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1 Aufgabenstellung, Methodik, Grundlagen der Untersuchung

1.1 Aufgabenstellung

Die Stadt Hameln hat die Abteilung Wirtschaftsgeographie der Georg-August-
Universitat Goéttingen beauftragt, in einem Forschungsprojekt

U Leitlinien fur ein Entwicklungskonzept des Stadtetourismus in Hameln zu erarbeiten

U auf der Basis einer Problemanalyse der Angebots- und Nachfragestruktur

QO die Starken und die Schwachen des Tourismusstandortes Hameln zu ermitteln und

QO aus der Analyse der Nachfragetrends und der Wettbewerbssituation Chancen und
Risiken fir den Tourismusstandort Hameln darzustellen; daraus lassen sich

O Marketingstrategien fir Hameln entwickeln und

O Konzepte fir Maltnahmen in Hameln ableiten.

Der Tourismus hat sich in den vergangenen Jahren in Deutschland zu einem bedeuten-
den Wirtschaftsfaktor entwickelt. Nach Schatzungen im ,, Tourismusbericht“ des Deut-
schen Fremdenverkehrsprésidiums von 1994 ist er mit rd. 2 Mio. Vollarbeitsplatzen, das
sind rd. 6% aller Erwerbstatigen, und mit einem Umsatz von 178 Mrd. DM (1992) eine
der groRten Wirtschaftsbranchen (LUFT 1996, S.38). Eines der wichtigsten Marktseg-
mente im deutschen Fremdenverkehr stellt der Stadtetourismus dar. Zu seiner groRen
Bedeutung tragen sowohl die Tagungs- und Geschéftsreisen wie auch die privat moti-
vierten Kurzurlaubsreisen und Tagesausfliige bei. Nach der ,,Reiseanalyse ‘97 (RA
’97) haben 1996 in Deutschland 24 Mio. Personen insgesamt 57,6 Mio. privat motivier-
te Kurzurlaubsreisen unternommen. Experten gehen davon aus, daB sich dieses Markt-
segment auch zukiinftig dynamisch entwickeln wird, was durch die jingste Reiseanaly-
se bestétigt wird. Danach ist zwar die Urlaubsreise-Intensitat von 1995 auf 1996 um 6
Prozentpunkte zurtickgegangen (von 78% auf 72%), die Kurzreise-Intensitat ist aber
von 36,6% auf 38,1% gestiegen. Das bedeutet allerdings nicht, daf ein stadtetouristisch
attraktiver Standort die positive Entwicklung gelassen abwarten kann.

Die Entwicklung der Nachfrage schwankt. So wurde das VVolumen der Kurzurlaubsrei-
sen fur 1992 auf ‘nur’ 49 Mio. geschatzt, 1993 auf rd. 64 Mio., 1996 auf rd. 58 Mio.
(nach RA*97).

Die Nachfrage andert sich. Der Wandel von Lebensstilen, die wachsende Reiseerfah-
rung, die Veranderungen des Freizeitbudgets, der Altersstruktur und der Einkommens-
verhdltnisse fuhren zu Verschiebungen in den Erwartungen und Motiven, die an den
Besuch von Stédten geknupft sind.

Auf der Angebotsseite versuchen immer mehr Stadte ihre Wettbewerbschancen im
Stadtetourismus zu erhéhen, z.B. durch die Steigerung ihrer Attraktivitat, durch intensi-
ve Tourismuswerbung und professionelle Vermarktung.

Die Stadte sind daher angesichts der weitreichenden gesellschaftlichen und wirtschaftli-
chen Veranderungen einem verstarkten Handlungsdruck ausgesetzt, ihre Position im
Wettbewerb zu sichern. Das Anspruchsniveau der Blrger und Gaste an die regionale
Dienstleistungs- und Lebensqualitat veréndert sich. Der Verteilungskampf der regiona-
len Institutionen um Infrastrukturmittel und Arbeitsplatze nimmt zu. Um den Heraus-
forderungen zu begegnen, beschreiten zunehmend mehr Kommunen den Weg ganzheit-
licher Problemldsungen im Rahmen eines Stadtmarketingkonzeptes.
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Hameln hat in einem Teilbereich, dem des Citymarketings, bereits den Weg prozessua-
ler, kommunikativer Stadtentwicklungspolitik erfolgreich beschritten. Auch im Touris-
musbereich wurden in den letzten Jahren neue MaRRnahmen eingeleitet, Hamelns touris-
tische Attraktivitat zu erhéhen - z. B. durch die Reorganisation des touristischen Mana-
gements, durch die Ausschilderung einer Hotelroute und durch den Ausbau des Semi-
nar- und Tagungstourismus; ein Verkehrsleitsystem fur Besucher und ein Neubau der
Geschéftsstelle des Verkehrsvereins bzw. der HMT sind geplant.

Fur die Gestaltung der zukinftigen Entwicklung des Tourismus ist es angesichts des
Wettbewerbsdrucks erforderlich, die touristische Marketingarbeit gezielt auf Markt-
segmente auszubauen, in denen Hameln einen Wettbewerbsvorteil hat. Dazu bedarf es
detaillierter Informationen Uber die allgemeinen wie lokalen Markttrends. Zum anderen
basiert eine erfolgreiche Tourismusentwicklung nach aulRen wesentlich auf einem posi-
tiven, glaubwirdigen Image des Standortes und nach innen auf der Akzeptanz des tou-
ristischen Entwicklungsziels. Das Tourismusmarketing benétigt daher ein Leitbild, das
von den Hamelnern getragen wird und das integrativer Bestandteil des gesamten, ganz-
heitlichen Stadtmarketings ist. Die vorliegende Arbeit untersucht die Markttrends und
die Wettbewerbsposition und leitet daraus mogliche Entwicklungspfade fur Hameln ab.
Die Formulierung des touristischen Leitbildes, seine Einbindung in das Stadtmarketing
und seine Realisierung kann nur von den Birgern, den Unternehmen, den Interessen-
gruppen und Institutionen in Hameln selbst erarbeitet werden.

1.2 Definition des Stadtetourismus

Gegenstand dieser Studie ist der Stadtetourismus in Hameln. Der Begriff ‘Stadtetouris-
mus’ hat sich in den letzten Jahren fest etabliert. Die inhaltliche Abgrenzung wie auch
die Beschreibung des Tourismus in der Stadt in seiner Gesamtheit stellt allerdings nicht
nur aus der Sicht der Wissenschaft, sondern auch aus der Sicht des Tourismusmarke-
tings ein Problem dar. Beim Stadtetourismus handelt es sich um ein komplexes Phéno-
men sehr unterschiedlicher Arten des Tourismus. Diese haben als verbindendes Merk-
mal lediglich den Zielort des Reiseverkehrs - die Stadt. So versteht der DFV (1995)
unter Stadtetourismus die ,,Gesamtheit aller Aktivitdten von Touristen bei ihrem Auf-
enthalt in einer Stadt“. Nach PURSCHEL /ROMEIR-STRACKE (1991) gehort zum Stéadte-
tourismus ,,jede Form des Aufenthaltes von Fremden in einer Stadt, die das Gesamter-
lebnis Stadt zum Ziel hat, ob mit oder ohne Ubernachtung®. Diese Bestimmung macht
deutlich, dal} weder die Aufenthaltsdauer noch ein spezifisches Reisemotiv den Stadte-
touristen kennzeichnet. Auch seine regionale Herkunft ist nicht eindeutig festzulegen.
Mit der Bezeichnung ‘Ortsfremder” soll zwar deutlich gemacht werden, da diejenigen
Personen vor allem aus dem ndheren Umland, welche die Stadt regelmaRig zwecks Ar-
beit, Einkauf, Dienstleistungsbezug oder Ausbildung aufsuchen, nicht zu den St&dtetou-
risten gerechnet werden. Andererseits sind aber nach Meinung einiger Tourismusfor-
scher (vgl. ZINDEL 1994) Personen aus dem Umland, die die Stadt wegen ihres Erleb-
niswertes zum Beispiel abends oder am Wochenende besuchen, den Touristen ebenso
zuzurechnen wie Gaste, die mehr oder weniger regelméRig Verwandte oder Freunde in
der Stadt besuchen.

Fur die praktische Stadtentwicklungspolitik ist dieses Abgrenzungsproblem allerdings
von untergeordneter Bedeutung. Denn aus der Sicht eines ganzheitlichen Stadtmarke-
tings kommt es vielmehr darauf an, Touristen wie Umlandbewohner als Kunden bzw.
Gaste der Stadt mit spezifischen Interessen und Bedirfnissen zu sehen. Insofern kommt
es in erster Linie darauf an, die Besucher der Stadt bezlglich ihrer Motivation zu be-
trachten.
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Festzuhalten bleibt: Es gibt weder ‘den Stadtetourismus’ noch ‘den St&dtetouristen’.
Das Charakteristische des Stadtetourismus liegt vielmehr in der Multifunktionalitét.
Und das bedeutet, dal unter diesem Begriff sehr verschiedene Marktsegmente des Tou-
rismus zusammengefaldt werden.

Abb. 1-1

Stadtetourismusarten

Tagestourismus Ubernachtungstourismus

privat bedingt

beruflich bedingt

privat bedingt

beruflich bedingt

Tagesausflugsver-
kehr/ Sightseeing-
tourismus

Tagesveranstaltungs-
verkehr

Einkaufsreiseverkehr/
Shoppingtourismus

Abendbesuchsverkehr

Tagesgeschafts-
reiseverkehr

Tagungs- und
KongrelRbesuche

Ausstellungs- und
Messebesuche

Stadtebesuchsverkehr/
Stadtetourismus i.e.S.

= Kultur-/ Besichti-
gungstourismus

= Bildungstourismus

@ Gesundheits-/ Well
nesstourismus

= Shoppingtourismus
etc.

Verwandten- und
Bekanntenbesuche

Geschafts-/
Dienstreisever-
kehr

Tagungs-,
Seminar-, Kon-
greBtourismus

Ausstellungs- und
Messetourismus

Incentive-
Tourismus

nach MEIER (1994)

Diese verschiedenen Marktsegmente im Stadtetourismus weisen nicht nur im saisonalen
Gang und in der rdumlichen Herkunft der Nachfrage Unterschiede auf. Sie nehmen auch
teilweise sehr unterschiedliche, eventuell sich gegenseitig stérende Leistungsprofile der
besuchten Stadt in Anspruch. Daher kommt es aus der Sicht der Stadt darauf an, sich fir
bestimmte Zielgruppen zu profilieren und eine entsprechende Vernetzung der Ange-
botskomponenten vorzunehmen.
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1.3 Datengrundlagen

Die Situationsanalyse des Hamelner Stadtetourismus basiert auf folgenden Priméarerhe-
bungen:

Abb. 1-2: Informationsplattform

Befragte Gaste (n= 639)
1
Befragte Gaste mit Angabe des Aufenthaltszwecks (n=621)

7\
Tagesausflugsgaste / \ Ubernachtungsgaste
(n=92) (n=529)
Ausfllgler, vom U_rlaubsg_éste _
Wohnort kommend (n=71) | > (d.h. privat bedingt Reise)
(n=319)

Ausflugler, vom
Urlaubsort kommend (Urlau- «— 1
berlokalverkehr) (n=21)

Beruflich bedingte Reise
(n=210)

Geschaftsreisende
(n=134)

Tagesgeschaftsreisende (n=4)
(nicht gesondert ausgewertet)

| ,) Seminar-/ Tagungs-
touristen (n=76)

e Befragung der Gastronomie (n= 25)
e Befragung der Unterkunftsbetriebe (n= 31)
e Befragung von Busreiseunternehmen (n= 13)

Befragungen

Experten- * Projekt-
gesprache team

Studie
Stadtetourismus
Hameln

e Mitarbeiter des
Lehrstuhls Wirt-

schaftsgeographie
V\ e Studierende

(Dipl. Geographie)

e Seminar- u.
Tagungsanbieter

e HMT /

e Stadtverwaltung

Studierende der Berufs-

akademie Weserbergland
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Tagesausflugsgaste: Die Ermittlung von Umfang und Struktur des
Ausflugstourismus ist bekanntermafRen schwierig und - soll sie statis-
tisch représentativ sein - sehr aufwendig. Stadtetouristische Analysen
beschrénken sich daher fast immer auf eine willkirliche Stichprobe,
die zu einem Zeitpunkt und nicht zu verschiedenen, Uber die Saison
verteilten Zeiten gezogen wird (vgl. DWIF 1995). In Absprache mit
der Stadt Hameln wurde daher auch hier die Erhebung zur Struktur
des Hamelner Ausflugstourismus auf einen Hauptsaisonmonat be-
schrankt.

An verschiedenen Wochentagen im September 1997 konnten in der
Hamelner Altstadt insgesamt 130 Gaste befragt werden. Die mind-
lichen Interviews wurden zwischen dem 11.9.1997 und 27.9.1997
jeweils donnerstags, samstags und sonntags ab dem spaten VVormittag
gefiihrt.

Von den 130 Befragten waren 92 Tagesausfligler, die sich aus priva-
ten Grinden in Hameln aufhielten. Vier Befragte waren Tagesge-
schéftsreisende, vier tbernachtende Geschéftsreisende und 26 waren
ubernachtende Urlaubsgaste. Vier machten keine Angabe zu ihrem
Aufenthaltszweck. Von den 92 Interviews mit Tagesausfluglern wur-
den 50 donnerstags gefuhrt, die Gbrigen 42 samstags oder sonntags.
Der Umfang der Erhebung entspricht in der GréRenordnung dem ver-
gleichbarer Studien.

Die Befragung wurde in Fortfihrung der bisher erfolgreichen Zu-
sammenarbeit im Projekt Citymarketing durch Studierende der Be-
rufsakademie Weserbergland durchgefiihrt. Wir danken den betei-
ligten Studierenden, Frau Munzel und vor allem dem Leiter der Be-
rufsakademie Weserbergland, Herrn Ddring, ganz besonders fir die
erneute Zusammenarbeit und engagierte Unterstlitzung im Projekt
Stédtetourismus. Ihr Engagement und Interesse bestétigt und unter-
streicht die schon friher getroffene Feststellung, dal3 die Stadt Ha-
meln in der Berufsakademie Weserbergland tber wichtige Human-
ressourcen und konstruktive, aktive Potentiale fiir die Entwicklung
der Region verfugt.

Ubernachtungsgéaste: Zwischen Mitte September und Mitte Oktober
1997 wurde eine standardisierte, schriftliche Befragung der Géste in
den Hamelner Hotels, Pensionen und Ferienwohnungen durchgefunhrt.
Mit Unterstiitzung der HMT wurden Anfang Oktober an alle Beher-
bergungsbetriebe, die im Gastgeberverzeichnis aufgefuhrt sind, ent-
sprechend der Zimmerzahl Fragebdgen ausgeteilt mit der Bitte, diese
den Gasten auszuhandigen und sie um Mitarbeit zu bitten. Insgesamt
wurden 1.940 deutschsprachige und 250 englischsprachige Fragebo-
gen verteilt. Die urspriinglich auf 14 Tage befristete Befragung wurde
wegen der EMO-Messe in Hannover bis Mitte Oktober verléngert,
um eine Verzerrung durch einen Gberproportionalen Anteil von Mes-
segasten zu vermeiden. Fragebdgen kamen allerdings auch danach
noch (bis Anfang Dezember) zuriick und wurden in die Auswertung
einbezogen. Die Resonanz der Gaste war auerordentlich positiv, be-
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fordert sicherlich durch die Auslobung von Preisen, welche die HMT
fir die Teilnahme an der Befragung gestiftet hatte, aber auch durch
die aktive Unterstiitzung von Seiten der Hotellerie, der wir fur ihre
nicht geringen Muhen besonders danken.

Insgesamt kamen 509 ausgeftllte Fragebdgen zurlick (davon 25
englischsprachige). Bezogen auf die Zahl der ausgegebenen, deutsch-
sprachigen Fragebogen betragt die Rucklaufquote 24,9%. Von den
Ubernachtungsgasten, die an der Befragung teilgenommen haben,
waren 293 oder 57,6% aus privaten Griinden in Hameln und 206 bzw.
40,5% aus beruflichen Grinden (Geschafts-, Kongrel3-, Seminar-,
Messetouristen); 10 Befragte machten keine Angabe zu ihrem Auf-
enthaltszweck. Bezogen auf die ausgeteilten (deutschsprachigen) Fra-
gebdgen betrug die Ricklaufquote bei den Hotels mit 40 und mehr
Betten 26,7%, bei den Hotels mit weniger als 40 Betten 21,1% und
bei den Pensionen 14,4%.

Gastegruppen in_der Auswertung: Da in der mundlichen und
schriftlichen Gastebefragung bis auf einige Ausnahmen identische
Fragen gestellt worden sind, erfolgt die Auswertung in der Situati-
onsanalyse nach Gastegruppen (und nicht nach der Erhebungsart).
Folgende Gruppen werden unterschieden:

= Tagesausflugsgaste (n=92)
davon e Ausfligler, vom Wohnort kommen (n=71)
¢ Ausfligler, vom Urlaubsort kommend (n=21)
= Ubernachtungsgaste (n=529)
davon e Urlaubsgaste (n=319)
e Geschaftstouristen (n=134)
e Seminar- und Tagungstouristen (n=76)

Bei der Auswertung einzelner Fragen kann die Stichprobengréfie in
Ausnahmefallen von den oben in dem Schema angefiihrten Zahlen
abweichen, z.B. wenn es sinnvoll ist, die Géste, die keine Angabe
zum Aufenthaltszweck gemacht haben, dennoch mit einzubeziehen,
oder wenn z.B. bei den bernachtenden Urlaubsgésten aufgrund der
differierenden Fragebogen diejenigen nicht berucksichtigt werden
konnen, die mindlich befragt wurden.

Beherbergungsbetriebe: In einer weiteren standardisierten, schriftli-
chen Befragung wurden Ende Oktober 1997 alle Ubernachtungsbe-
triebe in Hameln um Strukturdaten und eine Beurteilung der Starken
und Schwéchen des Tourismusstandortes Hameln gebeten. Es wurden
alle 55 Hamelner Betriebe laut Gastgeberverzeichnis 1997 (ein-
schlieBlich Vermieter von Ferienwohnungen, aber nicht Jugendher-
berge, Campingplatzbetreiber u.d.) direkt angeschrieben. Da der
Ricklauf bis Ende November sehr gering war, erfolgte Anfang De-
zember eine personliche, telefonische Erinnerung und in einigen Fé&l-
len Mitte Dezember eine direkte Ansprache. Dadurch erhohte sich die
Zahl der beantworteten Fragebtgen auf insgesamt 31, was einer
Rucklaufquote von 56,4% entspricht.
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Gastronomie: Um eine Einschatzung der Starken und Schwéchen
des Tourismusstandortes Hameln wurden auch Gastronomiebetriebe
gebeten. Auf der Basis des elektronischen Telefonbuches und in Ab-
stimmung mit der HMT wurden Ende Oktober 1997 58 ausgewahlte
Gastronomiebetriebe um die Ausflillung eines standardisierten,
schriftlichen Fragebogens gebeten. Bis Anfang Dezember antworte-
ten lediglich 5 Betriebe. Durch ein Erinnerungsschreiben und ein an-
schlieBendes personliches Ansprechen Mitte Dezember konnte
schlielich mit 25 beantworteten Fragebdgen noch eine Ricklauf-
guote von 43,1% erreicht werden.

Reisebusunternehmen: Um die Starken und Schwdachen Hamelns
flr Busreisen zu ermitteln, wurden im Januar 1998 insgesamt

48 Busunternehmen befragt. Zum einen wurden aus dem Adrel3buch
»,Deutsche Omnibusunternehmen® (1997) aus den Busunternehmen,
die Ausflugsfahrten und/oder Ferienreisen im Inland anbieten, 37 Un-
ternehmen zufallig ausgewéhlt. In einem Telefongespréach wurde das
Ziel der Befragung kurz erldutert und erfragt, ob Hameln als Reise-
ziel im Programm ist oder war, ob das Unternehmen schon einmal
Kontakt mit Hameln aufgenommen hatte oder nicht. Je nach Antwort
wurde dem Unternehmen ein entsprechender Fragebogen gefaxt.
Zum anderen wurden von den insgesamt 126 Busunternehmen, die
nach Unterlagen der HMT dort bereits schon einmal Prospektmaterial
angefordert hatten, diejenigen Unternehmen in Deutschland befragt,
deren Telefonnummer in den Unterlagen verzeichnet war. Insgesamt
konnten elf Unternehmen telefonisch erreicht und befragt werden.
Trotz telefonischer Erinnerung kamen nur 13 Antworten zurtick, was
einer Ricklaufquote von 27% entspricht. Da sich diese Antworten
auf vier unterschiedliche Fragebdgen aufteilen, konnten keine repré-
sentativen Ergebnisse erzielt werden. Das Meinungsbild, das sich aus
den wenigen Antworten ergibt, ist im Anhang B nachzulesen.



8 N
()

2 Das stadtetouristische Potential der Stadt Hameln

Das touristische Potential einer Stadt setzt sich aus einem Biindel von Angebotsfaktoren
zusammen: den Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben, den Sehenswirdigkeiten,
der Freizeitinfrastruktur, den Erlebnismdglichkeiten, den Institutionen und Organisatio-
nen der Géstebetreuung, der verkehrsmaRigen Zuganglichkeit sowie sonstigen Einrich-
tungen, die durch ihre betriebliche Leistung zur Realisierung des Fremdenverkehrs bei-
tragen.

2.1 Das Beherbergungsangebot von Hotellerie und Parahotellerie

Fur die Analyse des Beherbergungsangebotes wurden die Geschéftsberichte der HMT
1994 bis 1996, das Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber ‘98“ sowie die amtlich
erhobenen Daten des Niederséchsischen Landesamtes fur Statistik herangezogen.

2.1.1 Betriebstypen und Betriebsgrofienstruktur

Nach dem Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber ‘98 gibt es in der Stadt Hameln 60
Beherbergungsbetriebe mit insgesamt 1.217 Betten (ohne Erholungsheime und Jugend-
herberge):

Tab. 2-1: Unterkunftsangebot in Hameln nach Betriebstypen 1998

Lage Kernstadt Hameln [ Ortsteile Hameln Hameln gesamt

Unterkunftsart Betriebe Betten | Betriebe | Betten | Betriebe | Betten | Betten %
Hotel 5 459 3 113 8 572 47,0
Hotel garni 9 386 3 50 12 436 35,8
Privatpension 7 34 10 60 17 94 7,7
Pension/Gasthof 2 17 2 11 4 28 2,3
Ferienwohnung 7 24 12 63 19 87 7,2
Gesamt 30 920 30 297 60| 1217 100,0

Quelle: Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber*, 1998

13% der Betriebe sind Hotels, 20% Hotels garni, 28% Privatpensionen, 7% Gasthofe
bzw. Pensionen und 32% Ferienwohnungen. Die drei grofiten Betriebe stellen mit ins-
gesamt 421 Betten das grofite Bettenkontingent (34,6%) zur Verfugung. Zusammen mit
den finf Betrieben, die zwischen 41 und 75 Betten haben, halten diese acht Betriebe
uber die Halfte (58,0%) des Bettenangebotes bereit (vgl. Tab.2-2).

Tab. 2-2: BetriebsgrofRenstruktur der Beherbergungsbetriebe in Hameln 1998

Betriebe Betten
Betriebe mit absolut % absolut %
1- 8 Betten 39 65,0 198 16,3
9 - 20 Betten 6 10,0 87 7,1
21 - 40 Betten 7 11,7 227 18,7
41 - 75 Betten 5 8,3 284 23,4
mehr als 75 Betten 3 5,0 421 34,6

Quelle: Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber*, 1998

Insgesamt gesehen sind die Hotels und Hotel garni erwartungsgemald die grofiten An-
bieter von Betten (vgl. dazu auch Abb.2-1).



Abb. 2-1
Bettenzahl nach Betriebstypen in Hameln 1998
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Quelle: Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber*, 1998

2.1.2 Raumliche Verteilung und Entwicklung

Die unten folgende Tabelle zeigt die raumliche Verteilung der Beherbergungsbetriebe
auf die Kernstadt und die einzelnen Ortsteile. In der Altstadt sind 50% aller Betriebe
und sogar 75,6% aller Betten konzentriert. Alle groBen Hotels (mit Gber 75 Betten) be-
finden sich in der Altstadt oder unmittelbar am Altstadtring. AuRerhalb der Kernstadt
finden sich vor allem in dem kleinen Luftkurort Unsen mehrere Ubernachtungsbetriebe

Tab. 2-3: Raumliche Gliederung des Unterkunftsangebotes Hamelns 1998

Unterkunftsart Hotels Hotel garni Pensionen/Gasthéfe | Ferienwohnungen
Lage Betriebe | Betten | Betriebe | Betten | Betriebe | Betten | Betriebe | Betten
Kernstadt:

Altstadt 5 459 9 386 8 44 7 24
Randlage 1 80 3 15 2 8
Ortsteile:

Afferde 1 6 1 5
Halvestorf 1 20

Holtensen 1 2 1 4
Klein Berkel 2 34 3 19 1 3
Klein Hilligsfeld 1 6
Rohrsen 1 8
Tundern 3 15
Unsen 1 13 1 16 5 36 2 14

Quelle: Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber*, 1998

Die Entwicklung der Beherbergungsstruktur in der Kernstadt wurde in den letzten funf
Jahren durch die Hotels und Hotel garni gepragt, die rund 90% des Bettenangebotes
stellen (vgl. Tab.A2-2 im Anhang). Nach dem Kapazitatszuwachs 1993 hat sich die
Zahl dieser Betriebe nicht verandert, das Bettenangebot erhdhte sich geringfugig um
8%. Bei den Ferienwohnungen ist seit 1994 eine Zunahme und bei der Unterkunftsart
Pension/Gasthof ein leichter Rickgang zu verzeichnen. In den Hamelner Ortsteilen ist
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bei Ferienwohnungen wie bei Pensionen/Gasthdfen ein Angebotszuwachs festzustellen
(vgl. dazu auch Tab.A2-3 und Tab.A2-4 im Anhang).

Insgesamt hat sich die Zahl der Ubernachtungsbetriebe (laut Unterkunftsverzeichnis)
von 46 im Jahr 1994 auf 60 (1998) erhoht, die Zahl der Betten stieg um 11% von 1.101
auf 1.217.

Zur Analyse der Angebotsentwicklung in den letzten zehn Jahren stehen die Daten der
amtlichen Beherbergungsstatistik zur Verfligung, die nur Betriebe mit neun und mehr
Betten umfal’t. Danach stieg die Zahl der Betriebe in Hameln um 43% von 14 auf 20
und die Zahl der Betten um 90% von 595 auf 1130.

Tab. 2-4: Entwicklung der Beherbergungsbetriebe (mit 9 und mehr Betten) in Hameln 1988-1997

Jahr* | Hotel | Gast- | Pen- | Hotel | Erho- | Ferien- | Jugendher- | getffnete Be- | Betten-

hof | sion |Garni| lungs- | wohnung berge herbergungs- | angebot

heim betriebe gesamt| gesamt
1988 4 3 1 5 - - 1 14 595
1989 4 4 1 6 1 - 1 17 720
1990 4 4 1 7 1 - 1 18 756
1991 4 4 1 7 1 - 1 18 770
1992 4 4 1 8 1 - 1 19 793
1993 4 4 1 8 1 - 1 19 836
1994 7 1 1 9 1 - 1 20 927
1995 8 1 1 9 1 - 1 21 1046
1996 8 1 1 8 1 - 1 20 1108
1997 8 1 1 8 1 - 1 20 1130

Quelle: Niedersachsisches Landesamt fir Statistik

2.1.3 Qualitative Ausstattung

Von den im Unterkunftsverzeichnis der Stadt Hameln 1998 ausgewiesenen 647 Zim-
mern (mit 1.130 Betten; ohne Ferienwohnungen) sind 26% Einzelzimmer, 64% Dop-
pelzimmer und 10% Mehrbettzimmer. Die qualitative Ausstattung weist Gberwiegend
einen guten Standard auf; so verfuigen rd. 90% der Zimmer tber Bad/Dusche, WC, Te-
lefon, TV (vgl. Tab.2-5 und Tab.A2-5 im Anhang).

Tab. 2-5: Sanitare Ausstattung der Zimmer in den Beherbergungsbetrieben* Hamelns 1998

Kategorie Anzahl %

Zimmer mit Bad/Du und WC 587 90,7 %
Zimmer mit Bad oder Dusche 8 1.2%
Zimmer mit flieend kalt/warm Wasser 36 5,6 %
Sanitdre Einrichtungen nicht mit Zimmer verbunden 16 2,5 %

*) ohne Ferienwohnungen
Quelle: Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber*, 1998

Die Mehrzahl der Beherbergungsbetriebe bietet Einrichtungen, die zur Komfortausstat-
tung gehoren. Allerdings verfugen drei Hotels und die Mehrzahl der Pensio-
nen/Gasthofe nicht Gber einen Fax-Anschluf3; sechs Hotels bieten keine Mdglichkeit,
mit Kreditkarte zu bezahlen. Laut Gastgeberverzeichnis 98 gehdren die beiden Grof3-
hotels der 4-Sterne-Kategorie an; fiinf Hotels haben eine 3-Sterne-Auszeichnung und
drei eine 2-Sterne-Auszeichnung (vgl. Abb.2-2). Nicht nur im Hinblick auf die EXPO
2000 ist die Einrichtung bestimmter Ausstattungsstandards in allen Hotels wichtig. Zu
den Defiziten zahlt auch, daB die Hélfte der Hotels sich offenbar einer Qualifizierung
(nach DEHOGA) noch nicht unterzogen haben. Diese (neue) bundeseinheitliche Klassi-
fizierung wird sich aber sicherlich als ein Informationsstandard fur die Touristen etab-
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lieren. Als unzureichend kann auch die fehlende behindertengerechte Ausstattung ein-
zelner Betriebe angesehen werden.

Ein fir Hameln wichtiges Marktsegment ist der Geschafts- und Tagungstourismus, flr
das die Bereitstellung von Tagungsrdumen gewadhrleistet sein muf3. Fast alle Hotels und
knapp die Halfte der Hotel garni weisen Tagungsrdume vor.

Abb. 2-2

Betten nach Qualitatsstufen

4-Sterne
30% ohne Stern

45%

3-Sterne
18%
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7%

Quelle: Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber*, 1998

Hinsichtlich der Preisstellung liegt die tberwiegende Zahl der Gastebetten laut Unter-
kunftsverzeichnis im oberen Bereich (oberhalb von 100 DM fiir Ubernachtung mit
Frihstick pro Person, Mittelwert); hier schlagen vor allem die grof3en Vollhotels der
gehobenen Preisklasse durch. Nur 12% der Hamelner Géstebetten gehtéren zum preis-
werten Segment bis 70 DM. Die Hamelner Preisstruktur stellt hier im berregionalen
Vergleich keine Ausnahme dar.

Abb. 2-3

Betten nach Preiskategorien

bis zu 70 DM

12%

uber 100 DM
57%

70 biz 1102)0 DM //////

Quelle: Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber*, 1998

Die aus der bisherigen Betrachtung ausgeklammerten Ferienwohnungen sind in der Re-
gel mit bis zu zwei Schlafrdumen und einem Wohnraum, einer Kiiche und einem Bade-
zimmer ausgestattet. StandardmaRig verfuigen die meisten Wohnungen Uber Fernseher
und Radio, jedoch weniger als die H&lfte Gber ein Telefon. Géangig ist auch die Bereit-
stellung von Bettwasche und Handtlichern, wahrend die Ausstattung mit Geschirrspuler
und Waschmaschine (immerhin 36% der Betriebe bieten das an) eher einem gehobenen
Service zuzurechnen ist. Die Betriebsausstattung mit Parkplatzen ist gut und besonders
fur Fahrradtouristen besteht, wie auch bei fast allen Hotels und Pensionen, die Maoglich-
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keit, die Fahrrader sicher unterzustellen. Immerhin ein Viertel aller Betriebe bhietet einen
Fahrradverleih an (vgl. Tab.A2-6 im Anhang).

2.1.4 Komplementéarer Beherbergungssektor

Neben den Hotels, Pensionen und Ferienwohnungen gibt es noch eine Jugendherberge
und drei Campingplatze in Hameln. Die Jugendherberge hat 106 Betten und liegt weni-
ge Gehminuten von der Altstadt in unmittelbarer Nahe zur Weserpromenade. Sie ist
auch fur Fahrradtouristen gut erreichbar. Wéhrend der Hauptsaison kommt es nach Aus-
sagen von Gastronomen zeitweise zu Engpéssen; Touristen (insbesondere Radwande-
rer), die in der Jugendherberge keinen Platz finden, muf3ten dann auf fir sie relativ teure
Pensionen oder Hotels ausweichen oder aber in Nachbarorte weiterfahren.

Der Campingplatz ,,Zum Fahrhaus* am linken Weserufer hat 100 Stellplatze und liegt
10 Gehminuten von der Stadt entfernt. Es gibt dort vor allem Stellplatze fir Wohnwa-
gen bzw. Wohnmobile. Im Suden Hamelns am Rande eines Naturschutzgebietes liegt
der vor allem fiir Jugendgruppen eingerichtete Zeltplatz ,, Tonebon-Camp* mit 300 Zelt-
platzen. Aullerhalb der Kernstadt ist schliel3lich noch der Campingplatz ,,Am Waldbad*
im Ortsteil Halvestorf vorhanden. Er bietet 200 Stellplatze, hauptsachlich fur Urlauber
mit Wohnwagen. Die in diesem Sektor anfallenden Ubernachtungen sind in dieser Stu-
die nicht berucksichtigt worden; auch in der amtlichen Statistik ist nur die Jugendher-
berge enthalten.

2.1.5 Vergleich der Hamelner Beherbergungsstruktur mit anderen niedersachsi-
schen Stadten

Zur Beurteilung der Entwicklung des Beherbergungsangebots in Hameln wird ein Ver-
gleich mit niedersdchsischen Stddten vorgenommen, die eine anndhernd &hnliche
Marktposition haben (siehe auch Kap.3.1). Herangezogen werden Celle, Goslar, Gottin-
gen, Hann. Minden, Hildesheim und Lineburg. Sie sind touristisch ausgerichtet und
von der Bevolkerungszahl her in etwa mit Hameln vergleichbar. Goslar weist allerdings
auch einen nicht unbetréchtlichen Anteil von Kur- und Erholungsgésten auf.

Tab. 2-6: Entwicklung der Zahl der Beherbergungsbetriebe (mit mindestens 9 Betten)

in Hameln und in Vergleichsstddten 1988-1997

Jahr Hameln | Gottingen Hann. Goslar | Hildesheim Celle Ldne-

Minden burg
1988 14 27 25 120 21 32 26
1989 17 28 24 120 21 34 26
1990 18 27 23 116 20 36 27
1991 18 26 22 115 20 35 27
1992 19 26 23 111 19 37 27
1993 19 26 22 105 17 36 26
1994 20 26 19 103 18 36 26
1995 21 27 23 109 17 36 25
1996 20 29 24 113 17 37 24
1997 20 29 19 107 16 37 24

Quelle: Niedersachsisches Landesamt fur Statistik

In dem Zeitraum von 1988 bis 1997 hat sich die Zahl der Beherbergungsbetriebe (mit
mindestens neun Betten) in Hameln absolut (+6) wie relativ (+43%) am starksten unter
den Vergleichsstadten erhoht. Vier der sechs Vergleichsstadte weisen 1997 sogar eine
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geringere Zahl von Betrieben als 1988 aus. In Niedersachsen insgesamt wuchs die Zahl
der Beherbergungsbetriebe um 7,4%.

Mit der Expansion veranderte sich auch die Betriebsstruktur in Hameln. In den letzten
zehn Jahren hat sich die Zahl der Hotels verdoppelt, die der Hotel garni stieg um 80%,
so dalR 1997 vier von flinf Betrieben zum Typ Hotel/ Hotel garni gehdren. Mit dieser
Struktur wie auch mit dieser Entwicklung unterscheidet sich Hameln deutlich von den
Vergleichsstadten (vgl. Tab.2-7).

Tab. 2-7: Struktur des Beherbergungsangebot in Hameln und in Vergleichsstadten 1996 und die
Entwicklung seit 1988 (Prozentwerte in der zweiten Spalte)

Unterkunftsart Hotel Hotel Garni | Gasthof | Pension |Erholungs-/| Jugend-
Ferienheim | herberge
Stadt Anz. % | Anz. % |Anz.| % |Anz| % | Anz. | % |Anz.| %
Hameln 8 +100 8 +60 1 |-67| 1 0 1 [+100| 1 0
Gottingen 14 +40 8 -11 6 |-14 1 0
Hann. Miinden 10 -17 2 0 6 |0 1 3 0 2 0
Goslar 29 -17 23 -21 | 11 |+38]| 18 | -5 10 [+25| 2 0
Hildesheim 6 0 5 +25 4 |-50 1 0 1 0
Celle 10 +43 9 0 12 | 0 2 |+100f 2 0 2 |[+100
Lineburg 7 -13 3 +200 [ 10 | -9 1 | -50 2 0 1 0
Niedersachsen 1376 +8 837 -1 | 839 (-12|566 | -21 | 306 | +9 | 145 | +18

Quelle: Niedersachsisches Landesamt fur Statistik

Bei der Entwicklung des Bettenangebots seit 1988 liegt Hameln mit Abstand an der
Spitze unter allen Vergleichsstadten. Berlcksichtigt man, dal 1988 noch alle Ver-
gleichsstadte, auch das deutlich kleinere Hann. Miinden, ein mit Abstand grolieres Bet-
tenangebot als Hameln hatten, so wird deutlich, daR sich in Hameln Ende der 80er Jahre
vor allem ein Anpassungs- und NachholprozelR vollzogen hat. Aber auch wenn man die
Wachstumsraten im Zeitraum 1989-1997 betrachtet, also nach dem 1988er Kapazitats-
ausbau in Hameln, so erreicht Hameln mit einer Zunahme von fast 57% (1989-1997)
die zweithochste Wachstumsrate unter allen Vergleichsstédten - knapp hinter Géttingen
und geringfiigig hoher als in Celle (vgl. dazu Abb.2-4 und Tab.2-8). Die Vergleichs-
stadte zeigen eine Spannbreite von einem Bettenabbau um 21,3% in Goslar bis zur Zu-
nahme von gut 64% in Gottingen. Landesweit nahm die Bettenzahl seit 1989 nur um
12,8% zu.

Tab. 2-8: Angebotsentwicklung im Beherbergungssektor in Hameln und in Vergleichsstadten

1989-1997

Zahl der| Verande- |Zahlder| Verande- | Offnungs- | Betten pro | Betten

Ort Betriebe | rung 1989- | Betten rung tage in | Betrieb 1997 | je 100
1997 | 1997 in % 1989-1997 1996 Ew.
in %

Hameln 20 17,65 1.130 56,94 358,6 56,50 1,9
Gottingen 29 3,57 2.481 64,20 365,7 85,55 1,7
Minden 19 -20,83 793 -7,58 363,6 41,74 34
Goslar 107 -10,83 5.524 -21,34 362,5 51,63 12,5
Hildesheim 16 -23,81 1.063 10,61 361,7 66,44 1,0
Celle 37 8,82 1.900 56,12 365,4 51,35 2,1
Lineburg 24 -7,69 1.229 -5,10 364,1 51,21 2,0
Niedersachsen 5125 -6,85| 222.296 12,77 361,0 43,37 3,1

Quelle: Niederséchsisches Landesamt fiir Statistik
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Abb. 2-4
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Vergleicht man den Bettenzuwachs in Hameln 1989-1997 von +57% mit der Zunahme
der Zahl der Betriebe von +18% in der gleichen Zeit, so wird deutlich, dal die neu hin-
zugekommenen Betriebe vor allem groRere Hotelbetriebe waren. Dal3 die Ausweitung
des Bettenangebotes vor allem als ein Wachstum der gréReren Betriebe stattfindet, ent-
spricht dem allgemeinen Trend, der auch in den Vergleichsstadten und - etwas schwé-
cher - in Niedersachsen insgesamt festzustellen ist. Mit einer durchschnittlichen Be-
triebsgroRe von 56,5 Betten pro Betrieb liegt Hameln zwar tber dem Landesdurch-
schnitt, aber unter den Werten flr Goéttingen und Hildesheim, den einzigen Grof3stadten
unter den Vergleichsorten.

Ein Vergleich der absoluten Bettenzahlen in Hameln und den Vergleichsstédten ist we-
nig aussagekraftig. Bezieht man die Bettenzahlen jedoch auf die Einwohnerzahl der
Stadte, erhélt man einen Kennwert flr die touristische Pragung der Stadte. NaturgemaR
sind groRere Stadte bei diesem Kennwert gegentiber kleineren Ferienorten immer ,,be-
nachteiligt®. So erklart sich auch der mit 1,88 Betten pro 100 Einwohnern gegeniiber
dem Landeswert von 3,07 Betten pro 100 Einwohnern relativ geringe Hamelner Kenn-
wert. Uber dem Landeswert liegen nur Goslar und Hann. Miinden und damit genau die-
jenigen Vergleichsstadte, die gemessen an der Einwohnerzahl kleiner sind als Hameln.
Zu den groReren Vergleichsstadten ist der Unterschied in der Bettendichte nur gering;
lediglich Hildesheim hat nach diesem Kennwert eine deutlich schwéchere touristische
Pragung.

2.2 Gastronomie

Ein vielféltiges gastronomisches Angebot und Gastlichkeit gehdren zur touristischen
Grundinfrastruktur eines Fremdenverkehrsortes. Nach einer vom Deutschen Fremden-
verkehrsverband (DFV) in Auftrag gegebenen Grundlagenuntersuchung zum Stédtetou-
rismus (1995, S.50f.), besucht mehr als die Hélfte der G&ste mindestens einmal ein Re-
staurant oder Café bei ihrem Aufenthalt in einer Stadt. Sowohl WENzL (1992, S.34) als
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auch HAFNER (1991, S.114) haben in ihren Stadtetourismusstudien nachgewiesen, dal
privat und beruflich motivierte Stadtereisende einen Restaurant- oder Cafébesuch als
wichtig bis sehr wichtig einstufen. Eine dartiber hinausgehende abwechslungsreiche,
erlebnis- oder gourmetorientierte Gastronomie kann eine erhebliche Attraktivitatssteige-
rung gerade flr den Stadtetourismus darstellen, denn je nach Betriebstyp, Angebotsrich-
tung und Qualitat werden unterschiedliche Géstetypen angesprochen.
Zur zahlenmaRligen Erfassung aller Hamelner Gastronomiebetriebe wurde das Bran-
chenverzeichnis des Telefonbuchs herangezogen, die qualitative Analyse beruht auf der
Auswertung der Geschéftsberichte der HMT und einer Anbieterbefragung von ausge-
wahlten Gastronomiebetrieben.

&

Hameln verfiigt mit Gber 100 Gastronomiebetrieben (laut Branchenverzeichnis) tiber ein
reichhaltiges Angebot. Darunter befinden sich 82 Restaurants und Gaststatten (inkl.
Hotelrestaurants und Gasthofen), finf Cafés, vier Eiscafés, drei Bistros und acht
SchnellimbiRgaststatten.

Die auslandischen Gastronomiebetriebe setzen sich aus italienischen, griechischen und
chinesischen sowie einem jugoslawischen, einem spanischen und einem mexikanischen
Restaurant zusammen und offerieren gangige Speisen ihres Landes. Das Speiseangebot
in den Ubrigen Restaurants und Gaststatten ist Gberwiegend traditionell gehalten. Als
lokalspezifische Besonderheit kénnen Speisen mit den Namen ,,Hamelner Ratten-
schwanze* oder ,,Weserspatzen* bezeichnet werden.

Die Speisekarten werden fast ausschliefflich auf deutsch angeboten. Die HMT weist in
den Geschaftsberichten vor allem im Hinblick auf die auslandischen Géste und die zu
erwartende Steigerung dieses Besucherpotentials durch die EXPO 2000 darauf hin, daf3
ein eindeutiger Handlungsbedarf fiir Gastronomiebetriebe besteht, Speisekarten mehr-
sprachig anzubieten. Ebenso fehle es in Bezug auf die Kinder- und Familienfreundlich-
keit teilweise an der nétigen Infrastruktur (Kinderstuhle, Krabbelecken etc.) wie auch
an einer variablen Preisgestaltung (bspw. Kindermends).

Von den (ber 100 Gastronomiebetrieben befinden sich mehr als 40% in der Altstadt. In
den Randlagen der Kernstadt sind die restlichen Betriebe angesiedelt. Neben diesen 100
Betrieben der Kernstadt kommen 46 weitere hinzu, die sich in den umliegenden Ortstei-
len befinden. Diese werden jedoch bei der weiteren Betrachtung nicht bertcksichtigt.
Die Befragung der ausgewdahlten Hamelner Gastronomiebetriebe sollte einen Quer-
schnitt durch die einzelnen Gastronomiearten (Restaurants, Cafés, Bistros etc.) darstel-
len. Jedoch wurde die Beantwortung der Fragebtgen uberwiegend von Restaurant- oder
Gaststattenbesitzern vorgenommen.

Von den insgesamt 25 antwortenden Gastronomiebetrieben liegt Gber die Halfte in einer
Betriebsgrofienklasse mit 40 bis 100 Innensitzplatzen, ein weiteres gutes Drittel dartber
(vgl. Abb.2-5).
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Abb. 2-5
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Quelle: Gastronomiebefragung Herbst 1997

Vor allem die gréReren Gastronomiebetriebe (mit 101 bis 180 Innensitzplatzen) weisen
auch eine AuRenbestuhlung vor. Diese variiert von 60 bis 100 Sitzplatzen. Bei den Be-
trieben mit 41 bis 100 Innensitzplatzen bietet etwa die Hélfte der Betriebe auch auRen
Sitzgelegenheiten an. Hier ist die Variationsbreite wesentlich héher und liegt zwischen
20 und 100 Sitzplatzen.

Insgesamt verfuigen 40% der befragten Betriebe mehr als 40 Aulensitzplatze, 20% ha-
ben bis 40 AuBensitzplatze und ein knappes Drittel (32%) weisen keine Aulensitzplatze
auf (vgl. Abb.2-6).

Abb. 2-6

Aulenbestuhlung bei ausgewdahlten Hamelner
Gastronomiebetrieben (n=25)
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Quelle: Gastronomiebefragung Herbst 1997

2.3 Tagungs- und KongreRinfrastruktur

In den letzten Jahren wurde diese Infrastruktur in Hameln von 6ffentlicher wie privater
Seite modernisiert und erweitert. Eine zentrale Bedeutung kommt dem 1996 ertffneten
Weserbergland-Zentrum zu. Diese Tagungs- und Veranstaltungsstétte der Stadt Hameln
bietet auf ca. 1.000 gm Platz fir Messen, Fachtagungen, Ausstellungen, Tanzveranstal-
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tungen, Konzerte, etc.. Das Haus mit moderner technischer Ausstattung ermdglicht eine
flexible Raumnutzung fir Gruppen von 17 bis 700 Personen. Rdumlich ist das WB-Z
direkt mit einem Grof3hotel verbunden, das auch die Konzession fir die gastronomische
Bewirtschaftung wie auch spezielle Nutzungsrechte fur die Tagungsrdume hat. Die or-
ganisatorische und technische Betreuung des WB-Z liegt bei der HMT bzw. der Stadt,
die auch eigenstandig Akquisition betreibt. In der Vergangenheit hat diese Organisati-
onsform aus der Sicht der privaten Anbieter zu Kommunikationsproblemen gefihrt. In
etlichen Punkten sind die startbedingten Probleme (zu starre Arbeitszeiten, Abstim-
mungsprobleme bei der Belegung) erfolgreich geldst worden. Mit der Integration der
Akquisition und Verwaltung des WB-Z in die HMT (seit Herbst 1997) ist ein zusatzli-
cher Schritt getan, um die Effizienz der Vermarktung des WB-Z weiter zu erhohen.
Neben dem WB-Z verfligt Hameln mit der Rattenféangerhalle tiber eine Mehrzweckhal-
le, die mit rund 2.155 gm den groRten Veranstaltungsort der Stadt darstellt und Platz fir
max. 2.700 Personen bietet. Auch diese Einrichtung ist wie das WB-Z mit einer Tiefga-
rage verbunden und liegt direkt benachbart zu einem Grof3hotel sowie zu einem Bus-
parkplatz. Genutzt wird die Rattenfangerhalle derzeit vor allem fir sportliche und kultu-
relle Veranstaltungen (z.B. Schulsportveranstaltungen des Landkreises). Abgesehen von
groleren, regional bedeutenden Kulturveranstaltungen ist die touristische Nutzungs-
maoglichkeit begrenzt, was teils an den unterschiedlichen Interessen der Tréger, teils an
den technischen Ausstattungen (fehlende Klimaanlage, Verdunkelungsmoglichkeiten)
liegt.

Von seiten der Hotellerie gibt es drei Vollprogramm-Hotels, die als Hauptanbieter auf
dem Tagungs-, Seminar- und KongreBmarkt auftreten und die auch Uber eigene Semi-
narraume fur tber 120 Personen verfugen. Davon befinden sich zwei im Zentrum der
Stadt, ein Anbieter hat seinen Standort im angrenzenden Klein Berkel.

Als fir den Messemarkt bedeutende imagebildende Veranstaltung findet im August seit
1996 die Norddeutsche Fachmesse fur Solartechnik (SOLTEC) statt, die vom Techno-
logie- und Griinderzentrum der Stadt Hameln in Zusammenarbeit mit dem Institut flr
Solarenergieforschung (ISFH) veranstaltet wird.

2.4 Stadtgestalt, Umland, kulturelle und freizeitorientierte Infrastruktur

Die Bedeutung historischer Bauwerke ist unumstritten ein wichtiger Attraktivitatsfaktor
fur eine Stadt. Die Stadt Hameln bietet mit ihrer weithin bekannten, vorbildlich sanier-
ten Altstadt den Besuchern ein groRes Angebot an historischen Sehenswirdigkeiten, in
denen sich die Weserrenaissance und andere Stilepochen widerspiegeln. Die tberschau-
bare StadtgroRie, die Lage am Fluf3, das landschaftlich reizvolle Weserbergland und kul-
turhistorisch wie stadtebaulich interessante Stadte im Umland (,,StralRe der Weserre-
naissance”, ,,Méarchenstralle*) stellen weitere positive Angebotsfaktoren dar.

Ein wichtiges Moment flr das Erlebnis ‘Stadt’ bildet die ldentitat stiftende, unverwech-
selbare kulturelle Infrastruktur, die nicht nur aus Bauten und Einrichtungen besteht.
Nach PURSCHEL (1991) gehéren zur kulturellen Identitat ebenso die nichtmusealen Din-
ge und missen als Potential ausgeschopft werden. Hameln besitzt hier mit der Ratten-
fangersage ein einzigartiges Potential. Zu einem touristischen Erlebnis umgesetzt wird
es vor allem durch die sonntdglichen Rattenféanger-Freilichtspiele von Mitte Mai bis
Mitte September. Die Auffiihrung der alten Sage mit ca. 80 Mitspielern in historischen
Kostiimen findet an jedem Sonntag um 12%° Uhr auf der Terrasse des Hochzeitshauses
statt. Die Auffuhrung ist kostenfrei und dauert ca. eine halbe Stunde. Seit 1993 gibt es
zudem einen ,,hauptamtlichen* Rattenfanger, der vor allem bei BegruRungen, Fihrun-
gen und Werbeaktionen auftritt.
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2.4.1 Stadtbild, FuBgéngerzone

Wie einleitend erwahnt, bietet Hameln seinen Besuchern ein groRes Angebot an histori-
schen Sehenswurdigkeiten. Fremdenverkehrsrelevante Anziehungspunkte sind vor al-
lem Hauser, die im Stil der Weserrenaissance erbaut wurden, wie bspw. das Rattenfan-
gerhaus, welches seinen Namen einer Inschrift verdankt, die vom Kinderauszug berich-
tet. Weitere Hauser, die zu dieser Stilepoche zahlen sind u.a. Leist- und Stiftsherren-
haus, Hochzeitshaus, Dempterhaus sowie der ,,Rattenkrug®, ein um 1250 erbautes Haus,
das Mitte des 16. Jahrhunderts mit einer Renaissancefassade versehen wurde.

Andere Gebdude zédhlen zu unterschiedlichen Stilrichtungen, wie bspw. des Barock
(Garnisonskirche) oder der Gotik (Léwen-Apotheke). Das Minster “St.Bonifatius’, des-
sen altester Teil aus dem 12. Jahrhundert stammt, ist im romanisch-gotischen Stil er-
baut. Hervorzuheben sind auBerdem noch der Pulverturm sowie der Haspelmathsturm,
die als letzte tbriggebliebene Bauwerke Zeugnis von der ehemaligen Stadtfestung Ha-
melns geben.

Wahrend bspw. Leist- und Stiftsherrenhaus das Hamelner Museum beherbergen, und im
Munster Turmbesteigungen moglich sind, wird der grofite Teil der historischen Geb&u-
de in den unteren Geschossen durch Gaststétten oder den Einzelhandel genutzt.

Mit wenigen Ausnahmen (Kopmannshof, Baustrae, ThietorstralRe, Stubenstralle,
Zehnthof, Sudetenstralle, Papenstralie) ist fast die komplette Altstadt Hamelns ver-
kehrsberuhigt. Als Fulgédngerzone ausgewiesen sind hauptsachlich OsterstraRe, teilwei-
se EmmenstralRe, Pferdemarkt, Ritterstralle, Am Markt, Béckerstrale, Alte Marktstralle
und Munsterkirchhof. Die Moblierung der FuBgangerzone beschrankt sich auf verschie-
dene Sitzgelegenheiten. Ansonsten ging sowohl aus der Befragung der Gastronomie-
und Beherbergungsbetriebe sowie der Gaste hervor, dalR Verbesserungen erforderlich
sind, die mit einer verstarkten Begriinung der Innenstadt einhergehen. Weitere Sanie-
rungsvorschlage beziehen sich im wesentlichen auf die 6ffentlichen Toiletten, von de-
nen vier (behindertengerecht) direkt in der Altstadt liegen, neun weitere (davon sechs
behindertengerechte) befinden sich tiberwiegend in der Nahe von Parkplétzen, die um
die Innenstadt herum verteilt sind.
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Abb. 2-7: Lageplan der Innenstadt Hamelns mit seinen Sehenswiirdigkeiten

Sehenswiirdigkeiten: Legende:

1) Rattenfangerbrunnen 13) Lickingsches Haus i Touristinformation
2) Griner Reiter 14) Lowen-Apotheke p Parkplatze

3) Rgttenféngerhaus 15)Rat_tenkrug WC ffentl. Toiletten
4) Leisthaus / Museum 16) Kurie Jerusalem

5) Stiftsherrenhaus 17) Redenhof

6) Hochzeitshaus 18) Minster St.Bonifatii

7) Marktkirche St.Nicolai 19) Hugenottenhaus

8) Haspelmathsturm 20) Rattenfanger-Halle

9) Pulverturm / Glashitte 21)Rathaus

10) Dempterhaus 22) Theater / Tagungszentrum Quelle: Schuppen-
11) Pfortmihle 23)Kunstkreis / R.-Flemes-Haus prospekt Hameln
12) Biirgerhus 24) Galerie ,arche* e.V. 1009

2.4.2 Museen, Ausstellungen, Denkmaler

Museen und Ausstellungen sowie Denkmaéler sind malgebliche Anziehungspunkte fir
die touristische Nachfrage. Hauptanziehungspunkte sind zum einen das Museum Ha-
meln, welches auer montags taglich (auch an Feiertagen) von 10% bis 16% Uhr gedff-
net ist. Das reichhaltige Angebot deckt geschichtliche Themenkomplexe ab, die neben
der Vor- und Frihgeschichte vor allem Ausstellungen zur Stadtgeschichte, Rattenfan-
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gersage, Minzgeschichte, Militargeschichte und der Geschichte der Weserschiffahrt
betreffen als auch Sammlungen tber die birgerliche Wohnkultur. Hinzu kommt eine
ausgelagerte standige Ausstellung in einer Scheune auf einem Hof im Ortsteil Tindern
zum Thema ,,Bauerliche Arbeitswelt*. Als weitere Sehenswirdigkeiten der Birgergar-
ten mit Rattenfangerrelief und Wasserspielen, der Rattenfangerbrunnen auf dem Rat-
hausplatz sowie das ,,Narrenschiff“, eine neuzeitliche Skulptur am Posthof, zu nennen.
Einen weiteren Hauptanziehungspunkt stellt die Glashiltte Hameln dar, die unter der
Woche vormittags von 9% bis 13% Uhr und nachmittags von 14% bis 18% Uhr sowie
samstags von 9% bis 16% Uhr und sonn- und feiertags von 10% bis 17% Uhr gedffnet
hat. Zum abwechslungsreichen Angebot gehdren neben der Glasgalerie mit wechseln-
den Glasausstellungen und der Glasgravurabteilung auch kostenpflichtige VVorfiihrun-
gen der Glasblaser, die jeweils bis eine Dreiviertelstunde vor Schlie3ung stattfinden und
von einer Zuschauertribiihne aus angeschaut werden kdnnen. Als Vorteile kénnen die
relativ langen Offnungszeiten (auch feiertags) angesehen werden sowie die Vorfiihrun-
gen, die als ein Event besonders fur Kinder geeignet sind.

Des weiteren gibt es acht Kunstgalerien, Kunsthandlungen, Schmuck- und Kera-
mikgalerien, die mit ihren zumeist wechselnden Ausstellungen dem kunstinteressierten
Besucher ein abwechslungsreiches Programm bieten. Lediglich zwei Galerien sind auch
sonntags gedffnet.

2.4.3 Theater, Konzerte, Stadtfeste, Veranstaltungen

Das Gastspielprogramm des einzigen groRen Theaters in Hameln umfal3t Schauspiele,
Opern, Operetten, Musicals, Ballett, Kabarett und bietet verschiedene Konzerte und
Sonderveranstaltungen an. Fir Familien mit Kindern besteht die Mdglichkeit, Kinder-
und Jugendtheaterstiicke zu besuchen.

Daneben gibt es in Hameln noch das Kultur- und Kommunikationszentrum ,,Regenbo-
gen®, welches neben Kleinkunst, Konzerten, Kino und Disco auch durch die Kultur-
Werkstatt kreatives Arbeiten mit Video, Film, Computer, Foto etc. ermdglicht. Ein
zweites Kultur- und Kommunikationszentrum mit dem Namen ,,Sumpfblume® nutzt
seinen Veranstaltungssaal nicht nur fur das breite Angebot an Musik-, Theater- und
Kinoveranstaltungen, sondern fungiert auch als Tagungsort fir Initiativen und Bil-
dungsveranstaltungen. Des weiteren sind vor Ort drei Tanzlokale und drei Diskotheken
vorhanden.

In Hameln haben sich verschiedene, jahrlich wiederkehrende kulturelle Veranstaltungen
etabliert. Diese Veranstaltungen, die von klassischer Musik (z.B. Musikwochen Weser-
bergland) Uber Theaterfeste (z.B. Gauklertreff) bis zu Stadtfesten (z.B. Altstadtfest)
reichen, finden Uberwiegend an jeweils einem Tag oder Wochenende statt. Es gibt nur
vereinzelt imagebildende Veranstaltungsreihen bzw. Veranstaltungen, die einen mehr-
wadchigen Zeitraum umfassen. Zeitlicher Schwerpunkt ist das Sommerhalbjahr, insbe-
sondere die Monate Ende April / Anfang Mai, Juli und September.

Zeitraum
e ‘Hamelner Kunstmarkt*(14. Mal) Anfang September
e ‘Hamelner Bockbierfest* (14. Mal) Anfang November
o “Weinfest auf dem Munsterkirchhof* Ende April
e “Jazz zur Mittsommernacht (10. Mal) vorletztes Juni-Wochenende
e ‘Hamelner Orgelfest* (9. Mal) 2 '/, Wochen im September
e ‘Hamelner Promenadenfest* (9. Mal) Ende April / Anfang Mai
o ‘Musikwochen Weserbergland® (9. Mal) Ende April bis Mitte Juni
e ‘Country- und Western-Express* (7. Mal) Ende August
e ‘StralRentheater u. Gauklertreff* (4. Mal) erstes Juli-Wochenende
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e ‘Barden- und Bénkelsanger-Treffen* (3. Mal)  Anfang Juli
e ‘Hamelner Tanzfestival’ (2.Mal) Mitte November
e ‘Fiesta Salsamba Hameln* (1. Mal 1998) Mitte Juli
o ‘Altstadtfest vorletztes Wochenende im September
e ‘Weihnachtsmarkt* Ende November bis Weihnachten

Diesem Angebot an groftenteils Open-Air-Veranstaltungen steht ein differenziertes
Angebot an ‘Indoor‘-Veranstaltungen gegenuber. Neben den schon genannten Angebo-
ten des Theaters und der Komunikationszentren bietet das ‘Hamelner Forum® jéhrlich
Autorenlesungen, Dia-Vortrage und Diskussionsrunden zu aktuellen und interessanten
Themen an. Veranstaltungsorte sind neben der Stadtbiicherei vor allem das Weserberg-
land-Zentrum und die Rattenfangerhalle. Das Angebot kann als qualitativ hochwertig
eingeschétzt werden.

Neben diesen Veranstaltungen gibt es hauptséchlich in der Zeit von Mérz bis August
verschiedenartige Ein-, Zwei- oder Drei-Tagesausstellungen, deren Thematiken nicht
nur ausstellerisch, sondern auch durch einen parallel stattfindenden Markt konsumorien-
tiert, vorwiegend in der Rattenfangerhalle oder dem WB-Z, durchgefihrt werden. 1997
waren das folgende Ausstellungen:

Antik-Markt

Motorrad- und Fahrradbdorse
Papiermarkt

Tattoo-Expo

Markt um den Bau
Kunsthandwerkermarkt
2.Norddeutsche Fachmesse fiir
Solartechnik

Oko-Markt Stidniedersachsen
Tag der Umwelt
Inlineskate-Tage
Katzenausstellung
Puppenmarkt
Mineralienbodrse
Autoausstellung

2.4.4 Freizeiteinrichtungen

Neben den Baudenkmalern, Museen sowie Veranstaltungen und Ausstellungen zahlt die
Freizeitinfrastruktur zum touristisch relevanten Angebotspotential einer Stadt. Hamelns
Gaste, die mit Kindern anreisen, kénnen zum einen das Kinderspielhaus ,,Kurie Jerusa-
lem* besuchen, in dem té&glich ein Programm fur Kinder angeboten wird, zum anderen
gibt es auch Spielenachmittage an ausgewahlten Wochentagen in den beiden Hallenba-
dern ,HafenstraRe” und ,,Einsiedlerbach®. Neben dem Besuch der bereits erwahnten
Glashutte stehen fir Kinder noch ein Kinderspielplatz und ein Sandkasten- und Rasen-
spielplatz zur Verfugung.

Wer in seiner Freizeit gerne sportliche Highlights besucht, findet in Hameln die in der
Bundesliga spielende Handballmannschaft. 1997 kam noch hinzu, dal’ die Weltmeister-
schaft in der Rock-‘n‘-Roll-Formation und somit ein groRer sportlicher ‘Event‘ in Ha-
meln stattfand. Als Veranstaltungsort fungiert dabei ausschlieBlich die Rattenfanger-
Halle, die daneben aber auch noch Veranstaltungsort fiir zahlreiche Konzerte, Musicals
etc. und Ausstellungen ist.

Fur einen sportlich aktiven Urlaub steht in Hameln die fur diese Stadtgréfe tbliche Inf-
rastruktur zur Verfiigung. Neben den beiden Hallenbadern gibt es drei Freibader (,,Std-
bad“, Waldbad ,Sinteltal”, Waldbad ,Halvestorf), weiterhin zwei Tennis- und
Squashcenter (,,Sportline*; T&S-Center im Ortsteil Klein Berkel) mit Sauna- und Mas-
sagebereich, Kegelbahnen in zahlreichen Gaststétten, einen Klein- und Minigolfplatz
(am westlichen Weserufer an der Pyrmonter Stral3e) und einen hauptamtlichen Fahrrad-
verleih neben den Fahrradverleihen, die einige Hotels und Pensionen sowie Ferienwoh-
nungsbetriebe anbieten.
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Ein ausgedehntes Wander- und Radwegenetz ladt zu naturnahen Aktivitaten ein. Natur-
kundliche Fuhrungen werden jedoch nicht speziell angeboten, sondern nur darauf hin-
gewiesen, daR ein waldbaulicher Lehrpfad existiert. Durch den AnschluR Hamelns an
den ,,Radfernweg Weser*“ konnen verschiedene Ziele stromauf und stromab erreicht
werden. Finf Grillplatze im Wald oder in Waldnéhe (Afferde, Finkenborn, Halvestorf,
Haverbeck und Wehrhagen) kénnen nach vorheriger Anmeldung und gegen Gebuhr
(auBer Grillplatz Finkenborn) in Anspruch genommen werden. Ausgearbeitete Wander-
sowie Radtourenvorschldge sind in der Touristinformation erhéltlich, ebenso wie der
Fahrplan der Oberweserdampfschiffahrtsgesellschaft. Neben dem Linienverkehr Rich-
tung Slden von Mai bis Anfang Oktober jeweils dienstags bis sonntags werden von
Ostern bis Mitte Oktober tagliche Rundfahrten zum Ohrbergpark ab 102 Uhr zu jeder
vollen Stunde durchgefiihrt. Aullerdem konnen auf Anfrage Hafenrundfahrten mit
Schleusung durchgefiihrt werden (Dauer: ca. zwei Stunden) und in der Nebensaison
stehen auf Anfrage fiir Gruppen die Schiffe zur Verfligung. Eine Angebotsdiversifizie-
rung wird durch ,,Musikdampfer“-Fahrten an ausgewéhlten Tagen, Saison-Erdffnungs-
und Saison-Abschlul}fahrten sowie einer Sylvester-Fahrt bewirkt.

2.45 Einkaufen in Hameln

Der Einkaufsbummel gehort zu haufigsten Aktivitaten von Stadtetouristen. Eine attrak-
tive Einkaufsatmospére und ein interessanter Branchenmix an Geschéften stellt daher
ein wichtiges Attraktionspotential dar. Nach einer Untersuchung aus dem Jahr 1995 gibt
es in der Hamelner Altstadt 294 Geschafte (VON FRIELING 1996). In der Angebotsstruk-
tur pragen die citytypischen Bekleidungs-, Schuh und Schmuckgeschafte mit rd. 51%
der gesamten Altstadtverkaufsflache das Einzelhandelsprofil. In diesem Giiterbereich
wie auch in der Angebotsvielfalt generell und der Einkaufsatmosphare in der Altstadt
besitzt Hameln aus Sicht der Kunden, die aus Hameln oder aus dem Umland kommen,
eine hohe Attraktivitat. Diese positive Bewertung des Einzelhandelsangebotes I3t sich
sicherlich auch auf Touristen Ubertragen, so dal festzuhalten ist: Hameln verfugt tber
ein gutes Angebot fiir den Einkaufsbummel und das Shoppingerlebnis.

2.5 Erreichbarkeit und Verkehrserschliel3ung

2.5.1 Uberregionale Lagequalitat

Die Stadt Hameln ist Schnittpunkt der BundesstraBen B1, B83 und B217. Die Entfer-
nung zur nachsten Autobahnauffahrt (A2; Ruhrgebiet-Hannover-Berlin) betragt ca.
25km und zur A7 (Hamburg-Hannover-Kassel) ca. 50 km. Es besteht ein tiberregionaler
BahnanschluB an die Strecken Hannover-Hameln-Paderborn und Braunschweig-
Hildesheim-Hameln-Lohne-Bielefeld. Hameln ist kein 1C- oder ICE-Haltepunkt. Der
Verkehrsknotenpunkt Hannover mit seinem internationalen Flughafen Hannover-
Langenhagen liegt per Bundesstralie und Schiene ca. 50 km von Hameln entfernt. Die
durch die Rattenfangerstadt flieBende Weser wird aufgrund der vom Wasserstand ab-
hangigen Schiffbarkeit tiberwiegend touristisch von der Oberweserdampfschiffahrtsge-
sellschaft (OWD) genutzt.
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2.5.2 Innere VerkehrserschlieBung

Der groRte Teil der Hamelner Altstadt ist verkehrsberuhigt. Fur den ruhenden Pkw-
Verkehr liegen am Altstadtring in fulRlaufiger Entfernung zur FuRgangerzone zwei Tief-
garagen und ein Parkhaus. Ein Verkehrsleitsystem ist geplant. Realisiert ist bereits die
Ausschilderung einer Hotelroute, die den Pkw-Touristen Gbersichtlich und zuverlassig
leitet.

2.6 Organisationsstruktur des stadtischen Fremdenverkehrs

Mit der Grundung der Hameln Marketing und Tourismus GmbH 1997 wurde eine mo-
derne, flexible, starker ertragswirtschaftlich orientierte Organisationsstruktur geschaf-
fen. Dieses Modell erlaubt es, dal} eine konkurrenzfahige Dienstleistungsinfrastruktur
aufrechterhalten werden kann, und daR sich die privaten touristischen Dienstleister iber
den Verkehrsverein als Gesellschafter finanziell und inhaltlich beteiligen.

Neben den Kerndienstleistungen der Touristikinformation, der Zimmervermittlung/
-reservierung und der touristisch orientierten Informations- und Kommunikationspolitik
(Aulenmarketing), die im Geschéftsbericht dokumentiert sind, umfalit das Aufgaben-
gebiet der HMT die Akquisition und Betreuung von Tagungen und Veranstaltungen, die
Durchfuhrung von Stadtfiihrungen und die Entwicklung und Distribution von Pauschal-
angeboten. Daruber hinaus sind in der HMT das Tourismus- und Citymarketing sowie
das Marketing fur den Tagungs- und Veranstaltungsort Hameln zusammengefiihrt, wo-
mit die institutionellen VVoraussetzungen fur eine koordinierende, einheitliche und pro-
fessionelle Kommunikationspolitik der Stadt Hameln geschaffen worden sind.

2.6.1 Touristinformation

Die Touristinformation ist oftmals die erste Anlaufstelle potentieller Géste. Hier kommt
es darauf an, Hameln in angemessener Weise nach auf3en darzustellen, die erste Kon-
taktaufnahme freundlich und persénlich zu gestalten und die benétigten Informationen
Neugier weckend anzubieten.

Sieben im Januar 1998 von uns telefonisch und schriftlich durchgefiihrte Anfragen an
die HMT, die unterschiedliche Bereiche, sowohl Pauschal- wie Individualangebote,
geschaftliche und private Anfragen abdeckten, sollten Hinweise Uber die Qualitat der
Touristinformation geben. Positiv fiel auf, daR Prospektmaterial sehr schnell zugesandt
wurde; in der Regel nach nur einem Tag. Das Prospektmaterialpaket beinhaltete bei
privaten Anfragen das Unterkunftsverzeichnis ,,Nette Gastgeber *98*, das mit Stadtplan
und Anmeldekarte Unterkiinfte der Stadt und der Umgebung aufzeigt. Bei den meisten
Anworten bestand das Informationsmaterial aulerdem aus:

e dem Schuppenprospekt mit Veranstaltungshinweisen und allgemeinen Infor-
mationen Uber Hameln. Bei sechs der sieben Antworten war noch der Schup-
penprospekt von 1997 beigelegt

e einem Faltblatt der Oberweserdampfschiffahrt

e dem Rattenfangerposter mit einigen Informationen in Englisch, Franzésisch
und Japanisch und

e einem Heft mit Pauschalangeboten fur Kurz- und Erlebnisreisen.

Ein Prospekt der Glashutte wurde nur in einer Antwort, der Veranstaltungskalender nur
in zwei Féllen mitgeschickt. Ebenso war wiederum in einer anderen Antwort ein Infor-
mations- und Anmeldezettel fir Stadtfihrungen beigelegt. In diesen letzten Fallen wur-
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den die entsprechenden Informationen nicht speziell angefragt, weshalb die Auswahl
des Prospektmaterials nicht immer nachzuvollziehen ist.

Dem Informationsmaterial war grofitenteils ein Standardbrief beigelegt, der flr die be-
sonderen Reize der Stadt wirbt. In diesem Standardbrief wurde nicht speziell auf die
entsprechende Anfrage eingegangen und die fehlende Unterschrift machte diesen Brief
noch unpersonlicher. In nur zwei Fallen waren den Antworten persdnliche Anschreiben
beigelegt, die dann auch &uBerst freundlich, informativ und problemdifferenziert verfal3t
waren und auch unterschrieben worden sind.

Antworten, die die Anfrage aufgreifen sind generell wiinschenswert, da sie Aufmerk-
samkeit und Freundlichkeit vermitteln und hilfreicher sind, die gewiinschten Informati-
onen zu erhalten. Ist es nicht moglich auf jede Anfrage individuell zu antworten, so soll-
te der Standardbrief zumindest eine Unterschrift tragen.

Telefonische Anfragen wurden freundlich und in den meisten Fallen sachlich informativ
beantwortet, mit dem Hinweis, dal Informationsmaterial zugesandt wird.

Das Prospektmaterial informiert tber alle touristisch relevanten Bereiche. Dem ansons-
ten umfangreichen Schuppenprospekt fehlt der Veranstaltungskalender und ein Stadt-
plan, auf dem der Bahnhof verzeichnet ist. Positiv zu beurteilen ist der Weserbergland-
prospekt, das die Einbindung Hamelns in diese Region verdeutlicht, ein Aspekt der
auch von den Gasten Hamelns als wichtig angesehen wird (vgl. dazu Kap.3).

2.6.2 Informationsangebote

Die Fremdenverkehrswerbung ist ohne Zweifel eines der wichtigsten Instrumente zur
Absatzsteigerung einer Stadt. Sie erfolgt mittels verschiedener Medien, die einen unter-
schiedlichen Wirkungsgrad haben und nach Mdoglichkeit auf einzelne Géstegruppen
abgestellt sein sollten.

Die Informations- und Kommunikationspolitik der HMT erstreckt sich dabei auf viele
Gebiete. Das Prospektmaterial, welches auf Anfrage erhéltlich ist, umfal3t zwolf Pro-
dukte unterschiedlichen Formats. Bei sechs Prospekten handelt es sich um allgemeine
Informationen zur Stadt und deren touristischer Infrastruktur (Schuppen-Informations-
prospekt, Gastgeberverzeichnis, Infoblatt Stadtfihrungen, Pauschalangebotsheft Kurz-
und Erlebnisreisen, Tourist-Magazin Hameln und Faltblatt Oberweserdampfschiff-
fahrt), bei den anderen Prospekten handelt es sich tiberwiegend speziell auf Zielgruppen
zugeschnittene Informationsmaterialien, wie bspw. Fremdenfihrer in unterschiedlichen
Sprachen (japanisch, franzosisch, englisch) oder Tagungsmappen, die besonders flr die
Geschéftstouristen von Interesse sind. Regionales Prospektmaterial kommt (ber die
Werbegemeinschaften AG9 (‘9 Stadte in Niedersachsen’) und AG7 (‘Die sagenhaften 7
im Weserbergland’) hinzu.

1997 wurden nach Auskunft der HMT umfassend Anzeigen in Tages- und Wochenzei-
tungen, Fach- und Publikumszeitschriften bzw. -magazinen und Reisefuhrern sowie
Taschen- und Handbiichern geschaltet. Neben offentlichkeitswirksamen Ubertragungen
in Funk und Fernsehen war der Verkehrsverein aufierdem auf international wichtigen
Touristikmessen im In- und Ausland vertreten.

Informationen zur Stadt und speziell zum Tourismus sind auch tber das Internet abruf-
bar.

2.6.3 Stadtfihrungen und Pauschalangebote

Eine wichtige touristische Dienstleistung sind die Stadtfuhrungen, die tUber die HMT
buchbar sind. Neben den ganzjahrig auf Anmeldung angebotenen Gruppenfihrungen
finden im Zeitraum vom 1.Mai bis 30.September taglich um 15% Uhr und sonntags zu-



satzlich um 10% Uhr Fihrungen mit festem Termin fiir individuell Reisende statt. In
Ergénzung der Altstadtfiihrungen werden spezifische Themen wie Stadtsanierung und
Weserrenaissance sowie auch Stadtfihrungen und BegruBungen durch den Rattenfanger
personlich (nur fur Gruppen) durchgefihrt. Des weiteren bietet die HMT 1998 erstmalig
die Stadtfuhrungen ,,Die Kunst der Glasherstellung® und ,,Auf den Spuren von Witta
Pohl“ an. Die letztgenannte basiert auf der von April bis Juli 1997 ausgestrahlten Fern-
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sehserie ,,Happy Birthday*, u.a. den Besuch von Original-Drehpléatzen beinhaltet.

Abb. 2-8
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Wie aus Abb.2-8 zu entnehmen ist, wurden die Stadtfuhrungen 1997 besonders héufig
in den Zeitrdumen Ende Mai/Juni und Mitte August bis Ende Oktober durchgefuhrt. In
Spitzenzeiten belief sich die Anzahl der Flihrungen an einzelnen Tagen auf 40 bis 45,
was bei der Annahme einer durchschnittlichen Teilnehmerzahl von 20 und der durch-
schnittlichen Dauer einer Fuhrung von ca. einer Stunde bedeutet, daR in etwa sechs
Fuhrungen gleichzeitig stattfanden. Neben diesen Spitzenwerten ist die geringe Nach-
frage im Juli bis Mitte August, dem ,,Sommerloch* und im Winterhalbjahr erkennbar.
Die Entwicklung der Teilnehmerzahl an den Stadtfiihrungen und den Stadtfihrungen
selbst zeigt, dal? besonders in den Jahren 1984 bis 1989 eine deutliche Zunahme zu ver-
zeichnen war, die sich in den Folgejahren auf einem etwas niedrigerem Niveau bis 1994
leicht fortsetzte. Seit 1995 hat Hameln einen leichten Riickgang der Teilnehmerzahlen
und Anzahl der Stadtfihrungen vorzuweisen, der 1997 in etwa das Niveau von 1987
erreicht hat (vgl. Abb. 2-9). Mit einem Anstieg kann aber aufgrund des erweiterten An-
gebots gerechnet werden.

Die Hameln Marketing und Tourismus GmbH bietet als Reiseveranstalter auch Pau-
schalangebote an, die zum einen Gber mehrere Tage dauern kdnnen oder als Tagespro-
gramme angeboten werden. Finf Tagesprogramme sind lediglich in der Zeit von Mai
bis Oktober buchbar, eines, wie der Name “Vier Jahreszeiten’ schon sagt ganzjahrig. In
ihrem Inhalt unterscheiden sich die Programme nur unwesentlich, denn Stadtfihrungen
und Weserrundfahrt sowie Mittagessen bzw. Frihstick gehoren zu jedem Programm.
Zu den einzelnen Tagesprogrammen kommt dann entweder der Besuch des Museums
Hameln oder der Glashiutte oder der Rattenfanger-Freilichtspiele hinzu, zum ‘Rad-
Dampfer-Programm’ gehort zusétzlich noch eine Radtour.

Bei den mehrtdgigen Programmen ist der Unterschied zu den Tagesprogrammen kaum
gegeben. Zusétzlich zu den bereits genannten Angeboten der Tagesprogramme kann
entweder ein Besuch in einem nahegelegenen Waldbad oder ein Ausflug zum Was-
serschloR hinzukommen und ein Mehr an Mahlzeiten. Das Programm “Advent & Weih-
nacht’ ist mit seiner Zielrichtung, dem Besuch des Weihnachtsmarktes, sinnvoll umge-
setzt.
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2.7 Zusammenfassung

Hameln verflgt Gber 1.127 Betten (1998) in 60 Betrieben. Rd. 83% der Betten wer-
den von Hotels (incl. Hotel garni) angeboten. Das Bettenangebot ist tiberwiegend als
qualitativ gut einzustufen. 57% der Betten werden im oberen Preissegment (Uber 100
DM) angeboten.

In den vergangenen zehn Jahren ist das Beherbergungsangebot in Hameln deutlich
ausgeweitet worden. Im Vergleich zu ausgewahlten niedersachsischen Stadten ver-
zeichnete Hameln die héchsten Zuwachsraten allerdings von einem niedrigen Aus-
gangsniveau, so dall man von einem Anpassungs- und NachholprozeR sprechen
kann.

Hameln verfligt Gber ein reichhaltiges gastronomisches Angebot, welches sich je-
doch als wenig abwechslungsreich prasentiert. Ebensowenig wird eine von Urlau-
bern gern nachgefragte, regionstypische Kiiche angeboten. Der (berwiegende Teil
der Géste bewertet jedoch Angebot wie Service positiv.

Fur Hameln fehlt ein Gastronomiefiihrer, der in Stadten vergleichbarer Grofze und
auch in weitaus kleineren Stadten inzwischen Ublich ist. Weiterhin gibt es Defizite
hinsichtlich mehrsprachiger Speisekarten und einer kinder- und familienfreundlichen
Infrastruktur.

Mit der Eroffnung des Weserbergland-Zentrums 1996 verfligt Hameln tber eine mo-
derne Tagungs- und Seminarinfrastruktur. Mit dem WB-Z, der Rattenfangerhalle und
den Raumlichkeiten der privaten Anbieter ist Hameln ein attraktiver Standort fiir
Veranstaltungen, Tagungen (bis 700 Personen) und insbesondere fiir kleinere Semi-
narveranstaltungen.

Eine der grofiten Angebotsstarken Hamelns besteht in seinem schénen Stadtbild und
seinem grof3en Angebot an historischen Sehenswiurdigkeiten.

Hameln bietet ein abwechslungsreiches Ausstellungs- und Veranstaltungsangebot.
Das Angebot an Freizeiteinrichtungen entspricht der flr diese StadtgrélRe ublichen
Infrastruktur. Speziell auf Touristen, insbesondere auf Familien mit Kindern zuge-
schnittene Einrichtungen, die den gewachsenen qualitativen Ansprichen entspre-
chen, fehlen weitestgehend, ebenso wie gefuihrte Wanderungen und Fahrradtouren.
Zu den Starken Hamelns gehort auch die Lage an der Weser. Das wasserorientierte
Freizeit- und Erlebnisangebot wird allerdings nur ansatzweise (durch Schiffsfahrten)
genutzt.

Fur das Einkaufserlebnis bietet die Hamelner Altstadt ein vielfaltiges Angebot und
eine angenehme Einkaufsatmosphére.

Die Erreichbarkeit Hamelns im FernstraBennetz (bes. Autobahnanschlu®) wie im
Fernbahnnnetz (IC-/ICE-Netz) weist Schwéchen vor allem in Richtung Stden auf.
Verbesserungswurdig ist auch der Zubringerdienst zum Flughafen Hannover und die
Regionalbahnverbindung mit Hannover. Aktuelle Projekte zur Verbesserung der
Verkehrsinfrastruktur im Raum Hameln sind geplant, wie z.B. der Anschluf3 an das
S-Bahn-Netz der Stadt Hannover, deren Realisierung fur das Jahr 2001 vorgesehen
ist.

Die Informations- und Kommunikationspolitik ist in der Nutzung der Kommunika-
tionskandle und dem Informationsmanagement modern und professionell. Lediglich
in der Gestaltung der Prospekte sind Verbesserungen angebracht.
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e Die Touristeninformation ist in Service, Standorten und Offnungszeiten kunden-
freundlich. Prospektanfragen werden, wie der Test ergeben hat, telefonisch wie
schriftlich sehr freundlich, schnell und mit einem umfassenden, allerdings auch stan-
dardisierten Informationspaket beantwortet.

e Verbesserungswirdig sind zum einen die unzureichend und wenig auf Zielgruppen
zugeschnittenen Pauschalangebote und zum anderen das bauliche Erscheinungsbild
und die Enge der Geschéftsstelle. Besonders auch im Hinblick auf die EXPO ist eine
reprasentative ‘Visitenkarte’ wiinschenswert. Die Anderung dieser Situation durch
einen Neubau in der Nahe des gegenwartigen Standortes ist geplant.

e Als zukinftiges, wichtiges Aufgabenfeld wird die Einbindung des Hamelner Ange-
botes in elektronische Informations- und vor allem Reservierungssysteme zu intensi-
vieren sein. Hier sind nicht nur finanzielle Leistungen zu erbringen, sondern auch
kommunikative durch das Innenmarketing, wie die Betriebsbefragung gezeigt hat
(vgl. Kap.5.4). Eine wichtige Erweiterung des Informationsangebotes bezieht sich
dabei besonders auf die Mdglichkeiten, die das Internet bietet.

Nach einer Erhebung des DWIF 1995 haben ‘sehenswertes Umland’, ‘Stadtbild, Bau-
werke’ und “‘geschichtliche Bedeutung’ den hdchsten Stellenwert bei der Entscheidung
fir das Stadtereisewunschziel (DFV 1995, S.67). Danach verfugt Hameln ber ein ho-
hes Angebotspotential, gemessen an den Erwartungen, die Stadtetouristen an ihr Reise-
ziel haben.
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3 Struktur und Entwicklung der touristischen Nachfrage

3.1 Umfang und Entwicklung der Ubernachtungen

3.1.1 Umfang der Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer

In den in der amtlichen Statistik aufgefilhrten 20 Hamelner Ubernachtungsbetrieben
wurden im Jahr 1997 insgesamt 84.165 anreisende Gaste gezahlt, die 160.118 Uber-
nachtungen buchten. Darunter waren 11.556 auslédndische Gaste (13,7%) mit 21.990
Ubernachtungen (13,7%).

Der Aufenthaltszweck der Ubernachtungsgéste geht aus der amtlichen Statistik nicht
hervor. Nach der Gastebefragung im Herbst 1997 verteilen sich die Ubernachtungen zu
60% auf Urlaubsgéste, zu 25% auf Geschéaftstouristen und zu 15% auf Seminar- und
Tagungstouristen.

Die durchschnittliche Ubernachtungsdauer pro Gast liegt 1997 unverandert zu 1996 bei
1,90 Ubernachtungen. Die durchschnittliche Ubernachtungsdauer der auslandischen
Gaste lag 1996 mit 1,90 Ubernachtungen gleichauf mit der der deutschen Géste.

Im Vergleich (Kennzahlen von 1997) zu ausgewéhlten niedersachsischen Stédten liegt
die Hamelner Ubernachtungsdauer im oberen Mittelfeld (Tab.3-1); die Unterschiede
zwischen den Stéadten sind jedoch, mit Ausnahme Goslars, wo der Erholungstourismus
zu einer hoheren Ubernachtungsdauer fiihrt, nicht sehr groR. Alle Stadte liegen erwar-
tungsgeman deutlich unter dem Landesdurchschnitt Niedersachsens von 3,62 Ubernach-
tungen pro Gast.

Tab. 3-1: Aufenthaltsdauer, Vergleich ausgewahlter niederséachsischer Stadte

Ort Aufenthaltsdauer | Aufenthaltsdauer | Aufenthaltsdauer
gesamt Deutsche Auslander
Hameln 1,90 1,90 1,90
Gattingen 1,67 1,65 1,74
Hann. Minden 1,82 1,87 1,48
Goslar 3,18 3,26 2,67
Hildesheim 1,73 1,71 1,83
Celle 2,06 2,00 2,28
Lineburg 1,88 1,85 2,15
Niedersachsen 3,62 3,75 2,30

Quelle: Auskunft des Niedersachsischen Landesamtes fiir Statistik

Die Unterschiede hinsichtlich der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer zwischen deut-
schen und ausléandischen Gésten halten sich in den Vergleichsstadten - wie auch in Ha-
meln - in engen Grenzen; Luneburg, wo die auslandischen Gaste 1996 im Durchschnitt
etwa einen Tag langer blieben als die deutschen Géste, fallt etwas heraus. Auf Landes-
ebene ist dagegen ein sehr deutlicher Unterschied zu konstatieren: Deutsche Géste blei-
ben fast 4 Tage, auslandische nur 2,3 Tage.

Mit nur gut 5% ist der Anteil der auslandischen Gaste am gesamten Gésteaufkommen
niedersachsenweit relativ niedrig. In den ausgewéhlten St&dten liegt der Anteil durch-
weg hoher, in der Regel tiber 10%; in Hameln sind es gut 13%, in Celle und Hildesheim
sogar um die 20%.
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Abb. 3-1
Ubernachtungsdauer der auslandischen Géaste in Hameln
1988-1996
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Quelle: Niedersachsisches Landesamt fur Statistik

Betrachtet man die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der auslandischen Géste (1996)
differenziert nach dem Herkunftsland (Abb.3-1), bleiben Géste aus Ddnemark mit etwa
drei Ubernachtungen am langsten in Hameln. Auch Géste aus den USA liegen mit ihrer,
in den letzten funf Jahren deutlich gestiegenen Aufenthaltsdauer tber dem Durchschnitt
aller auslandischen Gaste. Die recht hohe Aufenthaltsdauer italienischer Géste ist gro-
Reren Schwankungen unterworfen, wahrend Gé&ste aus den meisten ubrigen Landern
sich tiber die Jahre hinweg ahnlich lange in Hameln aufhalten. Die kurze Ubernach-
tungsdauer der Géste aus Schweden lait sich moglicherweise dadurch erklaren, dafi3
Hameln als Zwischenstop fur eine Fahrt in den Stden genutzt wird.

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer aller Géste in Hameln ist seit Beginn der 90er
Jahre von 2,1 Tagen auf 1,9 Tagen leicht zuriickgegangen (vgl.Abb.3-9 und Tab.A3-1).

3.1.2 Entwicklung der Ubernachtungen und Gasteankiinfte

Die Entwicklung der Nachfrage in Hameln zeigt im Zeitraum 1988-1997 ein starkes
Wachstum sowohl der Gasteankiinfte (+55%) wie der Zahl der Ubernachtungen (+64%)
(Tab.A3-1). Auch wenn man nicht das Jahr 1988 mit seinen sehr niedrigen Werten als
Ausgangspunkt wahlt, sondern 1989, so ergibt sich immer noch ein kréaftiges Wachstum
der Gasteankiinfte (+46%) wie der Ubernachtungen (+28%). Dieser Trend ist in den
Jahren 1992-1994 durch leicht riicklaufige Ubernachtungszahlen unterbrochen worden,
eine allgemeine und nicht nur in Hameln zu verzeichnende Entwicklung. Seit 1994
weist die Zahl der Ubernachtungen wie der Géasteankiinfte in Hameln wieder ein positi-
ves Wachstum auf (vgl. Abb.3-2 und Abb.3-3).
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Abb. 3-2
Entwicklung der Bettenzahl und der Ubernachtungen
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Im Wachstum der Ubernachtungen wie der Gasteankiinfte liegt Hameln zusammen mit
Celle absolut wie relativ deutlich an der Spitze der ausgewéhlten niederséchsischen
Vergleichsstadte (vgl. Tab.3-2 und Abb.3-3). Bei den Auslanderlibernachtungen ver-
zeichnet Hameln wie die meisten Vergleichsstadte einen deutlichen Rickgang seit
1989. Lediglich Celle weist auch hierin ein positives Wachstum auf.
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Der Nachfragezuwachs in Hameln ist zwar niedriger als der Bettenzuwachs, was zu
einem Ruckgang der Bettenauslastungsquote von 48% (1989) auf 39% (1997) geflhrt
hat. Allerdings ist diese Diskrepanz zwischen Angebots- und Nachfrageentwicklung in
den anderen Stadten deutlich groRer.

Tab. 3-2: Entwicklung der Nachfrage im Beherbergungssektor 1989-1997 in Hameln und in Ver-

gleichsstadten (1989=100)
Ort Gasteankiinfte Ubernachtungen Ubernachtungen  |Bettenauslastung 1997
gesamt von Ausléndern
Hameln 145,96 128,02 79,70 39,0 %
Gottingen 110,62 113,43 75,72 36,6 %
Miinden 110,03 104,40 70,55 30,3 %
Goslar 88,21 78,58 42,12 37,6 %
Hildesheim 91,98 92,61 88,62 33,8%
Celle 122,32 129,45 115,20 36,1 %
Lineburg 102,34 81,03 84,65 43,0 %
Niedersachsen 119,16 114,49 90,58 36,3 %

Quelle: Nieders. Landesamt fuir Statistik, Benutzerinformation CD-Rom 1996 sowie Anfrage 1998

Abb. 3-4
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Der Anteil der auslandischen Géste an den gesamten Ubernachtungen in Hameln nahm
in den letzten Jahren kontinuierlich ab. Lag ihr Anteil 1988 noch bei 23,0%, so waren es
1996 nur noch 13,1% (vgl. Tab.A3-2 und Tab.A3-3). Abb.3-4 zeigt, daR dieser Rick-
gang hauptsachlich auf die Verringerung der Ubernachtungszahlen bestimmter Her-
kunftslander zurlckzufihren ist. So sind 1996 deutlich weniger Géste aus Danemark
nach Hameln gekommen. Auch aus GroR3britannien und den Niederlanden kamen gut
ein Drittel weniger Gaste als Ende der 80er Jahre nach Hameln. Nach einem Anstieg
mit Hohepunkt 1993 ist die Anzahl der Géste aus Schweden ebenfalls stark zuriickge-
gangen. Ein auffallender Anstieg der Géstezahlen ist lediglich bei Gésten zu erkennen,
bei denen keine Angaben zum Herkunftsland vorliegen.
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Abb. 3-5
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Im Vergleich zu den ausgewahlten Stadten ist aber nicht nur in Hameln ein deutlicher
Rickgang des Auslanderanteils an den Ubernachtungen erkennbar, auch andere Stadte
verzeichnen eine Abnahme an ausléandischen Ubernachtungsgasten (vgl. Abb.3-6).

Abb. 3-6: Auslanderanteil an den Ubernachtungen 1988-1997
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Quelle: Auskunft des Niedersachsisches Landesamt fiir Statistik

3.1.3 Saisonverlauf der Ubernachtungen

Die saisonale Verteilung der Ubernachtungen zeigt fiir Hameln laut amtlicher Statistik
einen relativ ausgeglichenen Verlauf zwischen Marz und Oktober mit leichten Spitzen
im Mai und September. Im Winter (November bis Marz) ist die Zahl der Ubernachtun-
gen gering (vgl. Tab.A3-4). Aus der Befragung der Beherbergungsbetriebe ergibt sich
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im Sommer ein ausgepragter zweigipfliger Saisonverlauf mit den Spitzen im Mai/Juni
und August/September, die durch ein ,,Sommerloch* getrennt sind (vgl. Kap. 3.1.4).

Abb. 3-7
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Quelle: Niedersachsisches Landesamt fur Statistik, Benutzerinformation CD-Rom 1997

Die saisonale Verteilung der Ubernachtungen in den Vergleichsstadten schwankt deut-
lich starker als in Hameln. Fir Hann. Minden ist eine zweigipflige Verteilung im Som-
mer auszumachen, wobei die Ubernachtungszahlen im Winter stark zuriickgehen. Got-
tingen wie Goslar weisen grofle Schwankungen mit mehreren kurzen Saisonspitzen. Der
gunstige, von Marz bis Oktober relativ ausgeglichene Verlauf der Ubernachtungen in
Hameln ist auf die Vielfaltigkeit der Nachfrage (Urlaubstourismus, Tagungs- und Semi-
nartourismus, Messe- und Geschéftsreisende) zurtickzufuhren.

3.1.4 Entwicklung der Betten- und Zimmerauslastung

Im Herbst 1997 wurden im Rahmen dieser Studie alle Hamelner Ubernachtungsbetriebe
angeschrieben und um eine Gastestatistik der letzten zwei Jahre gebeten. Insgesamt 25
Betriebe machten diesbeziigliche Angaben, jeweils etwa zu einem Drittel kleine (unter 9
Betten, n=8), mittlere (bis 40 Betten, n=6) und groRe Betriebe (40 Betten und mehr,
n=6). Da sich nicht alle Betriebe an der Erhebung beteiligten, war eine beabsichtigter
Abgleich der Daten mit denen des Landesamtes fur Statistik nicht méglich. Verglichen
mit anderen Betriebsbefragungen ist die Rucklaufquote allerdings als erfreulich zu be-
zeichnen. Da die Beteiligung unter den nicht im Nebenerwerb gefuhrten Betrieben er-
wartungsgeman besser war als unter den Ferienwohnungs-Anbietern, wurden 75% der
Hamelner Gastebetten erfal3t. Nicht alle Betriebe haben Angaben Uber den gesamten
Zwei-Jahres-Zeitraum gemacht, so dal’ fir die Monate Ende 1995/Anfang 1996 nur
rund zwei Drittel der Betten erfaflt sind. Die auf die Kleinbetriebe bezogenen Auswer-
tungsteile kdnnen wegen der geringeren Beteiligung nur eingeschrankt einen Anspruch
auf Reprasentativitat erheben, es lassen sich aber zumindest Tendenzen ablesen.
Zentrales Ziel der Auswertung ist die Ermittlung der Betten- und der Zimmerauslas-
tung. Die einfacher zu bestimmende Bettenauslastung (Anteil der belegten Betten an
den insgesamt vorgehaltenen Betten in einem bestimmten Zeitraum) ist heute in vielen
Betrieben oft noch die einzige betrachtete GroRe, obwohl die Zimmerauslastung in Hin-
sicht auf die Kapazitatsplanung wie Rentabilitatspriifung ebenfalls wichtig und zum
Teil aussagekréaftiger ist.
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Fur das Kalenderjahr 1996 ergibt sich aus der Befragung eine durchschnittliche Betten-
auslastung von 41,0% und eine Zimmerauslastung von 52,9%. Fir die 12 Monate von
Oktober 1996 bis September 1997 betragt die Bettenauslastung 42,9% und die Zimmer-
auslastung 57,0%. Die ermittelte Bettenauslastung liegt damit leicht Gber dem vom Lan-
desamt flr Statistik ermittelten Wert, was wahrscheinlich auf die Gberdurchschnittliche
Beteiligung der groReren Betriebe und deren hohere Auslastungsquote zuriickzufuhren
ist.

Denn differenziert man nach Betriebsgrofienklassen, so fallt ins Auge, daB die Auslas-
tung mit zunehmender BetriebsgréfRe (und damit Professionalitat, Werbetatigkeit etc.)
steigt. Die Zimmerauslastung liegt im Mittel aller befragten Betriebe 10-15% Uber der
Bettenauslastung (vgl. Tab.3-3).

Tab. 3-3: Betten- und Zimmerauslastung nach der Betriebsgrof3e

Okt.'95 - Sep.’96 | Kalenderjahr '96 | Okt.’96 - Sep.’97 | amtliche Statistik
1996 1997

Bettenauslastung
alle Betriebe 40,5 % 41,0 % 42,9 % 395% | 39,0%
40 und mehr Betten 42,1 % 44,8 % 475 % - -
9 bis unter 40 Betten 31,1 % 32,0 % 33,1 % - -
bis zu 8 Betten 10,7 % 14,3 % 14,2 % - -
Zimmerauslastung
alle Betriebe 51,9 % 52,9 % 57,0 % - -
40 und mehr Betten 54,6 % 55,6 % 61,0 % - -
9 bis unter 40 Betten 40,0 % 439 % 445 % - -
bis zu 8 Betten 23,0 % 24,2 % 27,2 % - -

Quelle: Schriftliche Beherbergungsbefragung 1997 sowie Auskunft des Landesamtes f. Statistik

Bei den groRen Betrieben ndhern sich beide Auslastungskurven im Juli/August starker
an (vgl. Abb.3-8). Dies lai3t auf ein vermehrtes Auftreten von Einzelzimmeribernach-
tungen oder/und eine bessere Ausnutzung der in jedem Zimmer vorhandenen Betten
schlieBen. Im Jahresgang der Zimmerauslastung treten Spitzenwerte von bis zu 80% im
Herbst und (weniger stark ausgepragt) im Frihsommer auf, die geringste Auslastung
liegt mit gut 40% im Winter. Einzelne Betriebe erreichen sogar maximale Auslastungs-
werte von rd. 90% im Herbst, im Winter sinkt die monatliche Auslastung bis auf 10%.
Die Zimmerauslastung der Betriebe mittlerer GrofRe schwankt im Jahr zwischen
knapp 25% und 65% (einzelbetriebliche Extremwerte zwischen 2% und 80%). Die Sai-
sonspitzen und -tiefpunkte werden etwa zur selben Zeit erreicht wie bei den grol3en Be-
trieben. Der Abstand zwischen Betten- und Zimmerauslastung ist bei den mittleren Be-
trieben jedoch groReren Schwankungen unterworfen.

Die kleinen Betriebe sind von noch gréReren monatlichen Auslastungsschwankungen
gekennzeichnet: In den schwachsten Monaten, normalerweise im Winter, liegt die
Zimmerauslastung unter 5%, in anderen Monaten werden aber auch Spitzenwerte von
knapp 50% erreicht. Betten- und Zimmerauslastung verlaufen sehr uneinheitlich zuein-
ander. Im Unterschied zu den groReren Betrieben gibt es bei den kleinen auch keine
klaren Hauptsaisonzeiten mehr, da in den Sommermonaten hier verstarkt Feriengéste
anreisen.

Dies macht sich naturlich auch bei der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer (vgl.
Abb.3-9) der Géste bemerkbar, die bei den Kleinbetrieben weit hoher liegt als die sonst
iiblichen rund 2 Ubernachtungen. Die durchschnittliche monatliche Aufenthaltsdauer ist
bei den Kleinbetrieben aber starken Schwankungen unterworfen, u.a. auch deshalb, weil
die Zahlenbasis hier vergleichsweise gering ist.
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Abb. 3-8: Betten- und Zimmerauslastung Hamelner Beherbergungsbetriebe 1995-97
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Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer aller Gaste in Hameln ist nach der Befragung
von 1,8 Ubernachtungen im Jahr 1996 leicht auf 1,9 Ubernachtungen im Jahr 1997 an-
gestiegen. In den Sommermonaten sinkt sie auf unter 1,7 Ubernachtungen, im Winter
liegt sie zum Teil bei tber 2,1 Ubernachtungen. Insgesamt ist der Jahresgang der Auf-
enthaltsdauer nicht sehr stark ausgeprégt. Ihr Verlauf wird vor allem von den groRen
Betrieben bestimmt, die eine bemerkenswert konstante Aufenthaltsdauer von 2 Uber-
nachtungen haben. Die mittleren Betriebe weisen grofiere Schwankungen im Jahresgang
auf (Monatsextremwerte 1,6 bzw. 2,5 Ubernachtungen), die kleinen Betriebe haben
dagegen eine durchweg héhere Aufenthaltsdauer, auch in den Wintermonaten. Da bei
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ihnen einzelne Ausreil3er starkeren EinfluR ausiben, wurden sie in der nachfolgenden

Grafik nur angedeutet.
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Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997

Hinsichtlich der Rentabilitat wird in der betriebswirtschaftlichen Literatur ein ,,Faust-
wert*“ von 40% (Durchschnitt (ber mehrere Jahre) als mindestens notwendige Betten-
auslastung fir einen (Vollerwerbs-) Ubernachtungsbetrieb genannt (LUFT 1996). Nach
den in Tabelle 3-3 zusammengestellten Auslastungskennwerten liegen in Hameln nur
die Betriebe mit 40 und mehr Betten oberhalb dieses Schwellenwertes. Die mittelgroRen
Betriebe (mit 9 bis 40 Betten) bleiben unterhalb dieses Wertes. Allerdings handelt es
sich bei Uber der Halfte um Betriebe, die auf rein familidrer Basis gefuihrt werden und
kein fremdes Personal beschéftigen. Hier wird man die 6konomisch notwendige Auslas-
tung niedriger ansetzen kénnen. Dal fur die nur im Nebenerwerb gefuhrten Kleinbe-
triebe ohnehin andere Mal3stabe angelegt werden miissen, wurde bereits erwahnt.

Die Auslastungsquoten der Beherbergungsbetriebe in Hameln haben sich in den ver-
gangenen Jahren stabilisiert, nach den Befragungsergebnissen weisen sie sogar eine
positive Tendenz auf. Hameln Gbertrifft hier auch die meisten niederséchsischen Stédte
vergleichbarer GroRe. Die Auslastung der groReren Betriebe liegt deutlich Gber dem
»Faustwert”“ von 40%. In einigen Spitzenmonaten sind die Kapazitaten der Vollhotels
derzeit fast ausgeschopft - beglinstigt durch die eigene Vermarktung im Uberregionalen
Konzern- bzw. Unternehmensverbund. Insgesamt ist bemerkenswert, daB trotz des Aus-
baus der Bettenkapazitat in Hameln von Anfang bis Mitte der 90er Jahre im Durch-
schnitt das gute Niveau in der Auslastung gehalten werden konnte.

3.2 Umfang und Entwicklung der Ausflige

3.2.1 Umfang des Tagestourismus

Ein wichtiges Marktsegment im Hamelner Stadtetourismus stellt der Ausflugstourismus
dar. Uber den Umfang des Tagesgasteaufkommens liegen keine genauen Zahlen vor
und ihre Ermittlung ist bekanntermalRen mit erheblichen Schwierigkeiten verbunden.
Das Volumen des Ausflugsverkehrs ist zwar bundesweit und aufgeschlisselt nach klas-
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sischen Urlaubsgebieten ermittelt worden. Aber Untersuchungen Uber den Tagestouris-
musumfang einer Stadt liegen nur sehr wenige vor. Die Ergebnisse dieser Untersuchun-
gen basieren in der Regel auf Schatzungen mit Hilfe von Indikatoren und groben Hoch-
rechnungen, die statistisch nur schwach abgesichert sind.

Eine haufig vorgenommene Hochrechnung geht von dem Verhaltnis von Teilnehmern
an den Stadtfiihrungen und Ausfluglern aus (1:20). Danach, so schatzt die HMT, besu-
chen Hameln rd. 1,4 Mio. Tagesgaste im Jahr.

Geht man von dem Richtwert der Tagesausflugsintensitat des DFV (1995) aus (3.115
Tagesgaste je 100 Einwohner), ergeben sich 1,87 Mio. Tagesgaste als Schatzgrolie.

Eine weitere mogliche Schatzung der Tagesgastezahlen von Hameln kann mit Hilfe des
Verhiltnisses von Ubernachtungs- und Ausflugszahlen erfolgen. Diese Verhaltniszahlen
stammen aus der einzigen bundesweiten Befragung zu diesem Sachverhalt des DWIF
(1995, S.40 ff.). Hiernach liegt das Verhaltnis zwischen Ausfliigen und Ubernachtungen
in der Urlaubsregion Weserbergland-Solling bei 6,8:1, d.h. auf 1 Ubernachtung kom-
men 6,8 Ausfliige. Dieses Verhaltnis lie3e sich auf Hameln Ubertragen, wonach im Jahr
1996 den 156.925 Ubernachtungsgasten 1.067.090 Ausfliigler gegeniibergestanden hit-
ten. Da es sich bei der Region Weserbergland-Solling jedoch um ein klassisches Ur-
laubsgebiet handelt, ist das Verhaltnis von Ausfliigen zu Ubernachtungszahlen dort re-
lativ gering. Das Verhéltnis durfte in Hameln wesentlich hoher liegen, da nicht von ei-
ner Gleichverteilung der Verhaltniszahl tiber die gesamte Region ausgegangen werden
kann, d.h. es wird Orte geben, in denen viele Ubernachtungen, aber nur wenige Ausfli-
ge stattfinden und umgekehrt. Beim Stadtetourismus (Hameln ist die groRte Stadt inner-
halb dieser Urlaubsregion) ist das Verhaltnis eher weit héher. Dies wird deutlich, wenn
man das Verhaltnis (Ausfliige : Ubernachtungen) mit anderen Regionen vergleicht, die
keine klassischen Urlaubsregionen darstellen, sondern in denen vorwiegend Stadtetou-
rismus stattfindet.

Tab. 3-4: Anzahl der Ausfliige in ausgewahlten Regionen

Fremdenverkehrsgebiet Zahl der Ausfliige pro Ubernachtung
Weserbergland-Solling 6,8
Sudniedersachsen 17,6
Hannover-Hildesheim-Braunschweig 17,1
Munsterland 16,7
Augshburg mit Umgebung 18,8

Quelle: DWIF 1995, S.41ff.

Wirde man beispielsweise fir Hameln das Verhaltnis von Siidniedersachsen heranzie-
hen, so ergdben sich ca. 2.761.000 Tagesbesucher fir Hameln. Aber auch ein weiteres
Kriterium muf3 bei der Schéatzung der Ausflugszahlen beriicksichtigt werden. Die Studie
des DWIF bezieht bei der Berechnung des Verhaltnisses nur Ausfliige, die von zu Hau-
se aus unternommen werden, ein. Der Urlauberlokalverkehr, der fur Hameln als Stadt in
einem klassischen Urlaubsgebiet bedeutsam ist, bleibt unberucksichtigt. Die Géstebe-
fragung ergab, dall immerhin 23% der Tagestouristen vom Urlaubsort anreisen. Bertick-
sichtigt man diesen Anteil des Urlauberlokalverkehrs, so liegt die Gesamtzahl der Aus-
fliigler (unter Verwendung der Verhéltniszahl 17,6 von Siidniedersachsen) bei 3,6 Mil..
Dies ist eine sehr mutige Schéatzung und als maximale obere Grenze des Tagestouris-
musvolumen Hamelns zu betrachten.

Wirde man die Verhaltniszahlen Sudniedersachsens und des Weserberglandes mitteln,
so wiirde man mit der Verhaltniszahl 11,9 auf 1,9 Mio. Tagesbesucher und mit Bertick-
sichtigung des Urlauberlokalverkehrs auf 2,4 Mio. Tagesgéaste kommen. Als weiteres
Beispiel wird hier noch die Stadt Tulbingen, als eine der wenigen Stadte mit veroffent-
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lichten Tagestourismuszahlen, verwendet (BLEILE 1988). Durch Verwendung der Tu-
binger Verhaltniszahl von 9,1 Tagesausfluigler pro Ubernachtungsgast ergibt sich inklu-
sive des Urlauberlokalverkehrs ein Tagesgéstevolumen von 1,85 Mio. fur Hameln.
Weitere Versuche, Uber die erhobenen Aktivitdtsmuster und die Nutzung von infra-
strukturellen Einrichtungen (z.B. Museum, Glashutte oder Schiffsfahrten) das Volumen
zu schétzen, fuhrten zu nicht brauchbaren Ergebnissen.

&

Eine genaue Angabe des Tagesausflugsverkehrs fiir Hameln wére nur durch eine sehr
umfangreiche Studie moéglich, so dal3 in dieser Arbeit nur die oben dargestellten Schat-
zungen vorgenommen werden kénnen. Diese belaufen sich auf einen Rahmen von 1,4
Mio. bis max. 3,5 Mio. Tagestouristen, die Hameln j&hrlich besuchen. Ein VVolumen von
2,5 Mio. Tagestouristen die Hameln 1996 besucht haben, ist durchaus moglich und aus
den oben durchgefiihrten Schatzungen vertretbar. Ein Tagesgastevolumen von 1,87
Mio. Besuchern, dieser Wert wird in Kapitel 6 weiter verwendet, ist eine vorsichtige
Schétzung, mit der man sich eher auf der sicheren Seite befindet.

3.2.2 Entwicklung und Saisonalitat der Ausflige

Aussagen uber die quantitative Entwicklung dieses Marktsegmentes kénnen nur auf der
Basis der Stadtfiihrungen gemacht werden. Danach wére die Zahl der Tagesgaste seit
Mitte der 80er Jahre leicht steigend.

Der saisonale Verlauf des Ausflugstourismus kann ebenfalls (iber die Anzahl der Stadt-
fihrungen angezeigt werden. Danach sind der Frihsommer und der Spatsom-
mer/Herbstbeginn die Hauptreisezeiten (vgl. Abb.3-10). Auch die Verteilung der Glas-
hittenbesucher, die mit dem Bus anreisen, wahrscheinlich hauptsachlich Tagesausflug-
ler, spiegelt den zweigipfligen Saisonverlauf wider.

Die folgende Abbildung 3-10 stellt Saisonverldufe in verschiedenen Bereichen dar. Der
Verlauf der Ubernachtungen ist vergleichsweise ausgeglichen, so daR Schwankungen,
z.B. bei den Stadtfiihrungen wahrscheinlich auf den Ausflugsverkehr zurlckzufihren
sind. Der Saisonverlauf der Museumsbesucher weicht von den Gbrigen Kurven deutlich
ab, was an der Bedeutung der nicht-touristischen, lokalen Nachfrage, z.B. durch Schul-
klassen aus Hameln, liegen kann. Die Saisonspitze der Tagungen und Veranstaltungen
liegt zeitlich vor (Frihjahr) bzw. nach (Herbst) der anderer Saisonverldufe.
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Abb. 3-10

Saisonverldufe in Hameln 1997
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3.3 Herkunft der Gaste

Ein wichtiges Merkmal im Gasteprofil stellt das Wohnumfeld dar. Uber die fiinfstellige
Postleitzahl des Wohn- bzw. des Urlaubsortes aus der Géstebefragung kénnen die raum-
liche Herkunft und die GroRe des Wohnortes der Géste untersucht werden.

3.3.1 Herkunft der Tagesausflugsgéaste

Bei den Tagesausflugsgésten, die vom Wohnort anreisen, betragt der Anreiseweg im
Durchschnitt 98 km Luftlinie (£ 19 km?). Bertcksichtigt man, dal? die Strallenkilome-
terentfernung in etwa das 1,25 fache der Luftliniendistanz betragt und die Autobahnan-
bindung Hamelns schlecht ist, dann ergibt sich eine Anreise von rd. 120 km bzw. 1,5 bis
2 Stunden Fahrzeit im Durchschnitt. Im Vergleich zu der durchschnittlichen Ausflugs-
entfernung, die das DWIF fir 1993 mit 70 km pro einfache Wegstrecke ermittelt hat
(DWIF 1995, S.56), nehmen Hamelns Tagesgéste eine deutlich langere Anreise in Kauf.
Darin driickt sich eine hohe Attraktivitdt Hamelns als Tagesausflugsziel aus.

Aus Abb.3-11 wird ersichtlich, dal3 immerhin rund 16 % der befragten Ausflugsgaste
eine Anreise von 200 km und mehr auf sich genommen haben. Die Halfte aller Ausflug-
ler kommt jedoch aus einem Umkreis von rd. 60 km. Der Haupteinzugsbereich Hamelns
reicht bis 100 km Luftlinie. 70% aller Tagesgaste Hamelns kommen aus diesem Gebiet.

1 Dieser Wert gibt den Bereich an, in dem mit 99%iger Wahrscheinlichkeit der ‘tatsachliche’ Mittelwert
liegt.
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Abb. 3-11

Herkunft der Tagesausflugsgaste Hamelns
(vom Wohnort oder vom Urlaubsort aus)
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Die Abb.3-12 zeigt, daB die Ausfligler vor allem aus den nérdlich und westlich von
Hameln gelegenen Gebieten kommen. Die Grenze dieses Haupteinzugsgebietes verlauft
in etwa tUber Hannover - Celle - Bremen - Osnabriick - Minster - Paderborn. Aus dem
stidlichen wie 6stlichen Umland (Sauerland, Waldecker Land, Kassel/Goéttingen, Harz)
wurden in der mindlichen Befragung nur wenige Géste angetroffen.
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Abb. 3-12

Herkunft der Tagesausfliugler (Herbst 1997)

= Wohn- bzw. Urlaubsort
eines Tagesbesuchers

A = kreisfreie Stadt

Quelle: eigene Erhebung Herbst 1997 (n=85 ) auf der Basis @ Abteilung Wirtsc‘hafts‘g“eog[a[_)hie
Sstelliger Postleitzahlgebiete Georg-August-Universitét Gottingen

Die Tagesbesucher lassen sich danach differenzieren, ob sie vom Wohnort oder vom
Urlaubsort nach Hameln angereist sind. Die 71 Tagesausflugsgaste, die von ihrem
Wohnort angereist sind, kommen zu gut einem Drittel aus der ndheren Umgebung (max.
50 km Luftlinie entfernt), z.B. aus Hannover, Hildesheim, Holzminden, Extertal oder
Porta Westfalica. Gut ein Viertel ist aus Stadten angereist, die zwischen 50 km und 100
km (Luftlinie) entfernt liegen wie Walsrode, Celle, Bielefeld, Osnabrick. Die Ubrigen
rund 32% kommen aus 100 km bis 220 km entfernten Stadten in Norddeutschland (z.B.
Oldenburg, Uelzen), aus dem Miunsterland und vor allem aus dem Rhein-Ruhr-



43 )
&)
Verdichtungsraum. In einigen Fallen sind Gaste auch von weiter her angereist (z.B. aus

Aachen).

Von den befragten Tagesausfliglern sind 21 dem Urlauberlokalverkehr zuzurechnen,
d.h. sie haben von ihrem Urlaubsort einen Ausflug nach Hameln unternommen. Drei
dieser Ausflugsgéaste halten sich zu einem Kuraufenthalt in Bad Pyrmont auf, drei ma-
chen einen Weserberglandurlaub (z.B. in Holzminden oder Bodenwerder). Acht kom-
men aus ihren Urlaubsorten wie z.B. Hannover, Stadthagen, Extertal oder Bad Lipp-
springe. Sieben haben keine Angaben zu ihrem Urlaubsort gemacht.

37% der befragten Ausfliigler wohnen in GroRstadten; 29% wohnen in Orten mit weni-
ger als 20.000 Einwohner.

3.3.2 Herkunft der Urlaubsgaste

Die Ubernachtungsgéste, die Hameln aus privaten Griinden besuchen, kommen uber-
wiegend (94%) aus Deutschland.

Von den in Deutschland wohnenden Gésten haben 70% ihren Wohnort in einer Distanz
bis zu 220 km (vgl. Abb.3-13). Im Mittel liegt ihr Wohnort 187,9 km (£10 km) Luftlinie
von Hameln entfernt. Die wichtigsten Herkunftsgebiete sind der Rhein-Ruhr-
Verdichtungsraum, die norddeutschen Grofistddte Hamburg, Bremen und Hannover
sowie der Raum Berlin (vgl. Abb.3-14). Wie bei den Tagesbesuchern gibt es aus dem
stdlich und sudostlich von Hameln gelegenen Mittelgebirgsraum eine auffallend nied-
rige Nachfrage. Eine Erklarung dafiir konnte die Ahnlichkeit der Landschaftsgestalt
sein. Fur Urlauber hat moglicherweise der Landschaftskontrast einen wichtigen Einfluf3
auf die Wahl des Reiseziels. Auch aus den weiter entfernten siid- und mitteldeutschen
Ballungsgebieten wie z.B. dem Rhein-Main-Gebiet, Stuttgart, Miinchen, Nirnberg, Hal-
le-Leipzig oder Dresden ist die Nachfrage nach einem Hamelnurlaub gering.

Abb. 3-13

Herkunft der Ubernachtungsgéaste in Hameln
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Abb. 3-14

Herkunft der Urlaubsgaste (Herbst 1997)

= Wohnort eines
Urlaubsgastes

= kreisfreie Stadt

Quelle: eigene Erhebung Herbst 1997 (n=299 ) auf der Basis Abteilung Wirtschaftsgeographie
5stelliger Postleitzahlgebiete Georg-August-Universitat Gottingen

Die Vermutung, dal die Urlaubsgaste vorwiegend aus einem grof3stadtischen Wohnum-
feld kommen, ist allerdings nicht korrekt. 37% der Gaste kommen aus GrofRstadten und
weitere 12% aus mittelgroRen Stadten mit 50.000 bis 100.000 Einwohnern. Mit 31%
der Befragten kommt ein bedeutender Anteil aus Orten mit weniger als 20.000 Einwoh-
nern.

6% der befragten 319 Urlauber haben ihren Wohnsitz im Ausland, vor allem im europa-
ischen Ausland. GroRRbritannien mit sieben Nennungen (=37% der auslandischen Gaste)
und die Niederlande mit vier Nennungen (=21% der auslandischen Géste) werden am
h&ufigsten genannt. Die Ubrigen Herkunftslander, aus denen jeweils ein Gast kommt,
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sind Osterreich, Italien, Belgien, Danemark und Estland; drei kommen aus Nordameri-
ka, einer aus Japan.

Nach der amtlichen Fremdenverkehrsstatistik liegt der Anteil von Ausléandern an (allen)
Ubernachtungsgéasten doppelt so hoch: 13,1% der ankommenden Giste sind 1996 aus
dem Ausland angereist. In der Reihenfolge der Nationalitaten stimmen die Befragungs-
ergebnisse weitgehend mit denen der amtlichen Statistik berein. Letztere weist aus,
dal? (1996) von allen auslédndischen Gasteankilnften in Hameln 13,1% auf Grol3britan-
nien entfallen, 9,8% auf die Niederlande, 7,6% auf Osterreich, 7,5% auf Japan, 6,8%
auf Danemark, 4,6% auf Schweden, jeweils 3,9% auf Belgien und die USA, 3,0% auf
Frankreich. Zusammenfassend stellt Westeuropa (Benelux, GroRbritannien, Irland,
Frankreich) mit 31% die groRte Zahl auslandischer Gaste, es folgen Nordeuropa mit
15%, die beiden Alpenlédnder mit 10,5% und Ostasien mit 10%. Aufgrund der unter-
schiedlichen Aufenthaltsdauer andert sich die Reihenfolge der Gastenationalitaten,
wenn man die Zahl der Ubernachtungen betrachtet (vgl. Abb.3-15).

Abb. 3-15

Die zehn wichtigsten Herkunftlander auslandischer Touristen 1996
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3.3.3 Herkunft der Geschéfts- und der Seminar-/Tagungstouristen

Das Einzugsgebiet Hamelns fur Geschafts- und Seminar-/ Tagungstouristen, soweit sie
aus Deutschland kommen, erstreckt sich iber das gesamte Bundesgebiet. Die Abb.3-16
zeigt die Wohnorte der befragten 179 Geschafts- und Seminar-/ Tagungstouristen. Er-
wartungsgemal ist die Nachfrage aus der ‘nédheren” Umgebung relativ gering. 50% der
befragten Géaste kommen aus Orten, die zwischen 160 km (z.B. Hamburg, Dortmund)
und 280 km (z.B. Aachen, Rhein-Main-Gebiet, Berlin) entfernt liegen. Bei rd. 20% der
Gaste liegt der Wohnort weiter als 280 km entfernt wie z.B. in Flensburg, Saarland,
Nurnberg/Furth oder Munchen (vgl. auch Abb.3-13).
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Abb. 3-16

Herkunft der Tagungs- und Geschaftsurlauber
(Herbst 1997)

@® = Wohnort eines Gastes
A = kreisfreie Stadt

Quelle: eigene Erhebung Herbst 1997 (n=179 ) auf der Basis Abteilung Wirtschaftsgeographie
Sstelliger Postleitzahlgebiete Georg-August-Universitat Gottingen

Im Durchschnitt betragt die Luftliniendistanz des Wohnortes dieser Géstegruppe 217,5
km (£15,2 km). Differenziert man nach dem Zweck des Aufenthaltes in Hameln, so
liegt die mittlere Wohnortentfernung bei Seminar-/ Tagungstouristen mit 191,9 km
(24,9 km) etwas niedriger als die Ubernachtenden Geschéftstouristen mit 235,5 km
(+18,4 km). Dieser Unterschied resultiert eventuell daraus, dal3 zu den Geschéaftsurlau-
bern auch jene Géste zdhlen, die in Hameln tbernachten, um in Hannover eine Messe
zu besuchen. Der Messebesuch ist sicherlich auch der Grund daftr, dalR bei den Ge-
schéftsreisenden ein nennenswerter Anteil von Gasten aus dem Ausland kommt. Von
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den insgesamt 134 Geschéftsreisenden kommen 27 (=20%) aus dem Ausland, und zwar
uberwiegend aus dem europdischen Ausland. Mit je 30% (d.h. acht Gasten) stellen
GroRbritannien und die Niederlande die Hauptherkunftsgebiete dar. Drei Gaste kommen
aus Italien, zwei aus den USA und jeweils einer aus den Landern Osterreich, Slowenien,
Luxemburg, Spanien, Portugal und Finnland.

Von Bedeutung fur Hamelns Tourismusentwicklung ist das Nachfragepotential im Se-
minar-/ Tagungstourismus. Nach der Befragung liegt das Hauptquellgebiet fur dieses
Marktsegment in einer Distanz von rd. 150 km bis 250 km. In dieser Zone lebt nicht nur
36% der Bevolkerung Deutschlands, viel bedeutender ist, daR sich hier auch mit dem
Rhein-Ruhr-Gebiet, dem Raum Frankfurt/Main, dem Raum Hamburg und dem Raum
Halle-Leipzig in der wirtschaftlichen Bedeutung und Dynamik herausragende Aktiv-
raume befinden. Der Standort Hameln besitzt insofern aufgrund seiner Lage ein be-
trachtliches Potential fur den Tagungstourismus. Fir den Tagungstourismus von Ver-
bénden oder Institutionen, die auf Bundeslandebene organisiert sind, bleibt positiv fir
Hameln festzuhalten, dal die Bundeslander Niedersachsen, Hamburg und Bremen voll-
stdndig und Nordrhein-Westfalen fast vollstandig (bis auf den Raum Aachen) innerhalb
des Umkreises von maximal 250 km Luftlinien liegen.

3.3.4 Potentielle Nachfragegebiete

Das Informationsmanagement des Hamelner VVerkehrsvereins bzw. der HMT ermdglicht
es auch, die rdumliche Herkunft der Prospektanfragen genauer zu untersuchen. Von
Anfang 1994 bis Sommer 1997 wurden 26.090 Prospektanfragen registriert, von denen
842 aus dem Ausland stammen. Die Abb.3-17 zeigt die Verteilung der tber 25.000 An-
fragen aus Deutschland (auf der Basis der fiinfstelligen Postleitzahlgebiete). Das poten-
tielle Nachfragegebiet weist eine groRe Ubereinstimmung mit dem tatséchlichen Nach-
fragegebiet der Urlaubsgéste (vgl. Abb.3-14) auf. Die meisten Anfragen kommen aus
den westlich und nérdlich von Hameln gelegenen Gebieten, einem Sektor, der grob
durch die Achsen Hameln-Koln und Hameln-Hannover-Libeck begrenzt wird. Neben
den norddeutschen Ballungsraumen und dem Rhein-Ruhr-Verdichtungsraum sind als
weitere Schwerpunkte der Raum Berlin und abgeschwécht das Rhein-Main-Gebiet zu
erkennen.

Aus dem Ausland kommen die Anfragen in erster Linie aus GroRbritannien (19,8% der
Anfragen aus dem Ausland), sodann aus Frankreich (12,9%), den Niederlanden (9,7%),
Belgien (7,6%), USA (6,9%) und Osterreich (5,0%) (vgl. Abb.3-17). Auch hier ist eine
gute Ubereinstimmung mit der tatsachlichen Nachfrage zu erkennen. DaB aus Nordeu-
ropa und aus Ostasien relativ wenige Anfragen eingehen, kann damit zusammenhéngen,
daB diese Géste nicht individuell reisen, sondern tberwiegend mit einer organisierten
Gruppenreise nach Hameln kommen.
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Abb. 3-17

Herkunft der Prospektanfragen beim
Hamelner Verkehrsverein (1994-1997)
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Quelle: HMT; eigene Berechnungen auf der Basis
5stelliger Postleitzahlgebiete; n=25245 Anfragen
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Abb. 3-18
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3.4 Soziodemographische Profile der Géaste

Aus den Géstebefragungen lassen sich wichtige Erkenntnisse dariiber gewinnen, welche
Gaste nach Hameln kommen und welches soziodemographische Profil die einzelnen
Gastetypen haben. Um Aussagen dartiber machen zu kénnen, ob Hameln unter sozio-
demographischen Gesichtspunkten das Potential an Stédtetouristen ausschopft, werden
statistisch repréasentative Vergleichsdaten herangezogen. Zum einen handelt es sich
hierbei um Daten aus der jahrlichen Reiseanalyse (RA ’97) und zum anderen um Daten
der Allensbacher Werbetrégeranalyse *97, die spezielle Erhebungen zum Stédtetouris-
mus beinhalten.

3.4.1 Soziodemographisches Profil flr alle befragten Besucher

Von den insgesamt 639 Personen der schriftlichen und mindlichen Befragung sind 60%
Ménner und 37% Frauen (vgl. Tab.A3-5). Knapp 3% machten keine Angabe. Im Ver-
gleich zur Gesamtbevolkerung der Bundesrepublik (48,7% Manner, 51.3% Frauen;
STATISTISCHES BUNDESAMT 1997) ist der Anteil der mannlichen Reisenden hoch.

In der Alterstruktur der Gaste Uberwiegen die Uber 45jahrigen, sie stellen 53% der Gés-
te. Nur jeder Fiinfte der befragten Gaste war unter 26 Jahre alt (vgl. Abb.3-19 und
Tab.A3-6).
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Abb. 3-19
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Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

Nach den Aussagen der Marktforschungsinstitute geht ein deutlicher, positiver Einflu}
vom Einkommen und der Schulbildung auf die Kurzreiseintensitét aus. Dieser Sachver-
halt zeigt sich auch in der Hamelner Géstestruktur. Ein grof3er Anteil an den Gasten
zahlt zu den hoheren Einkommensgruppen. Rund ein Drittel (34,4%) gibt ein Haus-
haltsnettoeinkommen von tber 5000 DM an (vgl. Abb.3-20 und Tab. A3-7). 17% haben
zwischen 4001 und 5000 DM als monatliches Nettoeinkommen zur Verfiigung. Damit
hat Uber die Hélfte der Befragten ein monatliches Nettoeinkommen von mehr als 4000
DM. Demgegenuber stehen lediglich fast 6%, die mit weniger als 2000 DM auskommen
miussen. Knapp 20% beantworteten diese Frage nicht.

Abb. 3-20
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Bezuglich der Schulbildung geben ber 40% der Hameln-Reisenden als erreichten bzw.
angestrebten Abschluf? Hoch-/Fachhochschule bzw. Abitur/Fachhochschulreife an. Ein
Drittel der Befragten hat einen mittleren SchulabschluB, rund 14% einen Volks- bzw.
Hauptschulabschlu® (vgl. Abb.3-21 und Tab.3-8). Wie beim Merkmal Haushaltsein-
kommen entsprechen die Hameln-Gaste auch beim Merkmal Schulbildung dem von den
Marktanalysen festgestellten Profil.

Abb. 3-21
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Die relativen Hé&ufigkeiten der einzelnen Merkmalsklassen nach Berufen zeigen eine
deutliche Differenzierung. 55% zé&hlen zur Kategorie der Angestellten und Beamten,
15% zu Rentner/Pensionér, 14% zu Selbstandiger/Freiberufler und 6% ordneten sich
der Gruppe der Arbeiter/Facharbeiter zu. Lediglich 2% (13 Befragte) sind Schuler oder
Studierende und 1% (vier Befragte) zahlen zu den Erwerbslosen. Knapp 7% machten
keine Angabe (vgl. Abb.3-22 und Tab.A3-9).

Abb. 3-22
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Nach der AWA 97 unternehmen vor allem Privathaushalte mit zwei Personen eine
Stadtereise, mit Abstand gefolgt von den Vier- und Mehrpersonenhaushalten. Dicht
dahinter liegen dann die Drei- und die Einpersonenhaushalte. Die gleiche Rangfolge
zeigt die Auswertung der Haushaltsstruktur fir Hameln. Wie die Abb.3-23 (und
Tab.A3-10) zeigt, sind die Zweipersonenhaushalte (37%) am starksten vertreten.

Abb. 3-23
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3.4.2 Soziodemographisches Profil der Géastetypen im Vergleich

Im Folgenden werden die soziodemographischen Merkmale der Hameln-Touristen fur
die verschiedenen Gastetypen dargestellt. Diese funf Géstetypen, gebildet nach Aufent-
haltszweck und -dauer, sind: a) Tagesausflugler vom Wohnort, b) Tagesausfligler vom
Urlaubsort, Ubernachtungsgéste c) Urlaubsgéste, d) Geschaftsreisende und e) Seminar-
/Tagungstouristen.

Von den Urlaubsgasten sind lediglich 15% jlnger als 35 Jahre alt (vgl. Abb.3-24 und
Tab.A3-12). 57% sind Uber 45 Jahre (in der Bevolkerung Deutschlands sind es 41%),
wobei die 55-65jahrigen mit einem Anteil von 21% (BRD: 13%) leicht Uberreprasen-
tiert sind. Die Seminar-/ Tagungstouristen sind im Durchschnitt etwas jiinger, 55% ge-
horen zur Altersgruppe zwischen 35 und 45 Jahren. Geschaftsreisende sind gegeniber
den Urlaubsgasten deutlich jinger; tber die Halfte (57%) ist zwischen 25 und 45 Jahre
alt. Bei den Tagesauflugsgasten (vom Wohnort) haben rd. 31% ein Alter von (ber 55
Jahren. Die Senioren tber 65 Jahre sind signifikant haufiger vertreten als bei den ande-
ren Gastetypen, ebenso allerdings auch die 18- bis 35jahrigen mit einem Anteil von rd.
34%. Bei den (in der Befragung) wenigen Tagesausfliglern, die vom Urlaubsort ange-
reist sind, dominieren deutlich die dlteren Senioren (38% Uber 65 Jahre alt). Zu beden-
ken ist hierbei, dal? die Géstestruktur der Weserberglandurlauber im September eine
andere ist als im Sommer.
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Abb. 3-24
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Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (zur Anzahl der Befragten vgl. Tab.A3-12)

In der schulischen Ausbildung zeigt sich von den Ausfliglern tber die Urlaubsgéste hin
zu den Geschéftstouristen und den Seminar- und Tagungstouristen ein eindeutiger An-
stieg des Anteils von Reisenden mit Abitur oder Hochschulausbildung. Wéhrend 62%
der Ausfllgler einen einfachen oder mittleren SchulabschluB aufweisen, haben fast 60%
der beruflich motivierten Touristen Abitur und Hochschulabschluf3; allein der Akade-
mikeranteil liegt bei rund 40%. Bei den Urlaubsgésten besitzt rund ein Viertel (23%)
einen akademischen Abschluf? (vgl. Abb.3-25 und Tab.A3-13).

Abb. 3-25
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Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (zur Anzahl der Befragten vgl. Tab.A3-13)

Der unterschiedliche Ausbildungsgrad spiegelt sich in den Haushaltseinkommen wider.
Uber ein Viertel der Tagesausfliigler verfugt Giber weniger als 2000 DM im Monat, wei-
tere 36% uber 2000 bis 4000 DM pro Monat (vgl. Abb.3-26 und Tab.A3-14). Bei fast
zwei Dritteln der Urlaubsgéste (63%) liegt das Einkommen tber 4000 DM, 41% verfi-
gen Uber 5000 DM und mehr. Bei den Seminar- bzw. Tagungstouristen wie auch Ge-
schaftsreisenden liegt das monatliche Haushaltsnettoeinkommen mehrheitlich tiber 5000
DM (bei 56% bzw. 58%).
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Abb. 3-26
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Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (zur Anzahl der Befragten vgl. Tab.A3-14)

Nach der Berufs- bzw. Erwerbsstellung sind bei den Tagesausfliiglern Rentner/Pensio-
nére mit einem Anteilswert von 29% deutlich Uberreprasentiert. Die (bernachtenden
Gaste gehoren erwartungsgemal mehrheitlich zur Kategorie der Angestellten/Beamten.
Uber ein Sechstel der Urlaubsgaste (18%) ist bereits aus dem Erwerbsleben ausgeschie-
den. Dieses gilt auch fiir Tagungs-/Seminartouristen. Der Anteil der freiberuflich Tati-
gen bzw. Selbstéandigen unter den beruflich motivierten Géasten betrégt rund ein Fiinftel
(vgl. Abb.3-27 und Tab.A3-15).

Abb. 3-27
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Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (zur Anzahl der Befragten vgl. Tab.A3-15)

Als letztes Merkmal wird die Haushaltsgrof3e der Touristen betrachtet. Am haufigsten
leben die Gaste - vor allem Tagesausfligler mit Anreise vom Urlaubsort - in Zweiper-
sonenhaushalten, was mit der Altersstruktur korrespondiert. Es handelt sich hier wahr-
scheinlich um Familien, deren Kinder bereits erwachsen sind. Aus der Teststatistik 143t



55
()

sich ableiten, dal} Seminar- und Tagungstouristen berproportional haufig in Dreiperso-
nenhaushalten und Tagesausfligler mit Anreise vom Wohnort als auch Geschéftsrei-
sende Uberproportional h&ufig in Einpersonenhaushalten leben (vgl. Abb.3-28 und
Tab.A3-16). Urlauber leben vor allem in Zwei- aber auch Vierpersonenhaushalten.

Abb. 3-28
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Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (zur Anzahl der Befragten vgl. Tab. A3-16)

Zusammenfassend zeigt die Gastebefragung deutlich unterschiedliche soziodemogra-
phische Profile bei den Tagesausflugsgasten und den tibernachtenden Gésten.

Bei den Tagesbesuchern sind die &lteren (Uber 65 Jahre), bereits aus dem Berufsleben
ausgeschiedenen wie auch die jingeren (unter 35 Jahre) Gaste signifikant haufiger. Ihr
Einkommen liegt haufiger im unteren Bereich, in der Schulbildung tberwiegen einfache
und mittlere Abschlusse.

Die Ubernachtungsgaste gehéren vor allem den mittleren und oberen Einkommens-
gruppen an. Der hohe Anteil an Abiturienten und Hochschulabsolventen zeigt ein iber-
durchschnittliches Bildungsniveau. Das entspricht den Daten von Reiseanalysen, wo-
nach die Kurzurlaubsreiseintensitdt mit steigendem Einkommen und héherer Schulbil-
dung zunimmt. Wahrend bei den Tagungs- und Geschéftstouristen die Altersstruktur
differenziert ist und die mittlere Altergsgruppe (25 bis 45 Jahre) dominiert, gehort bei
den Urlaubsgéasten ein auffallend hoher Anteil zur Gruppe der Alteren ({iber 55 Jahre)
und der Senioren (liber 65 Jahre). Da laut Reiseanalysen das Alter nur einen geringfiigi-
gen EinfluB auf die Kurzurlaubsreiseintensitat hat, es somit auch bei den 20- bis
40jahrigen ein deutliches Nachfragepotential gibt, kann gefolgert werden, daR Hameln
im Marktsegment der jlingeren Kurzurlauber ein Attraktivitatsdefizit hat.

3.5 ReiseanlalR und Motivstruktur der Gaste

3.5.1 Motivstruktur

Im folgenden wird dargelegt, welche Motive die Touristen dazu bewegen, Hameln zu
besuchen. Zu Beginn des Interviews wurden die Gaste nach dem Grund des Aufenthalts
in Hameln gefragt. Hieraus wurden Gastetypen definiert, die erste Hinweise auf das
Aufenthaltsmotiv geben (vgl. mit Kapitel 1.3 ‘Datengrundlage’). Privat motivierte Gas-
te wurden daruber hinaus gebeten anzugeben, warum sie sich fir Hameln als Reiseziel
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entschieden haben. Diese Frage war, um maoglichst genaue Antworten zu erhalten, offen
formuliert und wurde in der Auswertung kategorisiert (vgl. Tab.A3-19).

Von den Hamelner Tagesbesuchern haben etwa 89% als Reiseanlal3 angegeben, einen
Tagesausflug/eine Spazierfahrt durchzufiihren. Die Ubrigen Tagesgéste (11%) besuchen
Freunde oder Verwandte in Hameln. Vergleicht man dies mit dem Reisemotiv der deut-
schen Tagesreisenden insgesamt (DFV 1995, S.48), so ist der Anteil der Besuche von
Verwandten und Bekannten in Hameln geringer als im bundesdeutschen Durchschnitt
(26,7%). Dieser Unterschied ist als Trend aufzufassen, der daftir spricht, da Hameln
eine hohe Ausflugsqualitat besitzt und im Verhéltnis zu anderen Stadten mehr Ausfliig-
ler anlockt, die nicht aufgrund eines VVerwandten-/Bekanntenbesuches kommen.

Bei den Tagesbesuchern steht der Besuch der Altstadt und das Interesse an Hameln und
dem Rattenfanger im Vordergrund. 6% der Tagesbesucher interessieren sich fir die
Geschichte und Sehenswirdigkeiten der Stadt und 7% wéhlen Hameln aufgrund von
Empfehlungen. Es ist nicht verwunderlich, daB sich der Ausflugsverkehr hauptsachlich
auf die historischen Elemente “Altstadt’ und ‘Rattenfanger’ stutzt.

e 20% Altstadt

e 17% Rattenfanger

e 8% Interesse allgemein

e 7% Empfehlungen

e 6% Geschichte und Sehenswurdigkeiten

Die Ubrigen Tagesgaste haben sonstige Motive genannt oder keine Angabe gemacht.

Gut die Halfte der Ubernachtungsgaste kommt fiir einen (Kurz-)Urlaub nach Hameln.
Zu diesen Urlaubern zéhlen auch Gaste, die als Grund ihrer Reise den Besuch von Ver-
wandten und Freunden oder die Teilnahme an einer Jugendreise/Klassenfahrt angege-
ben haben. Ein Viertel der Ubernachtungsgéste befindet sich auf einer Geschéaftsreise
und fast 15% besuchen einen Kongrel oder eine Tagung. Bei ihnen dirften diese Akti-
vitaten ausschlaggebend fur die Wahl Hamelns als Reiseziel sein, deshalb wird die Mo-
tivstruktur nicht ndher ausgefuhrt.

Von den Urlaubsgéasten geben 85% als Reisegrund an, fur einen (Kurz-)Urlaub nach
Hameln gekommen zu sein. 13% der privat motivierten Gaste besuchen Verwandte oder
Freunde und 1% der Befragten befindet sich auf Jugendreise/Klassenfahrt. Hierbei muf}
jedoch besonders beim Anteil der Jugendreise/Klassenfahrt beriicksichtigt werden, dal3
mit der schriftlichen Umfrage nur Géste erfal3t wurden, die in Hotels und Pensionen und
nicht in der Jugendherberge ibernachteten.

Fur die Urlaubsgaste sind die Altstadt, der Rattenfanger, also die Sehenswurdigkeiten
und die Historie der Stadt, Hauptmotive flr die Reise nach Hameln. 15% der Kurzur-
lauber geben an, aufgrund von Empfehlungen und allgemeinem Interesse nach Hameln
gekommen zu sein. Ein weiteres Motiv fiir die Urlaubsreise ist nicht die Stadt Hameln
selbst, sondern ihr Umland. Auch die Gruppenreise wird als Motiv genannt, wobei hier
dann nicht Hameln, sondern die Reise in der Gruppe im Vordergrund steht. Das Motiv
der Reisegruppe, gerade nach Hameln zu kommen, 18Rt sich leider nicht nachvollziehen.
8% der Kurzurlauber, die z.T. als Reisegrund einen Kurzurlaub angegeben haben, nen-
nen hier den Besuch von Verwandten und Freunden als Motiv. Leider machten 43% der
Reisenden keine genaueren Angaben dariber, warum sie sich fir Hameln als Reiseziel
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entschieden haben. Die Reisemotive der Urlaubsgaste auf einen Blick (Mehrfachnen-
nungen waren moglich):

23% Altstadt, Rattenfanger, Historie

15% Empfehlungen und Interesse

13% Umland der Stadt

e 9% Gruppenreise

e 8% Besuch von Freunden und Verwandten
e 3% nah gelegen

e 1% Nutzung der Infrastruktur

e 1% Durchreise

o 1% zuféllig

43% keine Angabe

3.5.2 Besuchshéaufigkeit und Informationsverhalten

Die Besuchshé&ufigkeit kann als ein Indikator flr die Attraktivitat einer Stadt angesehen
werden. Wenn die Géaste mit dem gewahlten Urlaubs-/Ausflugsort zufrieden sind, emp-
fehlen sie den Ort nicht nur weiter, sie kommen auch wieder. Zufriedene Gaste stellen
die besten ,,Werbetrager* dar. Wiederholungsbesuche in Hameln sind haufig, was fur
die Attraktivitat Hamelns spricht. 41% der befragten Ausfliigler geben an, zum ersten
Mal in Hameln zu sein (vgl. Tab.A3-20); 12% haben Hameln schon mehr als zehnmal
besucht. Fur die Urlauber ergibt sich, dal? 61% der Befragten zum ersten Mal in Hameln
sind. Jeder sechste Urlaubsgast hat Hameln bereits schon dreimal oder haufiger besucht
und 4% der Géaste waren schon mindestens zehnmal in Hameln. Fir rund 70% der Ge-
schéftstouristen ist es ebenfalls nicht der erste Hamelnbesuch. Auch bei den Seminar-
und Tagungstouristen ist der Anteil derjenigen, die mindestens zum zweiten Mal in
Hameln sind, mit 56% hoch; 30% waren zuvor schon dreimal oder haufiger in Hameln.
Diese Zahlen geben keine Auskunft darlber, ob zuvor Ausfliige oder mehrtagige Reisen
unternommen wurden.

Fur die Gestaltung der Kommunikationspolitik ist es wichtig zu wissen, auf welche
Weise sich Reisende uber ihr Ziel informieren und durch wen oder was sie auf ein Rei-
seziel aufmerksam werden. 63% der Tagesausfligler und 68% Urlaubsgéste geben an,
dal’ sie Hameln bereits personlich kannten oder durch Freunde und Bekannte oder durch
allgemeines ,,Horensagen* auf Hameln aufmerksam wurden (vgl. Tab.A3-18). Nur 10%
der Tagesbesucher und nur 5% der Urlaubsgaste geben an, durch allgemeine Medien,
wie Zeitung, Fernsehen und Reisefthrer auf Hameln aufmerksam geworden zu sein.
Damit gilt auch fir die Hamlen-Gaste, dal} die eigene Erfahrung und die persdnliche
Empfehlung durch andere den hdchsten Stellenwert in der Informations’beschaffung’
und fir die Reiseentscheidung haben.

3.5.3 Der EinfluR der Rattenfangersage auf die Reiseentscheidung

17% der Tagesausflugler und nur 3% der Urlaubsgéste geben als Motiv ihrer Reise die
Rattenfangersage an. Da der Rattenfanger jedoch die Besonderheit Hamelns darstellt, ist
es von speziellem Interesse, wie grol} der EinfluR des Rattenfangers auf die Reiseent-
scheidung der Gaste ist. Ist der Rattenfanger die einzige Attraktion oder spielen andere
Faktoren eine grofiere Rolle, um nach Hameln zu kommen? Soweit sich eine komplexe
Reiseentscheidung in einer standardisierten Befragung tberhaupt ermitteln 14(t, kann
man feststellen, dall Tagesgaste starker als Urlaubsgaste vom Rattenfanger angelockt
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werden (Tab.3-5). Bei Uber der Halfte der Urlaubsgaste hat der Rattenfanger offenbar
nur geringen oder gar keinen EinfluR auf die Reiseentscheidung. Der EinfluR der Rat-
tenfangersage auf die Reiseentscheidung der Gastetypen ‘Geschéftsreisende’ und ‘Ta-
gungs- und KongreRteilnehmer’ ist erwartungsgeman sehr gering.

Tab. 3-5: Einflul der Rattenfangersage auf die Reiseentscheidung

EinfluR Ausflugler (in % aller Urlaubsgéste (in % aller
Ausfliigler) (n=92) Urlaubsgéste) (n=319)

sehr grof3 15,2 10,0

grof 20,7 23,2

weniger gro 29,3 37,9

gar keinen 32,6 27,0

keine Angabe 2,2 1,8

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

3.6 Aktivitaten der Gaste

Die Kenntnis der Motive eines Gastes, eine Stadt zu besuchen, gibt nur bedingt Aus-
kunft daruber, was ein Gast wahrend seines Aufenthalts tatsachlich unternommen hat.
Ein Gast, der den Besuch von Freunden und Verwandten angibt, kann mit diesen dann
z.B. einen Stadtbummel unternehmen oder ein Café aufsuchen. Deshalb ist die Erfas-
sung der durchgefiihrten Aktivitdten wichtig, um eine nachfragegerechte Angebotsges-
taltung und -planung vornehmen und 6konomische Auswirkungen einschétzen zu kon-
nen.

Auf die Frage ,,Welche der aufgefiihrten touristischen Angebote haben bzw. werden Sie
wéhrend Ihres Aufenthaltes wahrnehmen?* konnte mit ‘ja’, “nein’ und “‘weil3 nicht’ ge-
antwortet werden. Ausgewahlt wurden fur den Hamelner Stadtetourismus bedeutsame
Aktivitaten.

Abb. 3-29

Aktivitatsmuster der Tagesbesucher
100

. 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% %
. Besichtigung der Altstadt

. Bummeln,Einkaufen 1
. Cafébesuch

. Restaurantbesuch 3
. Figuren- u. Glockenspiel
. Spazierengehen

. Besuch d. Glashutte

. Museumsbesuch

9. Fahrt mit dem Dampfer 9
10. Rattenfangerfreilichtspiel

11. Besuch v.Kino, Theater, etc. 11
12. Radw anderungen

0O ~NO UL WN PP

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=92) mja mOnein mweil? nicht

Die Standardaktivititen sind der Besuch der historischen Altstadt, der Bummel, das
Einkaufen und der Besuch von Cafés und Restaurants, den sogar drei Viertel der Ta-
gesbesucher angeben (vgl. Abb.3-29 und Tab.A3-21). Auch der beim Stadtbummel fast
automatisch gegebene Besuch des Figuren- und Glockenspiels kann zu den Standardak-
tivitdten gerechnet werden. Bei der Nutzung der weiteren Angebote sinkt die Teilnah-
mequote bei den Tagesbesuchern deutlich ab. Vor dem Besuch weiterer Sehenswiirdig-
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keiten der Stadt steht das Spazierengehen/Wandern. Ein Zeichen dafir, wie wichtig den
Gasten eine hierfir angenehme Umgebung Hamelns ist. Ein Besuch des Museums oder
der Glashitte oder Fahrt mit dem Ausflugsdampfer steht nur noch fiir ein Flnftel der
Tagesgaste auf dem Programm. Bei den Urlaubsgasten liegt die Teilnahmequote nur
leicht hoher. Bemerkenswert ist, dal} 14% der Urlaubsgaste Radwandern als Aktivitat
angeben. Eine Teilnahme an einer Stadtfihrung beabsichtigt jeder Sechste, ein Drittel
ist sich darin noch unsicher (vgl. Abb.3-30 und Tab.A3-22). Auch bei anderen Aktivita-
ten (Besuch des Museums Osterstrale, Besuch der Glashiitte) wurde eine Unsicherheit
der Befragten dahingehend deutlich, dal3 sie nicht wuliten, ob sie eine Aktivitat durch-
fihren werden oder nicht. Dies kann u.a. an einem zu geringen Informationsstand tber
diese Aktivitat oder aber an unzureichendem Interesse liegen.
Das geringe Interesse an den Rattenfangerfreilichtspielen (letzte Vorstellung 1997:
14. September) hangt sicherlich mit dem Zeitpunkt der schriftlichen Befragung zusam-
men (Mitte September bis Ende Oktober). Durchschnittlich werden von den Tagesbesu-
chern funf Aktivitaten wahrend des Hamelnaufenthalts unternommen. Urlaubsgéste
unternehmen trotz eines langeren Aufenthaltes im Durchschnitt nur etwa eine Aktivitat
mehr (6,1 Aktivitaten).
Das Aktivitatsmuster der Seminar- und Tagungsgaste ist nicht nur umfangsmalig
geringer (3,7 Aktivitaten). Einkaufsbummel und der Besuch von Museum und Glashiitte
haben einen deutlich geringeren Stellenwert. Das Interesse an einer Dampferfahrt ent-
spricht anteilsmaRig dem der Urlaubsgéste; das an Stadtfuhrungen liegt hoher (vgl.
Abb.3-31 und Tab.A3-23).
Insgesamt 1aRt sich feststellen, dal’ sich das Aktivitatsmuster der Hamelner Géste mit
dem vom DWIF ermittelten Profil deckt (DFV 1995, S.50).

&

Abb. 3-30

Aktivitatsmuster der Urlaubsgaste 100
1. Besichtigung der Altstadt 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% %
2. Restaurantbesuch ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
3. Bummeln,Einkaufen L
4. Cafébesuch
5. Figuren- u. Glockenspiel
6. Spazierengehen 5
7. Fahrt mit dem Dampfer : :
8. Museumsbesuch 7 : :
9. Besuch d. Glashutte ‘ 7
10. Stadtfiihrung 9 : :
11. Rattenféngerfreilichtspiel 1 T T .
12. Radw anderungen [ [
13. Besuch v Kino, Theater, etgy \ -

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997, (n=319) | W ja mnein mweil3 nicht gkeine Angabe
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Abb. 3-31

Aktivitatsmuster der Seminar- und Tagungstouristen
L. Besichtigung der Altstadt 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
2. Restaurantbesuch ‘ ‘ ‘ ‘
3. Bummeln JE inkaufen 1 ] 2222 S—
4. Cafébesuch R %
5. Figuren- u. Glockenspiel 3 il 7
6. Spazierengehen A 222
7 . Fah rt m |t d e m D am pfe r 5 L e e T 22
8 . M useums bes uc h AR RRRAAAAAARRNRRRRRNRRRARAAARRAAMRRUURMMUMMMNMMNNNNN
9 . B esuc h d . G I as h utte 7 I zzzz2
1 0 . Stadtfu h run g A zzzzzzzziiz
11. Rattenfan ge rfreilichts p| el 9 0000000000000 7222222222
1 2 . R adWan d erun g en I 222
l 3 . B esuc h V. K| no , Th e ate r s 1 1 T zzzzz22%
etc . (R RRRARRAARAAAMMMUUNNNNRNRRRRRRRRRRRRRRRRRRARRRURUURUURUMUMMMMNMMMNMNNNNNNNN ‘%z

1 3 Y %7 rrzZZZ777777777772Z3
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=76) Blja Mnein Bweild nicht Okeine Angabe

3.7 Reiseform, Verkehrsmittel und Aufenthaltsdauer

3.7.1 Reiseform, Verkehrsmittelwahl und Aufenthaltsdauer der Tagesausfligler

Am haufigsten wird der Ausflug nach Hameln individuell durchgefiihrt. Nur 14% der
Tagesgaste gaben in der Befragung an, mit einer Reisegruppe in die Stadt Hameln ge-
kommen zu sein (vgl. Tab.A3-25). Generell scheint dieser Anteil zu gering zu sein, da
die Zahlen der Glashutte und der Oberweserdampfschiffahrt bezliglich des Reisegrup-
penanteils deutlich hoher liegen. Dies kann darauf zurtickzufiihren sein, daR Reisegrup-
pen die Glashitte oder den Anleger der Schiffe direkt anfahren und somit bei der Befra-
gung in der FuRgéngerzone nicht erfalit wurden oder dal3 im September der Anteil der
Gruppen der Schiffsreisenden unter dem Jahresdurchschnittswert liegt.

Fur 23% der Ausflugsgaste ist Hameln eine Tagesetappe auf einer Rundreise bzw. ein
Ausflugsziel vom Urlaubs- oder Kurort im Weserbergland aus. Dies bedeutet, daf}
knapp drei Viertel aller Befragten sich direkt fir Hameln als Ausflugsziel entscheiden.
Die AusflugsgruppengroBe betragt im Durchschnitt 2,9 Personen. Am héufigsten wird
der Ausflug in einer Reisegruppe von zwei Personen unternommen (36% der befragten
Ausflugsgéste). Ein Viertel der Tagesausfugler ist in einer Reisgruppe von mehr als vier
Personen nach Hameln gekommen.
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Abb. 3-32

Anreise-Verkehrsmittel der Tagesgaste

Gbrige
Rad 5%

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (vgl. Tab.A3-24)

Zur Anreise benutzen 60% der Ausfliigler den PKW, was deutlich unter dem vom
DWIF ermittelten Durchschnittswert von 77,5% liegt (DWIF 1995, S.58). Dementspre-
chend hoher ist der Anteil der Ausfliigler, die mit der Bahn oder 6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln anreisen (23% in Hameln, 10% im Bundesdurchschnitt). 10% der Géaste
kommen mit dem Bus, Uberwiegend mit einer Reisegesellschaft. 2% reisen mit dem
Fahrrad an; dieser Anteilswert wird im Sommer sicher hoher sein. Der hohe Anteil an
Bahn- und Busreisenden erklart moglicherweise die relative hohe Ausflugsentfernung
der Hameln Tagesgéaste. Denn im Durchschnitt betragt die einfache Ausflugsentfernung
laut DWIF (1995, S.59) bei Fahrten mit dem Reisebus 115 km, mit der Bahn 81 km und
mit dem Pkw ‘nur’ 73 km. Die durchschnittliche Ausflugsentfernung der Hamelner Ta-
gesgaste liegt bei rund 120 km.

Die Aufenthaltsdauer in Hameln betragt bei der Halfte der Ausfligler zwei bis funf
Stunden, 43% besuchen Hameln langer als finf Stunden. Nur 8% der Géste verbringen
weniger als zwei Stunden in Hameln (vgl. Tab.A3-26). Bundesweit wurde eine durch-
schnittliche Ausflugsdauer von acht Stunden ermittelt (DWIF 1995, S.55). Aufgrund
der Klassifizierung kann eine durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Hamelner Tages-
gaste nicht ermittelt werden.

3.7.2 Reiseform, Verkehrsmittelwahl und Aufenthaltsdauer der Urlaubsgaste

Die Urlaubsgaste reisen tiberwiegend individuell nach Hameln. Nur jeder Zehnte ist
Mitglied einer Reisegesellschaft (vgl. Tab.A3-25). Jeder sechste Urlaubsgast ist nicht
direkt vom Wohnort, sondern von einem anderen Urlaubsort angereist. Ein Viertel der
Urlaubsgaste besucht Hameln im Rahmen einer Rundreise. VVon diesen Rundreiseurlau-
bern machen 26% eine Reise entlang der Méarchenstralie, fast ebenso viele (23%) bewe-
gen sich auf den ‘Spuren der Weserrenaissance’, 18% reisen entlang der Weser bzw. auf
dem Weserradweg und 12% geben ‘Rundreise durch Deutschland” an (vgl.

Abb.3-33 und Tab.A3-29).
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Abb. 3-33

Rundreise-Ziele
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Rundreise

Wandern ohne Gepéack

sonstige Rundreise

15
Nennungen in %

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=82)

Zur Anreise benutzen 64% der Urlaubsgéste den PKW, immerhin 22% die Bahn, 8%
den Bus und 4% das Fahrrad (vgl. Abb.3-34 und Tab.A3-24). Drei Viertel der Gaste
wollen zwei bis drei Tage in Hameln bleiben. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer
betragt 2,2 Tage (vgl. Tab.A3-27).

Die Aufenthaltsdauer hat keinen Einflu auf die Verkehrsmittelwahl, eventuell jedoch
die ReisegruppengroRe. Denn mit der Bahn reisen nur Gaste an, die alleine oder zu
zweit nach Hameln kommen. Reisegesellschaften benutzen zu knapp 60% den Bus als
Verkehrsmittel. Etwa 40% der Ubernachtungsgaste verbringen den Urlaub in Hameln
zu zweit, nur 5% der G&ste kommen alleine nach Hameln.

Abb. 3-34

Anreise-Verkehrsmittel der Urlausbgéaste

Rad ubrige

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
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Die befragten Urlaubsgaste Ubernachten zu 86% in Hotels und 9% in Pensionen. Ge-
bucht haben sie tiberwiegend Ubernachtung mit Friihstiick, 22% auch Halbpension und
4% Vollpension.

Ein Drittel (34%) der Urlaubsgéste hat direkt beim Beherbergungsbetrieb gebucht, 7%
uber die HMT, 17% bei einem Reisebiro und 12% bei einem Reiseveranstalter (27%
geben ‘sonstiges’ an; vgl. Tab.A3-28).

3.7.3 Reiseform, Verkehrsmittelwahl und Aufenthaltsdauer der Geschafts-,
Seminar- und Tagungstouristen

Die Aufenthaltsdauer betragt bei zwei Dritteln der Geschéfts- sowie der Seminar und
Tagungstouristen zwei bis drei Tage. Rund ein Viertel halt sich vier bis sieben Tage in
Hameln auf. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer betrégt 2,2 bzw. 2,3 Tage. Die aus
beruflichen Grinden nach Hameln gereisten Géste Ubernachten fast ausschlielich in
Hotels. Vollpension haben 20% und Halbpension 9% der Seminar- und Tagungstouris-
ten gebucht.

Die Anreise erfolgt uberwiegend mit PKW. Von den Geschaftstouristen kommen 14%
mit der Bahn, bei den Seminar- und Tagungstouristen sind es 21% (vgl. Tab.A3-24).

3.8 Zusammenfassung

e Die amtliche Fremdenverkehrsstatistik zahlt in Hameln fiir 1997 rund 160.000 Uber-
nachtungen fur rund 84.000 Géste. Die Aufenthaltsdauer liegt im Durchschnitt bei
1,9 Tagen. Der Anteil auslandischer Gaste betragt 13,7%. Nach der Gastebefragung
im Herbst 1997 verteilen sich die Ubernachtungen zu 60% auf Urlaubsgasten, zu
25% auf Geschaftstouristen und zu 15% auf Tagungs-/Seminartouristen.

e Die Ubernachtungsnachfrage in Hameln ist in den vergangenen zehn Jahren stark
gestiegen. Allein im Zeitraum 1989-1997 wuchs die Zahl der Gasteankiinfte um 46%
und die Zahl der Ubernachtungen um 28%. Zusammen mit Celle nimmt Hameln da-
mit eine Spitzenposition unter den niedersachsischen Vergleichsstadten ein.

e Mit einer Bettenauslastungsquote von 39% (nach der amtlichen Statistik) gehort
Hameln zum oberen Drittel unter den Vergleichsstadten. Nach der Betriebsbefragung
liegt bei Beherbergungsbetrieben mit 40 Betten und mehr im Jahresdurchschnitt die
Bettenauslastung bei 47,5% und die Zimmerauslastung bei 61% (mit Spitzenwerten
im Herbst z.T. bis 80%-90%). Mit abnehmender Betriebsgrélie sinken sowohl die
Betten- wie die Zimmerauslastung.

e Der Umfang des Tagesausflugstourismus in Hameln wird Uber verschiedene Kenn-
ziffern geschétzt. Die Modellrechnungen ergeben Werte zwischen 1,8 Mio. bis tber
3 Mio. Tagesgaste pro Jahr. Die saisonale Verteilung des Tagesgastaufkommen ist
nicht bekannt. Aufgrund verschiedener Indikatoren (u.a. Stadtfihrungen) kann man
den Frihsommer (Mai/Juni) und den Spatsommer (September) als die Hauptreisezei-
ten annehmen.

e Als Tagesausflugsziel verfiigt Hameln ber eine hohe Attraktivitat, was sich in ei-
nem relativ langen Anreiseweg (und das trotz fehlender Autobahnanbindung) aus-
driickt. Aus dem landschaftlich sehr dhnlichen, sudlichen und 6stlichen Umland
kommen relativ wenige Ausflugler.

e Die Urlaubsgaste Hamelns kommen zu 70% aus einem Umkreis bis 220 km, und
zwar aus dem Rhein-Ruhr-Verdichtungsraum, den norddeutschen Ballungsraumen
und dem Raum Berlin.
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Die Geschafts- und die Seminar-/Tagungstouristen kommen aus ganz Deutschland,
schwerpunktmaRig aus einer Zone von 150 bis 250 km Luftlinienentfernung.

Die auslindischen Ubernachtungsaste kommen vor allem aus Westeuropa (31%),
insbesondere GroRbritannien und Niederlande, so dann aus Nordeuropa (15%), be-
sonders Danemark, den Alpenlandern (11%) und Ostasien (10%).

Die potentiellen und die tatsachlichen Nachfragegebiete weisen eine hohe Uberein-
stimmung auf.

Hamelns Lage zu den Quellgebieten ist glnstig. In einem Umkreis von 200 km woh-
nen 28,56 Mio. Menschen. Im Umkreis von 250 km sogar uber die Halfte der BRD-
Bevolkerung, namlich 43,31 Mio.

In ihrem soziodemographischen Profil unterscheiden sich Tages- und Ubernach-
tungsgéste deutlich.

Unter den Tagesbesuchern sind die jungeren, unter 35 Jahre alten Gaste (rund ein
Drittel der Tagesgéaste) und die tber 65 Jahre alten Gaste (17%) signifikant h&ufiger
vertreten. Tagesbesucher haben hdufiger eine mittlere Schulausbildung und ein nied-
riges bis mittleres Haushaltseinkommen.

Die Ubernachtungsgaste gehéren vor allem den mittleren und oberen Einkommens-
gruppen an und haben ein tberdurchschnittliches Ausbildungsniveau (Abitur / Hoch-
schule). Unter den Urlaubsgésten ist der Anteil der tber 55jahrigen Gaste (gut ein
Drittel) auffallend hoch. Bei den Tagungs- und Seminartouristen dominiert die Al-
tersgruppe der 25- bis 45j&hrigen.

Als Motive fir ihre Reise-/Ausflugsentscheidung nennen die befragten Géste erwar-
tungsgemall vor allem , Altstadt“ und ,,Rattenfanger*. Hervorzuheben ist, daR fir
13% der Urlaubsgaste das landschaftlich reizvolle Umland die Reiseentscheidung
positiv beeinfluBt hat. Die Motivstruktur der Stadtetouristen in Hameln deckt sich
mit den Ergebnissen des DFV (1995, S.64) Uber die Begriindung von Stédtereisezie-
len.

Die konkrete Nachfrage, welchen Einflul die Rattenfdngersage auf die Reiseent-
scheidung gehabt hat, ergibt, dal3 fur gut ein Drittel der Ausfllgler wie auch der Ur-
laubsgaste dieses Motiv grolRe bis sehr groRe Bedeutung hat. Fiir die Mehrzahl der
Gaste ist der Einflul? der Rattenfdngersage nicht so hoch, wie man vielleicht vermu-
ten wirde. Damit ist weder eine Aussage Uber die grofle Bedeutung des Rattenfan-
gers als Alleinstellungsmerkmal in der Werbung, noch (ber den Erlebniswert der
Rattenfangersage gemacht.

Bei den Aktivitaten wéhrend des Aufenthaltes in Hameln stehen der Altstadtbummel,
das Einkaufen, der Café-/Restaurantbesuch, der Besuch des Figuren- und Glocken-
spiels, das Spazierengehen im Vordergrund.

Die Anreise erfolgt tberwiegend mit dem Pkw (60% der Tagesgaste, 64% der Ur-
laubsgaste). Im Vergleich zu einer Studie des DWIF ist dieser Anteilswert niedrig.
Entsprechend hoch ist der Anteil von Gésten, die mit Bahn und Bus anreisen (33%
der Tagesgéste, 30% der Urlaubsgéste).

Jeder vierte Urlaubsgast besucht Hameln im Rahmen einer Rundreise, vor allem ei-
ner Rundreise ‘entlang der Mérchenstralie’ oder auf den ‘Spuren der Weserrenais-
sance’.
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4 Image Hamelns und Zufriedenheit der Gaste
4.1 Das Fremdimage Hamelns

Es ist bekannt, daR die Entscheidung bei der Wahl des Reiseziels sowie auch die Erwar-
tungen und Verhaltensweisen wéhrend des Aufenthaltes am Urlaubsort in hohem Malie
von dem Image beeinfluBt werden, das die Reisenden von dem Reiseziel haben (vgl.
DFV 1995, S.20). Fir die Konkurrenzfahigkeit einer Stadt im Fremdenverkehr und far
ihre Profilierung im touristischen Markt ist daher ein positives und unverwechselbares
Image ein wichtiger Faktor.

Das Image besteht aus der Gesamtheit der Meinungen, die Personen oder Gruppen in
bezug auf ein Objekt, wie z.B. eine Stadt haben. Solch ein Vorstellungsbild wird so-
wohl von den real nachvollziehbaren Eigenschaften der Stadt wie auch in starkem Male
von Emotionen und Einstellungen gepragt. Es ist subjektiv, d.h. wertend, affektiv und
unvollistandig. Seine Grundlage sind nur zu einem Teil Informationen, die auf Prospek-
ten, Berichten, Bildern und &hnlichen Quellen beruhen. In groRem Umfang beruhen sie
auf eigenen Erfahrungen und den Erfahrungen und Meinungen anderer Personen.

Die detaillierte Messung derartiger Vorstellungsbilder ist aufwendig und methodisch
kompliziert. In der vorliegenden Untersuchung wurde das Fremdimage der in Hameln
befragten Géste hinsichtlich weniger vorgegebener Aussagen erhoben. Zusatzlich kon-
nen die Antworten der Géste auf die offenen Fragen nach dem, was ihnen an Hameln
gut gefallen hat bzw. was sie fur verbesserungswirdig halten, herangezogen werden.

Abb. 4-1: Image Hamelns bei den Gésten allgemein

Image Hamelns bei den Gasten
in % aller Befragten (n=621)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

sehenswerte Altstadt H

angenehme Atmosphare | ‘ I
[Okeine Angabe
saubere und gepflegte Stadt | I I B trifft nicht zu
D trifft weniger zu
gastfreundliche Stadt | I I
DO trifft zu
sehenswertes Umland | l I D trifft sehr zu

abwechslungsreiche Stadt | I I

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

Den Gasten wurden auf die Frage ,,Was verbinden Sie allgemein mit Hameln*“ sechs
Aussagen zur Benotung vorgelegt. Sie wurden gebeten, sich zwischen den Bewertungen
HUrifft sehr zu®, trifft zu®, | trifft weniger zu® und ,.trifft nicht zu* zu entscheiden; keine
Angabe wurde ebenfalls zugelassen (vgl. Anhang Teil B). Diese Frage wurde sowohl in
der mindlichen wie der schriftlichen Gastebefragung gestellt, so dall 621 auswertbare
Antworten vorliegen.

Die Auszahlung zeigt, daB Hameln bei den Gé&sten ein aulRerordentlich positives Image
besitzt (vgl. Abb.4-1). Mehr als drei Viertel der Gaste stimmen den Aussagen tber Ha-
meln zu. Hameln ist aus ihrer Sicht eine Stadt mit sehenswerter Altstadt, hat eine ange-
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nehme Atmosphare, ist sauber und gepflegt, ist gastfreundlich und hat ein sehenswertes
Umland. Lediglich in der Frage, ob Hameln eine abwechslungsreiche Stadt sei, sieht ein
grolRerer Anteil der Gaste Defizite; flr jeden fiinften Gast (21,7%) ist Hameln eher we-
niger abwechslungsreich. Doch auch hier stimmt noch eine deutliche Mehrheit (67,6%)
der Aussage zu, dall Hameln abwechslungsreich ist.

Unterstellt man, dal mit diesen Aussagen Kernpunkte des Hamelner Fremdimages be-
schrieben sind, dann verfiigt der Tourismusstandort Hameln bei den Gésten, die Hameln
kennengelernt haben, tiber ein grofes, positives Potential.

Abb. 4-2: Image Hamelns nach Géstetypen

Das Image Hamelns bel verschiedenen Gastetypen
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@ ‘&Signifikanzniveau des Unterschieds: 10 %
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Ouelle: Gastehefraauna Herhst 1997 ZEOZ8S

Auch wenn Hamelns Fremdimage insgesamt auferordentlich positiv und zustimmend
ausfallt, ist im Hinblick auf die zukunftige Marketingpolitik genauer zu untersuchen, ob
dies fur alle Gastegruppen zutrifft. Die Analyse ergibt, dal zwar leichte Unterschiede
im Imageprofil auftreten, wenn man nach Schulbildung, Berufsstellung, Einkommen,
Alter oder nach Erst- und Mehrfachbesucher differenziert. Jedoch sind diese Unter-
schiede statistisch nicht bedeutsam, d.h. sie treten zufallig auf.
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Lediglich in zwei Punkten bestehen signifikante Differenzen. Die Tagesausflugsgéste
aufern ein nicht ganz so positives Image wie die Urlaubsgaste bezlglich der Atmospha-
re, der Gastfreundlichkeit und dem Abwechslungsreichtum Hamelns, wenngleich die
Ausflugsgéste im Durchschnitt Hameln auch in diesen Punkten noch gute Noten aus-
stellen (vgl. Abb.4-2). Es ist insofern als wichtigeres Ergebnis festzuhalten, daR die fir
Hameln bedeutende Géstegruppe der Urlaubsgédste von dem Standort ein uneinge-
schrankt positives Image hat. Letzteres gilt - mit einer Einschrankung - auch fur die
Geschéfts- und Tagungstouristen. Der zweite festzustellende, signifikante Unterschied
betrifft die Bewertung des Abwechslungsreichtums. In diesem Punkt vergeben Géste
mit hoherer Schulbildung, Gaste mit héherem Einkommen, jlngere Géste und die
Gruppe der Geschafts- und Seminar-/Tagungstouristen eine leicht schlechtere Beno-
tung.

Der insgesamt guten Meinung von Hameln entspricht auch, daR 87,5% aller befragten
Gaste Hameln ,,auf jeden Fall* weiterempfehlen wollen. Nur 9,1% wirden eine ,,einge-
schrankte* Empfehlung aussprechen und lediglich zwei Gaste (=0,4%) wollen Hameln
nicht weiterempfehlen (3,0% machten hierzu keine Angabe). Diese positive Einstellung
zu Hameln gilt fir jede der Géstegruppen (vgl. Abb.4-3).

Abb. 4-3: Weiterempfehlung Hamelns nach Gastetypen
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Eine Differenzierung ergibt sich mit dem Alter der Gaste. Die Zurlckhaltung bei der
Weiterempfehlung ist signifikant haufiger bei jungeren Gésten (bis 45 Jahre alt) anzu-
treffen (vgl. Abb.4-4). Merkmale wie Bildungsgrad und Einkommen zeigen keinen er-
kennbaren Einflul} darauf, ob Hameln als Reiseziel uneingeschréankt oder nur einge-
schrankt weiterempfohlen wird.
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Abb. 4-4: Weiterempfehlung Hamelns nach Altersgruppen
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Zwischen der eingeschrankten Weiterempfehlung und dem Image, Hameln sei eine
nicht so abwechslungsreiche Stadt, besteht ein signifikanter Zusammenhang. D.h. die-
jenigen, die Hameln weniger abwechslungsreich finden, empfehlen Hameln auch tber-
durchschnittlich haufig nur mit Einschrankungen weiter (vgl. Abb.4-5).

Abb. 4-5: Weiterempfehlung Hamelns nach Abwechslungsreichtum
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4.2 Zufriedenheit der Gaste mit ausgewahlten Angeboten

In einer weiteren Frage wurden die Géste gebeten, ausgewahlte touristisch relevante
Angebote Hamelns mit einer Note zwischen Eins und Vier (1=sehr gut, 4=schlecht) zu
bewerten. Das Ziel dieser Frage ist es, Starken und Schwachen konkreter fremdenver-
kehrsrelevanter Leistungsangebote aus der Sicht der Nachfrager zu ermitteln. In Ab-
sprache mit der Stadtverwaltung und der HMT wurden in den Bewertungskatalog
grundlegende Infrastrukturmomente wie Erscheinungsbild der Altstadt, Einkaufsmaog-
lichkeiten, Parkmoglichkeiten und Angebot an 6ffentlichen Toiletten bzw. 6ffentlichen
Serviceeinrichtungen sowie spezielle Angebote wie z.B. fur Géste mit Kindern, Ange-
bote an kulturellen Veranstaltungen und Offnungszeiten von Sehenswiirdigkeiten auf-
genommen. Weiterhin wurde um Bewertung des Hamelnprospektes, des Service der
Touristinformation, des gastronomischen Angebotes in Hameln und der Freundlichkeit
des Servicepersonals gebeten. Die in der mundlichen und schriftlichen Befragung ver-
wendeten Kataloge stimmen weitgehend, aber nicht in allen Punkten tberein. Neben der
Benotung wurde auch die Antwort ,,weil} nicht“ zugelassen, da der Gast ein Angebot
maoglicherweise nicht genutzt hat und es von daher nicht bewerten kann.
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Abb. 4-6: Zufriedenheit mit ausgewahlten Angeboten nach Gastetypen
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Bildet man aus den vergebenen Noten, also unter Ausschlul® der Antworten ,,weild
nicht” und ,,keine Angabe*, eine Durchschnittsnote fiir jedes Katalogmerkmal, so ergibt
sich bei allen Gastegruppen ein hoher Grad an Zufriedenheit. Nahezu alle erfragten An-
gebote erhalten die Note gut oder besser (vgl. Abb.4-6).
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Lediglich bezuglich der Parkmoglichkeiten fallt die Zufriedenheit der Gbernachtenden
Gaste etwas schlechter aus. Ein weiterer Punkt, der haufiger mit ,,weniger gut” bzw.
»Schlecht* beurteilt wird, ist das Angebot an 6ffentlichen Toiletten. Bemerkenswert ist,
dal’ sich das Zufriedenheitsprofil der Urlaubsgéste und das der beruflich motivierten
Geschéfts- und Tagungstouristen kaum unterscheidet. In keinem Punkt gibt es statis-
tisch bedeutsame Abweichungen. Der Zufriedenheitsgrad der Ausflugsgaste dagegen ist
verglichen mit den Urlaubsgasten signifikant niedriger, und zwar in allen Punkten. Be-
sonders bei zwei Punkten, dem Angebot fur Kinder und dem Angebot an 6ffentlichen
Toiletten, vergeben sie nur ein ,,befriedigend”.

Betrachtet man das gesamte Antwortspektrum, so relativieren sich manche Benotungen,
weil der groRere Anteil der Gaste mit ,,weil3 nicht* oder , keine Angabe“ geantwortet
hat. Offensichtlich betrifft es Angebote, die vergleichsweise seltener genutzt wurden.

So zeigt sich bei den Ausflugsgasten (vgl. Abb.4-7), dal3 bei deren Hauptaktivititen wie
Altstadtbummel, Einkaufen und Besuch von Restaurants und Cafés ein hoher Anteil
auch eine Bewertung, und zwar tberwiegend eine positive, abgegeben hat. Demgegen-
uber enthalten sich uber 50% der Ausfliigler bei der Bewertung der Touristinformation,
des Hamelnprospektes, der Offnungszeiten von Sehenswiirdigkeiten oder des Angebo-
tes an Offentlichen Serviceeinrichtungen, weil sie mdglicherweise nicht in Anspruch
genommen wurden, und die Befragten daher mit ,,weil3 nicht* antworteten. VVon denje-
nigen, die bei diesen Angeboten eine Bewertung abgegeben haben, sind allerdings gut
ein Viertel mit dem Service der Touristeninformation, den Offnungszeiten der Sehens-
wirdigkeiten und der Freundlichkeit des Personals nicht besonders zufrieden. Bezuglich
der 6ffentlichen Toiletten duRert sogar jeder Zweite Kritik.

Bei den Urlaubsgasten (vgl. Abb.4-8) ergibt sich eine deutlich andere Rangordnung der
Angebote, sortiert man nach dem Anteil der Enthaltungen bei der Benotung. Neben dem
Altstadtbild werden Gastronomie, Freundlichkeit, Einkaufsmoglichkeiten und der Ha-
melnprospekt von der tberwiegenden Zahl der Befragten bewertet, und zwar von einer
deutlichen Mehrheit positiv. Zu den Parkplatzmoglichkeiten nehmen nur 60% der Be-
fragten Stellung, von denen allerdings 40% weniger mit der Situation zufrieden sind. Zu
den Ubrigen Angeboten &uRern sich nur noch wenige Gaste, wobei wiederum die Situa-
tion der 6ffentlichen Toiletten einen besonderen Kritikpunkt darstellt. Ob eine negative
Bewertung auf eigenen Erfahrungen und damit auf der Kenntnis des Angebotes beruht,
14kt sich nicht feststellen. Beim Angebot fir Géste mit Kindern allerdings zeigt sich,
dall Gaste mit Kindern tiberwiegend zufrieden sind, hingegen kommen die schlechteren
Noten von Gasten ohne Kinder.
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Abb. 4-7: Angebotszufriedenheit der Tagesausflugsgaste
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Abb. 4-8: Angebotszufriedenheit der Urlaubsgéste
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Die Bewertungsprofile der Geschéfts- und der Seminar-/ Tagungstouristen unterschei-
den sich nicht aufféallig von dem Profil der Urlaubsgéste. Interpretiert man die Enthal-
tungen als Ausdruck der Nicht-Inanspruchnahme, so kommt den Einkaufsmoglichkei-
ten, der Touristeninformation, den Hamelnprospekten wie auch den kulturellen Veran-
staltungen ein nicht so groRes Gewicht zu. Kritik wird von diesen beiden Gastegruppen
auch vor allem beztglich der Parkmdglichkeiten und der Situation der 6ffentlichen Toi-
letten gedulert (vgl. Abb.4-9 und Abb.4-10).
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Abb. 4-9: Angebotszufriedenheit der Geschéaftstouristen
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Abb. 4-10: Angebotszufriedenheit der Seminar-/Tagungstouristen
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Festzuhalten bleibt, daR insgesamt eine hohe Zufriedenheit mit dem Hamelner Angebot
in den touristisch zentralen Bereichen besteht.

4.3 Schwachen und Starken Hamelns aus der Sicht der Gaste

Zusétzlich zur Bewertung vorgegebener Angebote konnten die Gaste auf eine offene
Frage Verbesserungsvorschldge nennen. Drei Viertel der Befragten (73,6%) machten
dazu keine Angaben. Die im Folgenden aufgefuhrten Punkte sind daher nicht als eine
von der Mehrzahl der Gaste geteilten Kritik zu verstehen, sondern mehr als Hinweis auf
maogliche Defizite der Angebotsstruktur bzw. ihrer Wahrnehmung.
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Die geduBerten Verbesserungsvorschlage beziehen sich, geordnet nach der Haufigkeit
der Nennungen, vor allem auf folgende Bereiche: Verkehrssituation (Zuganglichkeit
und Ausschilderung), Hygiene (Toiletten und Sauberkeit), Information fir Touristen,
Einkaufssituation (Ladendffnungszeiten und Angebotsvielfalt) und Stadtbild.

Am héaufigsten werden Verbesserungsvorschldge zur Verkehrssituation gemacht. 24%
der Gaste, die Verbesserungsvorschldge genannt haben, kritisieren das Parkplatzangebot
fur Pkw’s. Die Zahl der Parkplatze sei zu gering, vor allem in der N&he der Altstadt, die
Parkgebuhren seien zu hoch, es fehle an Busparkplatzen. Diese Kritik kommt fast aus-
schlieBlich von Gasten, die mit dem Auto anreisen. Diejenigen, die mit der Bahn kom-
men, bemangeln zum einen die Bahnanbindung Hamelns (u.a. zu lange Fahrzeiten nach
Hannover), vor allem aber die Busverbindungen in die VVororte Hamelns und in das
Umland. Ein weiteres Defizit wird in der Ausschilderung gesehen: Es fehle an Stadtpla-
nen am Ortseingang sowie an einer bersichtlichen Verkehrsfihrung (Verkehrsleitsys-
tem), die Ausschilderung des Weges vom Bahnhof zur Altstadt sei unubersichtlich.
Verbessert werden sollten auch die Radfahrwege in Hameln, ihre Ausschilderung und
Beschreibung sowie auch die Moglichkeiten des Fahrradverleihs (z.B. auch fur Grup-
pen).

Einen zweiten Schwerpunkt der Defizite bildet der Zustand der 6ffentlichen Toiletten.
12% der Géste (diese und folgende Prozentwerte beziehen sich immer auf die Menge
von Gasten, die Verbesserungsvorschlage genannt haben !) beméngeln die Sauberkeit
der Toiletten; zudem sollte es mehr 6ffentliche Toiletten geben. Ein weiterer Punkt der
Stadthygiene, der vor allem é&lteren Géasten auffallt, ist die unzureichende allgemeine
Sauberkeit im Stral3enraum.

Ein weiterer Bereich, der fur verbesserungswirdig angesehen wird, ist die Informierung
der Touristen. Besser gestaltete Informationstafeln an den Sehenswiirdigkeiten, Gastro-
nomiefuhrer, Ausschilderung eines Rundgangs und deutliche Hinweise auf Pensionen,
Hotels, Taxistande, Post u.4. werden gewdnscht. Einige, offensichtlich zufriedene Géste
wirden auch gern sehen, daf fur das ,,schone Hameln* noch mehr geworben wird, z.B.
in den Hotels in Hameln wie auch auBerhalb Hamelns. Hinsichtlich der Touristeninfor-
mation (bzw. des Verkehrsvereins) winschen sich einige Géste direkte Buchung von
Unterkiinften (statt nur Anzeigetafel) und Offnungszeiten auch am Wochenende.

Ein vierter Bereich der Vorschlage betrifft die Einkaufssituation. Das Angebot an Ge-
schaften und die Auswahl sollte nach Ansicht von 11% der sich &uRernden Géste groRer
sein, vor allem sollten die Ladendffnungszeiten abends wie am Wochenende langer
sein, um ,,mehr Leben* in die Altstadt zu bringen.

Schliel3lich werden Verbesserungen im Stadtbild und Freizeitangebot vorgeschlagen.
Einige Gaste finden das Viertel zwischen Bahnhof und Altstadt stddtebaulich wenig
attraktiv. Einige wiinschen sich eine stérkere Einbeziehung der Weserpromenade in das
Stadtbild, eine bessere Pflege dieser Promenade und langere Spazierwege entlang der
Weser. Hinsichtlich des Freizeitangebotes wird angemerkt, dal3 das abendliche Unter-
haltungsangebot (Tanz, Musik) fur Géaste unter 35 Jahre gering sei, dal3 die Rattenfan-
gerspiele haufiger aufgefiihrt werden sollten und daf in saisonschwachen Zeiten wie in
den Herbstferien das Freizeitangebot wenig attraktiv sei.

Bei der Interpretation der aufgefuhrten, zahlreichen Verbesserungsvorschlage der Géste
mul}, um es noch einmal zu betonen, berucksichtigt werden, dal3 diese Vorschlége die
tatsdchlichen Zustande nicht in jedem Fall korrekt beschreiben, und dal} diese Vor-
schlage oft nur von wenigen Gasten kommen, die zum Teil nicht mehr als 1% aller (!)
Befragten ausmachen. Die beméngelten Punkte kdnnen allerdings Hinweise darauf ge-
ben, an welcher Stelle Hameln seine Angebotsstruktur vielleicht verbessern kann.

Die Gaste wurden auch mit einer offenen Frage danach befragt, was ihnen besonders an
Hameln gefallen hat. Uber zwei Drittel (67,3%) haben hierauf geantwortet. Von diesen
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Gasten wird in herausragender Weise, namlich zu 76%, die Altstadt Hamelns als das
angegeben, was ihnen in besonderer Weise gefallen hat. Ein Reihe von weiteren Starken
Hamelns, die genannt werden, beziehen sich auf einzelne Elemente der stddtebaulichen
und stadthistorischen Situation: die Fachwerkhduser, einzelne Sehenswiirdigkeiten, die
Atmosphére der Altstadt, die FulRgangerzone, die Historie, den Rattenféanger. Insgesamt
fallen 80% aller genannten positiven Momente Hamelns auf diesen Bereich.

Den besten Eindruck davon, was als das Besondere, das Positive an Hameln gesehen
wird, geben die AuRerungen der Giste selbst wieder:

,.Liebevolle Wiederherstellung des historischen Stadtbildes*, ,,sehr schéne Ful’gan-
gerzone, gepflegte Fachwerkhauser*, ,,ruhige, gelassene Stimmung*, ,.,kleine Gas-
sen, schone Altstadt®, ,,gepflegte Altstadt und Freundlichkeit der Leute*, ,,Flair der
Stadt mit Mischung aus sehenswerter Altstadt, Einkaufsmoglichkeiten und gastrono-
mischem Angebot*, ,,die gepflegten Fachwerkhauser*, ,,it's clean and a pleasant
atmosphere*, ,,das griine Umland; die Stadt hat Atmosphare*, ,,Altstadt, wandern
im Grunen oder am Weserufer*, ,,gemitliche kleine Stadt; sauber; kleine Laden*,
,,die gemitlichen Lokale, die Mdglichkeit viele, interessante Orte zu Ful} zu errei-
chen®, ,,Altstadt, Weser, Landschaft, Rattenfanger-Auffihrung*, ,,die vorbildlich re-
staurierte Altstadt, die Sauberkeit der StralRen, das grine Umfeld, die Gastlichkeit
unserer Pension®*,

Die Antworten zeigen deutlich, daB es nicht so sehr auf ein einzelnes Element an-
kommt, sondern gerade die Verkniipfung von Stadtbild, sozialer Atmosphare, Uber-
schaubarkeit, Gastronomie und Einkaufserlebnis und Umland/Landschaft macht das
besondere Stadterlebnis Hameln.

Neben diesem wichtigen Komplex gibt es auch Nennungen, die sich positiv Uber die
Verkehrsfihrung und die Ausschilderung, tber die Stadtfiihrungen, die Freundlichkeit
der Touristeninformation und die Unterkunft auRRern.

4.4 Zusammenfassung

e Hameln verfugt Gber ein auBerordentlich positives Image bei seinen Gasten.

e Vor allem die Urlaubs-, Geschéfts- und Tagungstouristen stellen Hameln hervorra-
gende Noten aus.

e Nahezu 9 von 10 Gasten wollen Hameln uneingeschrénkt weiterempfehlen.

e Lediglich hinsichtlich des Abwechslungsreichtums hat Hameln kein ganz so positi-
ves Image. Diese Kritik fiihrt bei Geschaftstouristen und Gasten unter 46 Jahren hau-
figer dazu, Hameln nur eingeschrankt weiter zu empfehlen.

e Insgesamt besteht eine hohe Zufriedenheit mit dem Hamelner Angebot in den touris-
tisch zentralen Bereichen (Gastronomie, Unterkunft, Touristinformation).

e Das besondere Stadterlebnis Hameln wird durch die Verknupfung von Stadtbild,
sozialer Atmosphire, Uberschaubarkeit, Gastronomie und Einkaufserlebnis und Um-
land/Landschaft erreicht.

e Leichte Schwachen beméngelt ein Viertel der Gaste, die vor allem drei Bereiche
betreffen: die Verkehrssituation (Parkplatzangebot, Parkgebihren, Bahnanbindung,
OPNV, fehlendes Verkehrsleitsystem); die Stadthygiene (Zustand und Anzahl der 6f-
fentlichen Toiletten) und die Information der Touristen (Informationstafeln an Se-
henswirdigkeiten, Gastronomiefiihrer).
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5 Situationsbeurteilung durch Beherbergungsgewerbe
und Gastronomie

5.1 Allgemeine Bewertung der Situation in Hameln

Um Komponenten des Eigenimages zu erfassen, wurden die Beherbergungs- und Gast-
ronomiebetriebe Hamelns gebeten, eine Reihe von Aussagen zur Situation des Touris-
mus in Hameln mit Noten von Eins bis Vier (1=sehr gut, 2=gut, 3=weniger gut,
4=schlecht) zu bewerten. Die errechneten Durchschnittsnoten ergeben ein Meinungs-
profil, wie die Betriebe den Tourismusstandort Hameln einschatzen (vgl. Abb.5-1).
Vorab ist festzuhalten, daR sich die Bewertungsprofile des Beherbergungsgewerbes und
der gastronomischen Betriebe statistisch nicht bedeutsam unterscheiden. Zwischen den
einzelnen Aussagen zeigen sich jedoch deutliche Unterschiede.

5.1.1 Bewertung der Fremdenverkehrsattraktivitat
(insbesondere fur Kurzurlauber)

Von beiden Gruppen wird die allgemeine Fremdenverkehrsattraktivitat sowie das Image
Hamelns ganz allgemein als tiberwiegend gut bis sehr gut bewertet. Ubereinstimmend
wird auch die Attraktivitat fir Gber 50jahrige Kurzurlauber als sehr attraktiv angesehen.
Hingegen wird die Attraktivitat fur unter 30jahrige Kurzurlauber deutlich ungunstiger
eingeschétzt. Diese Beurteilung wird auch durch die Nachfrageanalyse gestiitzt.
Hamelns Attraktivitat fir den Seminar- und Tagungstourismus wiederum wird als gut
angesehen.

5.1.2 Bewertung der Erreichbarkeit

Uberwiegend positiv wird die Erreichbarkeit Hamelns fir Gaste, die mit dem Fahrrad
anreisen, angesehen. Zwei Drittel der befragten Beherbergungsbetriebe halten auch die
Erreichbarkeit mit dem Auto fur gut. Bei den Gastronomiebetrieben herrscht tber die
Erreichbarkeit mit dem Auto eine gespaltene Meinung; immerhin 44% der befragten
Betriebe beurteilen diesen Sachverhalt als weniger gut bis schlecht. Eindeutig als weni-
ger gut wird die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln sowie das Parkraum-
angebot beurteilt.

5.1.3 Bewertung von Freizeitangebot, Marketing und Offentlichkeitsarbeit

Hameln verfligt nach Meinung von tber 70% der 31 Beherbergungs- und 60% der 25
Gastronomiebetriebe Uber kein zufriedenstellendes Freizeit- und Unterhaltungsangebot
fur Gaste.

Ein ‘Gut’ bis “‘Sehr Gut’ als Benotung erhalten die Gestaltung des Hamelnprospektes
(Schuppenprospekt) und des Gastgeberverzeichnisses. Marketingaktivitaten und Quali-
tat der Offentlichkeitsarbeit der HMT sowie der Service der Touristinformation erhalten
im Durchschnitt Noten zwischen ‘gut’ und ‘weniger gut’. Rund die Hélfte der Beher-
bergungsbetriebe sieht Schwichen beim Marketing wie auch in der Qualitat der Offent-
lichkeitsarbeit. Die Gastronomie ist eher vom Marketing der HMT Uberzeugt.

Auch bei der Beurteilung der Kooperationsbereitschaft der Hamelner Stadtverwaltung
ist die eine Halfte der Beherbergungsbetriebe zufrieden, die andere ist weniger zufrie-
den; bei der Gastronomie Uberwiegt die Zahl derjenigen, die weniger zufrieden sind.
Sehr deutlich fallt die Bewertung des Informationsstandes der eigenen Branche beziig-
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lich der Marktentwicklung im Stadtetourismus aus. Bei den Beherbergungsbetrieben
halten ihn 80% fur weniger gut bis schlecht (ein Drittel der Befragten hat hier keine
Angaben gemacht), bei den Gastronomiebetrieben teilen diese Bewertung knapp 70%.

Abb. 5-1: Bewertungsprofil der Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe
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5.2 Die grof3ten Starken und Schwéchen

Den Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben wurde in einer offenen Frage die Mdg-
lichkeit gegeben, die ihrer Meinung nach grofiten Starken und Schwéchen des Touris-
musstandortes Hameln zu nennen. Die einzelnen, zum Teil umfangreichen Antworten

wurden in der Auswertung kategorisiert und aggregiert.
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5.2.1 Schwéchenprofil

Als haufigste Schwéche benennen die Beherbergungsbetriebe das mangelnde Freizeit-
angebot. Neben der generellen Aussage werden differenzierte Punkte angefiihrt: fehlen-
de Tagesausflugsangebote flr Urlauber, zu wenig Abendprogramme und besondere
touristische Attraktionen (Highlights, SpaRbad), kein ausreichendes Kulturprogramm
(fehlendes eigenes Ensemble), kaum Angebote flr Jugendliche bzw. junge Erwachsene
unter 30 Jahren. Sehr oft wird auch die Verkehrssituation kritisiert. Insbesondere wer-
den die unzureichenden (Pkw- wie Bus-) Parkmdoglichkeiten bemangelt sowie die regi-
onale Verkehrsanbindung Hamelns (unzureichende Bahn- Autobahnanbindung, unzu-
reichend ausgebaute BundesstraRen, zu viel Durchgangsverkehr). Einige sehen in dem
Rattenfanger eine groRe Standortschwache, weil nur der Rattenfanger ‘zahle’ und sonst
nichts, das allein reiche aber nicht aus. In der Wintersaison, so andere AuRerungen, ha-
be Hameln nichts zu bieten. Weitere Schwachen, die vereinzelt genannt werden, sind:
zu wenige Anlegestellen der Weserdampfer, ungtnstiger Fahrplan der Weserdampfer,
keine Mdoglichkeiten fir Fahrradtouristen, Teilstrecken mit dem Dampfer zuriickzule-
gen, zu wenig Gaststatten entlang des Radwanderweges, Kiesteichlandschaft als Naher-
holungsgebiet anlegen.

Tab. 5-1: Die grofiten Schwachen des Tourismusstandortes Hameln aus der Sicht der Betriebe

Die groBten Schwachen des Tourismusstandortes Hameln Beherbergung | Gastronomie
(nur Kategorien, die mehr als ein Mal genannt wurden) Nennungen | Nennungen
Freizeitangebote (Tagesausflige, Highlights, Abendprogramme) 11 10
Parkmdglichkeiten 8 6
Erreichbarkeit / Verkehrsanbindung 6 7
Rattenfanger-Zentriertheit 3 -
Saisonalitét 2 -
fehlende Einbindung des Umlandes (Wald, Weserbergland, Weser) 2 2
Konzentration ausschliefflich auf die Innenstadt - 2
Einkaufsmdglichkeiten (zu viele Filialbetriebe) - 2
keine Angaben machten 7 4

Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997 (Beherbergung: n=31; Gastronomie: n=25)

Von den Gastronomiebetrieben werden am haufigsten auch die Schwachen im Freizeit-
angebot, den Parkmdglichkeiten und der Verkehrsanbindung genannt. Dartiber hinaus
werden bemangelt: die zu starke Konzentration auf die Altstadt, die zu geringe Einbin-
dung des Umlandes, die unzureichende WesererschlieRung, die etwas einseitigen Ein-
kaufsmaglichkeiten (wegen vieler Franchise-Betriebe), wenig auRergewdhnliche Gast-
ronomie, unzureichende Offnungszeiten von Museen und Verkehrsverein am Wochen-
ende, zu geringe Tourismusforderung durch die Stadt und ein nur schwach entwickeltes
Bewulitsein der Birger fiir den Tourismus in der Stadt.

5.2.2 Starkenprofil

In der Benennung der Starken besteht eine weitgehende Ubereinstimmung zwischen
den beiden Gewerbezweigen. Als haufigste Starken des Tourismusstandortes Hameln
werden der weltweit bekannte Rattenfanger und die mit ihm zusammenhéngenden Ak-
tivitaten (Rattenfanger-Freilichtspiele, -Glockenspiel) sowie die sanierte, gepflegte Alt-
stadt und die Lage im Weserbergland bzw. das landschaftlich reizvolle Weserbergland
an sich genannt. Ein weiterer positiver Aspekt, den beide Gewerbezweige benennen, ist
der gut ausgebaute Radwanderweg, der viele Fahrradtouristen in die Stadt bringt. Als
weitere nennenswerte Stérken fiihrt die Gastronomie die Stadtfiihrungen, aber auch die
Weser-Dampfschiffahrt und den Weihnachtsmarkt an. Vom Beherbergungsgewerbe
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werden als weitere Starken die Weserrenaissance und die Veranstaltungs- und Freizeit-
angebote aufgefiihrt.

Tab. 5-2: Die grof3ten Starken des Tourismusstandorts Hamelns aus der Sicht der Betriebe

Die groBten Starken des Tourismusstandortes Hameln Beherbergung Gastronomie
(nur Kategorien, die mehr als ein Mal genannt wurden) Nennungen Nennungen
Rattenfénger 18 15
Altstadt 17 14
schones Umland (Weser u. Weserbergland) 13 9
Radwanderwege 8 2
Rattenféngerspiele 3 5
Weserrenaissance 3 2
Veranstaltungs- /Freizeit- u. Kulturangebot 3 -
Weserdampfschiffahrt - 2
Weihnachtsmarkt - 2
keine Angabe machten 3 2

Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997 (Beherbergung: n=31; Gastronomie: n=25)

5.3 Beurteilung der wirtschaftlichen Entwicklung

Die Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe wurden gebeten, die wirtschaftliche Ent-
wicklung sowohl des Tourismusstandortes Hameln als auch des eigenen Betriebes zu
beurteilen, und zwar fir die vergangenen finf bis zehn Jahre wie auch flr die néchste
Zukunft.

Die Mehrzahl der befragten Beherbergungs- (55%) wie Gastronomiebetriebe (64%)
beurteilt die wirtschaftliche Entwicklung des Tourismus in Hameln in den letzten zehn
Jahren positiv bis sehr positiv. Lediglich knapp 10% der Beherbergungsbetriebe bzw.

12% der gastronomischen Betriebe sehen die vergangene Entwicklung Hamelns nega-
tiv.

Abb. 5-2

Beurteilung der wirtschaftlichen Entwicklung des
Tourismusstandortes Hameln in den letzten 10 Jahren

Anteil (in ¢

sehr positiv positiv weder noch negativ/ keine
sehr Beurteilung
Beurteilung negativ

B Beherbergungsgewerbe B Gastronomie

Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997

Die wirtschaftliche Entwicklung des eigenen Betriebes in den letzten Jahren ist sogar
fiir 61% der Beherbergungsbetriebe positiv oder sehr positiv verlaufen. Nur 13% der 31
befragten Beherbergungsbetriebe geben eine negative Entwicklung an. Bei den Gastro-
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nomiebetrieben war die Entwicklung nicht ganz so ginstig. Nur fur knapp die Halfte
verlief sie positiv und immerhin fast ein Drittel bezeichnet sie als negativ.

Abb. 5-3

Beurteilung der wirtschaftlichen Entwicklung des eigenen
Unternehmens in den letzten 5 bis 10 Jahren

Anteil (in ¢

sehr positiv positiv weder noch negativ/ keine
sehr Beurteilung
Beurteilung negativ

B Beherbergungsgewerbe B Gastronomie

Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997

Das Meinungsbild zur zukinftigen wirtschaftlichen Entwicklung des Tourismusstandor-
tes Hameln wie auch des eigenen Betriebes ist in der Tendenz ebenfalls iberwiegend
positiv. Uber die Halfte der Beherbergungs- (58%) und Gastronomiebetriebe (60%)
erwartet eine positive Entwicklung fir den Tourismusstandort Hameln, vor allem auf-
grund der bleibenden Attraktivitat Hamelns und des Weserberglandes, des Radwander-
weges, des erfolgreichen Marketings, des weiteren Anstiegs der Kurzreisen und der vor
der Tir stehenden EXPO 2000 in Hannover.

Abb. 5-4

Beurteilung der zukiinftigen wirtschaftlichen Entwicklung
des Tourismusstandortes Hameln
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Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997
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Abb. 5-5

Beurteilung der zukiinftigen wirtschaftlichen Entwicklung
des eigenen Unternehmens
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Die zukiinftige wirtschaftliche Entwicklung des eigenen Unternehmens schétzen sogar
nahezu zwei Drittel (64%) der Beherbergungsbetriebe positiv bis sehr positiv ein. Als
Hauptgrinde hierfir werden genannt: die EXPO 2000, der Trend zum Kurzurlaub, stei-
gende Gastezahlen, vor allem von Stammgasten. Eine Stagnation erwartet ein Flnftel
der Beherbergungsbetriebe und lediglich drei Betriebe sind wegen der schwierigen all-
gemeinen Wirtschaftssituation pessimistisch.

Bei den Gastronomiebetrieben ist der Optimismus etwas verhaltener. Jeder flinfte Be-
trieb erwartet eine negative bis sehr negative Entwicklung aufgrund der starken Kon-
kurrenz und sinkender Touristenzahlen. Die Mehrzahl (56%) geht aber auch mit Blick
auf die EXPO 2000 und die Zugkraft des Rattenfangers von einer positiven Weiterent-
wicklung des eigenen Unternehmens aus.

Insgesamt besteht hinsichtlich der wirtschaftlichen touristischen Entwicklung in der
Vergangenheit wie fir die Zukunft eine hohe Zufriedenheit und ein deutlicher Opti-
mismus. Das gilt insbesondere fur die Beherbergungsbetriebe.

5.4 Investitionsabsichten

Angesichts der Uberwiegend positiven Zukunftserwartungen und in Anbetracht des zu
erwartenden Besucheranstiegs zur EXPO 2000 ist es nicht tberraschend, daR 58% der
Beherbergungs- und 72% der Gastronomiebetriebe in den n&chsten drei Jahren Investi-
tionen vornehmen wollen. In erster Linie sind Renovierungen geplant. Eine Kapazitats-
erweiterung beabsichtigen vor allem Gastronomiebetriebe (fast jeder dritte befragte
Betrieb), im Beherbergungssektor wollen lediglich knapp 10% (3 Betriebe) Erweiterun-
gen vornehmen.
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Abb. 5-6

Investitionsabsichten der Betriebe
in den nachsten 3 Jahren
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Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997 (Beherbergung: n=31, Gastronomie: n=25)

5.5 Nachfragestruktur im Beherbergungssektor

In der Befragung wurde erfragt, wieviel Prozent der Ubernachtungen in den vergange-
nen ein bis zwei Jahren auf welche Géastegruppen entfielen. Abgesehen von drei Betrie-
ben wurden Schatzwerte fur die vorgegebenen Géstegruppen genannt.

Abb. 5-7

Struktur der Ubernachtungsgéste in den Betrieben
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Die Auswertung zeigt, daB die Zusammensetzung der Ubernachtungsgéaste in den ein-
zelnen Hamelner Betrieben sehr unterschiedlich ist. Das Spektrum reicht von Betrieben,
die zu 95% an privat motivierte Urlaubsgéste vermieten bis hin zu Betrieben, die zu
80% an Messe-, Tagungs- und Geschaftstouristen vermieten (vgl. Abb.5-7). Die von
Betrieb zu Betrieb sehr unterschiedliche Aufteilung der Ubernachtungen auf die Gste-
gruppen steht in keinem eindeutigen Zusammenhang mit der Betriebsgrofie bzw. Bet-
tenzahl. Es 4Rt sich lediglich erkennen, dal? fur die groReren Betriebe der beruflich be-
dingte Tourismus die Hauptnachfrage bringt.

Die Ubernachtungsanteil individuell reisender Kurzurlauber liegt bei 57% der Betriebe
unter 30% aller Ubernachtungen. Kurzurlauber im Rahmen von Busreisen sind fir drei
von fiinf Betrieben ohne Bedeutung, bei den tibrigen macht der Ubernachtungsanteil in
der Regel nicht mehr als 10% aus.

Fur 40% der Betriebe entfallt die Mehrzahl der Ubernachtungen (50% und mehr) auf
Gaste, die aus beruflichen Griinden reisen. Drei dieser Betriebe vermieten iberwiegend
an Tagungs- und Seminartouristen. Fir zwei Drittel der Beherbergungsbetriebe hat die-
se Gastegruppe keine oder nur randliche Bedeutung. Bei den Ubrigen Betrieben liegt der
Ubernachtungsanteil dieser Gruppe bei 10 bis 20%. Messegaste beherbergen rund die
Halfte aller Betriebe, aber nur bei einem Fiinftel aller Betriebe liegt der Ubernachtungs-
anteil bei 20% und mehr. Sonstige Geschaftsreisende sind in fast allen Betrieben anzu-
treffen. Bei einem Drittel der Betriebe stellen sie bis zu 20% der Ubernachtungen, bei
den tbrigen in der Regel zwischen 20 und 50%.

5.6 Preispolitik im Beherbergungsgewerbe

Eines der wichtigsten preispolitischen Instrumente im Beherbergungsgewerbe zum Ab-
bau von Nachfrageschwankungen besteht in der saisonalen Preisdifferenzierung. Die
Angaben in der Betriebsbefragung zeigen, in welchem Umfang Hamelner Betriebe die-
ses Instrument nutzen bzw. auch nutzen kdnnen. Nach den Befragungsergebnissen sind
die durchschnittlich gezahlten Ubernachtungspreise bei den groRen und mittleren Be-
triebe (nach der Bettenzahl) je nach Saison deutlich differenziert. Bei den kleinen Be-
trieben gibt es diese zeitliche Preisdifferenzierung so gut wie gar nicht. Nimmt man den
Hauptsaisonpreis als Basis, so liegt der Preisabschlag bei Einzelzimmern in der Neben-
saison durchschnittlich bei 8% (grolRe Betriebe) bzw. 20% (mittlere Betriebe). Zu Zei-
ten der Hannover-Messen liegt dagegen der Einzelzimmerpreis um durchschnittlich
37% uber dem der Hauptsaison mit Spitzenwerten von 190 DM bis 225 DM.
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Abb. 5-8

Durchschnittliche Ubernachtungspreise fiir Einzelzimmer
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Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997

5.7 Anderungen im Nachfrageverhalten der Ubernachtungsgéste

Aufgrund von Vermutungen im Vorfeld der Befragung, daR Buchungsverhalten der
individuell anreisenden Gaste habe sich in der jlngsten Zeit verdandert, wurde eine ent-
sprechende Frage in den Fragebogen aufgenommen. Gut ein Drittel der Betriebe (35%)
stellt Verdnderungen im Buchungsverhalten fest, uber die Halfte der Betriebe (55%)
haben keine Veranderungen wahrgenommen (10% machten keine Angabe). Als Verén-
derungen im Verhalten der Nachfrager geben insbesondere grofiere Betriebe ein gestie-
genes Kostenbewultsein an; es gebe Nachfrage nach Rabatten, nach Wochenend-
Pauschalen, nach gunstigeren Kategorien, Preisverhandlungen wiirden gefuhrt. Als wei-
tere Veranderung wird ebenso oft angefuhrt, dalR immer haufiger kurzfristig reserviert
und gebucht werde, insbesondere (ber die Feiertage.

5.8 Auslastung im Gastgewerbe

Zur Frage der Auslastung der Sitzpléatze hat sich nur knapp die Halfte aller befragten
Gastronomiebetriebe gedulert. Auslastungsprobleme treten vorwiegend in der Woche
von Montag bis Donnerstag auf. An diesen Tagen gibt es mittags fur rund 30% und a-
bends fur etwa 15% der befragten 25 Betriebe eine zu geringe Auslastung. Am Wo-
chenende (ab Freitagmittag) steigt die Nachfrage, so daR es nur noch vereinzelt zu Aus-
lastungsproblemen kommt. Diese Daten geben allerdings keine exakten Auskiinfte tber
die wirtschaftliche Situation der Hamelner Gastronomie, nicht nur weil der Begriff
‘Auslastungsproblem’ unterschiedlich verstanden werden kann, und weil nur relativ
wenige Betriebe an der Befragung teilgenommen haben. Die Nachfrage variiert auch
sehr stark mit dem Standort und der Qualitit von Angebot und Service.
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Abb. 5-9
Auslastungsprobleme (mittags) in der Gastronomie
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Abb. 5-10
Auslastungsprobleme (abends) in der Gastronomie
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Eine positive Verdnderung der Auslastungssituation in den néchsten drei Jahren erwar-
ten nur 12% der Betriebe. Die Mehrzahl (64%) geht von einer Stagnation auf dem ge-
genwadrtigen Niveau aus. 16% sind der Meinung, dal} die Auslastung sinken wird (8%
machten dazu keine Angabe).

Die Gastronomie lebt nicht nur von der Nachfrage der Touristen. Um einen Hinweis auf
die Bedeutung dieses Nachfragesegmentes zu erhalten, wurde um eine Schatzung gebe-
ten, wieviel Prozent der Géste Touristen sind. Fir 40% der befragten Betriebe stellen
Touristen im Sommerhalbjahr die Mehrzahl der Gaste, fir fast ebenso viele Betriebe
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(36%) liegt der touristische Gasteanteil zwischen 25 und 50%. Diese Zahlen zeigen an,
dal’ die Entwicklung des Tourismus von erheblicher Bedeutung fiir die Hamelner Gast-
ronomie ist. Im Winterhalbjahr sinkt entsprechend der Riickgénge im Ausflugs- und
Ubernachtungstourismus der Gasteanteil der Touristen. 20% der Betriebe schatzen ihn
im Winterhalbjahr auf immerhin noch 30 bis 40%, die Hélfte der Betriebe (52%) nimmt
einen Anteilswert von 10 bis 20% an.

5.9 Malinahmen zur Verbesserung des touristischen Produktes Hameln

Welche Ziele sollte nach Meinung der Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe eine
Tourismusentwicklung in Hameln zukinftig verfolgen? Hierzu wurde zum einen ein
Katalog mit elf verschiedenen Zielen vorgelegt mit der Bitte, diese Ziele nach ihrer
Wichtigkeit zu ordnen. Zum anderen wurden die Betriebe in zwei offenen Fragen gebe-
ten, ihre Meinungen und Vorschlége zu &uBern, was zum einen zur Situationsverbesse-
rung des Stadtetourismus und zum anderen zur allgemeinen Attraktivitatssteigerung
Hamelns getan werden sollte.

5.9.1 Vorrangig zu verfolgende Tourismusziele

Zur Auswertung wurden die von den Befragten vergebenen Rangplatze fiir die einzel-
nen Katalogziele gewichtet, wobei eine Nennung fir Rangplatz Eins das héchste Ge-
wichtung erhielt, eine fur Rangplatz EIf das niedrigste. Diese Gewichte wurden tber
alle Befragten, getrennt nach Beherbergung und Gastronomie, summiert, so daf} sich
aus der Summe der Gewichte fir jedes Ziel eine (Gesamt-)Rangordnung ergibt, die im
Folgenden dargestellt wird.

Die Ordnung aller Rangsummen zeigt flr Beherbergungsgewerbe drei deutlich vonein-
ander unterscheidbare Gruppen von Zielen. Als wichtigstes Ziel (die erste Gruppe) sieht
das Beherbergungsgewerbe eine quantitative Steigerung des Tourismus in Hameln:
Steigerung der Gastezahlen und der Verweildauer der Géste. Danach folgt in der zwei-
ten Gruppe ein Biindel an Zielen, die verschiedene qualitative Malinahmen beinhalten:
Es sollten neue touristische Zielgruppen gewonnen und neue Zielgruppenangebote ent-
wickelt werden, weiterhin sollte die Kommunikationspolitik ein unverwechselbares
Image aufbauen (bzw. pflegen) und den Bekanntheitsgrad Hamelns steigern, und
schlielich sollten MaBnahmen zur Saisonentzerrung bzw. -verlangerung durchgefihrt
werden. Zur dritten Gruppe von Zielen, denen eine deutlich geringere Bedeutung bei-
gemessen wird, gehort die Erarbeitung von Pauschalangeboten, die Steigerung des An-
teils auslandischer Gaste, der Ausbau eines elektronischen Reservierungs- und Informa-
tionssystems (IRS) und - fur die Beherbergungsbetriebe an letzter Stelle - die Intensi-
vierung des Tagestourismus.

Sicherlich kénnen die einzelnen Ziele nicht isoliert voneinander gesehen werden. Sie
héngen wechselseitig zusammen. Deutlich erkennbar ist jedoch die Meinung, dal Ha-
meln den Tourismus weiter ausbauen soll, und dal’ zur Expansion vor allem die Gewin-
nung neuer, besonders inlandischer Zielgruppen, angestrebt werden sollte. Uberra-
schenderweise wird der elektronischen Zimmerreservierung nur ein geringer Stellen-
wert eingeraumt.
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Abb. 5-11

Vorrangig zu verfolgende Ziele einer zukinftigen
Tourismusentwicklung nach Meinung des
Beherbergungsgewerbes
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Die Gastronomiebetriebe stimmen in den vier wichtigsten Tourismusentwicklungszielen
mit dem Beherbergungsgewerbe Uberein: Steigerung des Gésteaufkommens und der
Verweildauer der Géste, neue Zielgruppen gewinnen und Imagepolitik. Auf den folgen-
den Rangplatzen verschieben sich die Gewichte, wobei branchenspezifisch die Intensi-
vierung des Tagestourismus ein hoheres Zielgewicht hat als bei den Beherbergungsbe-
trieben.

Die Rangfolge der vorrangig zu verfolgenden Tourismusziele nach Meinung der Gast-
ronomie &Rt eine Unterscheidung der Ziele nur in zwei Gruppen zu, wobei die erste
Gruppe von Zielen, genau wie bei den Beherbergungsbetrieben, eine quantitative Stei-
gerung des Tourismus anhand von Géstezahlen fordert. In bezug auf Kap. 5.4, wo 30%
der Gastronomiebetriebe angaben, einen Ausbau ihrer Kapazitdten vorzunehmen, be-
deutet dies, daf} die Betriebe auch entsprechend Uber geniugend Kapazititen verfugen
werden, um einem Mehr an Gésten Raum und Platz zu bieten. Die zweite Gruppe an
Zielen ist in der Rangfolge bunt gemischt und weist neben den MalRnahmen, die zur
Erreichung der erstgenannten Ziele ergriffen werden sollten, in den vorderen Réngen
die Forderung nach dem Aufbau eines unverwechselbaren Images auf.
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Abb. 5-12

Vorrangig zu verfolgende Ziele einer zuklnftigen
Tourismusentwicklung in Hameln nach Meinung der
Gastronomie
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Quelle: Betriebsbefragung Herbst 1997 (n=25)

5.9.2 Vorschlage zur Verbesserung der Situation des Stadtetourismus

Drei Viertel der befragten Beherbergungsbetriebe und 68% der Gastronomiebetriebe
haben zum Teil umfangreiche und detaillierte VVorschldage zur Verbesserung der Situati-
on des Stadtetourismus gedullert. Die Vorschldge wiederholen verstandlicherweise
Punkte, die schon unter dem Punkt Schwéchenprofil aufgefuhrt wurden (vgl. Kap. 5.2).
Ein Teil der Verbesserungsvorschlage bezieht sich auf Angebotsverbesserungen bzw.
-erweiterungen. Es wird von beiden Gewerbezweigen darauf hingewiesen, dal} das
Abendangebot fur junge Leute bei weitem nicht ausreicht. Diesbezuglich und im Hin-
blick auf das Freizeitangebot fur junge Gaste wird vorgeschlagen, sogenannte ,,Erleb-
nishighlights* zu schaffen, z. B. in Form von Erlebnisb&dern, Thermen, FloRfahrten auf
der Weser, Musikfestivals, Konzerten sowie Open-Air-Veranstaltungen. Bezlglich des
Angebotes fur Kinder, welches aber sicherlich auch fir Jugendliche einen Anreiz dar-
stellt, wird angeregt, die Weserinsel als Erholungs- und Freizeitpark mit reichhaltiger
Ausstattung (Autoscooter, Streichelwiese, Bootsfahrten, Wasserrutsche etc.) zu gestal-
ten. Nach Meinung der Betriebe soll dieser, eher im Stile eines Tivoli einzurichtende
Park Durchfahrer dazu animieren, in Hameln zu verweilen.

Derartige MalRnahmen sollen sowohl zur quantitativen Steigerung des Gasteauf-
kommens dienen als auch dazu, eine Saisonentzerrung zu erreichen, um die besucher-
schwache Zeit von Mitte Oktober bis Ende Marz zu uberbriicken. Dazu beitragen soll
auch die Einrichtung der Kiesteichlandschaft siidlich von Hameln als Naherholungsge-
biet oder auch als Freizeitpark. Weiterhin wird vorgeschlagen, verstarkt Pauschalange-
bote anzubieten, die dem interessierten Hamelnbesucher nicht nur eine Stadtfiihrung
und die Geschichte des Rattenfangers versprechen, sondern ihm die Gelegenheit geben,
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Ausstellungen und Konzerte zu besuchen und auflerdem noch das Umland kennenzuler-
nen.

Neben den traditionellen Weserfahrten mit der Oberweserdampfschiffahrtsgesellschaft
(OWD), die uber mehr Anlegestellen verfugen sollte, ist es nach Meinung der Betriebe
notwendig, auch und vor allem die Weser stérker in das Angebot mit einzubinden. Dies
kénne durch Kanu- und Bootsverleihe geschehen, aber auch durch ein Mehr an Ange-
boten entlang der traditionellen Dampferstrecke. Eine weitere Angebotssteigerung wird
in bezug auf die kulturellen Veranstaltungen gewinscht, die ortlich hauptsachlich im
Birgergarten stattfinden sollten, um diesen stérker zu nutzen, und zeitlich neben dem
Sommer auch in den besucherschwachen Monaten anzubieten wéren.

Mehrfach werden auch geleitete oder gefuhrte Touren (z.B. Wandertouren) und Unter-
haltungsprogramme gefordert. Fur die Radwanderer kdnnten spezielle Angebote ent-
wickelt werden, zudem sollte die nétige Infrastruktur entlang des Radwanderweges, wie
bspw. Gaststatten u.d., erweitert werden. Als weitere MaRnahme wird vorgeschlagen,
mehr Angebote zur Abdeckung von Rahmenprogrammen bei Tagungen anzubieten.
Neben dieser Steigerung des Angebotes kommt es den Beherbergungs- und Gastrono-
miebetrieben auch darauf an, dal? sich Hameln um eine Steigerung des Bekanntheits-
grades und dem Aufbau eines unverwechselbaren Images bemiiht. Erreicht werden
soll beides zum einen durch mehr Werbung, zum anderen durch ein differenzierteres
Image. Die Werbung soll mehr nach auflen getragen und der Rattenfanger noch mehr
eingesetzt werden. Zusatzlich kénnten Infoboxen, nicht nur am Bahnhof, sondern auch
an den Zufahrtstrallen aufgestellt werden. Zum Image von Hameln sollte zukiinftig ver-
starkt das Weserbergland zu zéhlen sein. Hier kdme es darauf an, nicht nur die Schon-
heit an sich anzupreisen, sondern auch die Sehenswirdigkeiten und Ausflugsziele der
Region zu verkaufen.

5.9.3 Verbesserungsvorschlage zur Steigerung der Attraktivitat Hamelns
allgemein

Die auch in diesem Punkt hohe Beteiligungsquote, 80% der gastronomischen und 68%
der Beherbergungsbetriebe &ullerten sich dazu, zeigt die Bereitschaft der Betriebe an,
sich fir die weitere positive Entwicklung des Tourismusstandortes Hamelns zu engagie-
ren. Die Vorschlage zur Steigerung der Attraktivitit Hamelns entsprechen inhaltlich
groltenteils den oben aufgefuhrten.

Um die Attraktivitdt Hamelns zu steigern, sei es dringend erforderlich, das Kultur- und
Freizeitangebot zu erweitern. Dieses bezieht sich vor allem auf die Einrichtung kos-
tenloser Veranstaltungen (Konzerte, Auffiihrungen etc.), die u.a. im Blrgerpark statt-
finden konnten. Neben der Einrichtung eines Grof3kinos (bspw. CINEMAXX, UFA)
und eines Erlebnisbades wird von seiten der Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe
die Etablierung von ,,niveauvollen* Kultur- und Freizeitangeboten (z.B. Férderung von
Kleinkunst, Informationsabende zur Stadtgeschichte etc.) gefordert. Dazu wird wieder-
holt auf die Mdglichkeit zur Einrichtung eines Freizeitparkes in der ndheren Umgebung
unter Einschluf8 der ungenutzten Baggerseen (Kiesteiche) hingewiesen.

Als weiteres wichtiges Ziel wird die Verbesserung der Situation in der Innenstadt
betont. Trotz der von den Gé&sten gedulRerten Attraktivitat der Altstadt gibt es nach Mei-
nung der beiden Gewerbezweige besonders in bezug auf die Sauberkeit und Begriinung
der Altstadt Handlungsbedarf. Neben der Neugestaltung von ,,Schmuddelbereichen*
(z.B. Bahnhof) und der dringenden Sanierung der ¢ffentlichen Toiletten sei es erforder-
lich, die Hauser zu begriinen und Bepflanzungen in der Fuligdngerzone vorzunehmen.
Weiterhin wiinschen sich die Betriebe eine Belebung der SeitenstraRen, was mittels
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Ansiedlung von Fachgeschéften geschehen kénne. In diesem Zusammenhang wird hau-
figer darauf hingewiesen, dal ber keine weitere Ansiedlung oder die Abschaffung von
Filialgeschaften nachgedacht werden sollte. Auch wird vorgeschlagen, eine ,,Einkaufs-
und Erlebnispassage” einzurichten. Neben der Forderung nach einheitlichen Offnungs-
zeiten (bis 202 Uhr) und mehr Freundlichkeit des Einzelhandels wird auch von der
Hamelner Marketing und Tourismus GmbH (HMT) eine Verbesserung der Service-
leistungen gefordert. GleichermaRen werden Freundlichkeit und flexiblere Offnungs-
zeiten angesprochen, wie auch eine gesonderte und auffalligere Ausschilderung der
Touristinformation. Daneben wird h&ufig auf die unerlaBliche Renovierung des Gebdu-
des der HMT hingewiesen, dessen inneres und &ulleres Erscheinungsbild AnstoR erregt.
Ein ebenfalls oft angesprochenes Ziel ist die Verbesserung der Verkehrssituation.
Der Fern- und Durchgangsverkehr sollte aus den innenstadtnahen Bereichen verbannt
werden. Denjenigen, die jedoch in die Altstadt missen, bspw. zum Einkaufen, sollten
mehr und vor allem kostenlose Parkplatze zur Verfligung gestellt werden, und aul3er-
dem ware es notwendig, die Einfahrtstral3en attraktiver zu gestalten.

Zur Steigerung des Bekanntheitsgrades sollten verstarkt WerbemafRnahmen eingesetzt
werden wie bspw. das Versenden von Angeboten an Busunternehmen und die Entwick-
lung von speziellen, unterschiedliche Regionen ansprechenden Pauschalangeboten. Ziel
sollte es auch sein, das Umland verstarkt in die Werbung mit einzubeziehen, um neben
dem Rattenfanger und der Altstadt ein um den landschaftlichen Aspekt erweitertes un-
verwechselbares Image aufzubauen.

5.10 Beurteilung des Tagungs- und Seminartourismus

Zur Ermittlung der Situationsbewertung Hamelns als Tagungs- und Seminarstandort
durch private Anbieter wurden Gespréche mit den drei Hauptanbietern geftihrt.

Alle Experten sehen die Marktentwicklung in den letzten Jahren positiv. Der Bau des
Weserberglandzentrums hat sich positiv auf die Nachfrage ausgewirkt. Der Marktzutritt
im weniger umkampften Segment der groRen Veranstaltungshéuser ist erfolgreich ver-
laufen (vgl. DEISTER WESER ZEITUNG vom 28.10.97). Eine Veranderung der Teilméarkte
ist zu verzeichnen. Insbesondere der Seminar- und Tagungsmarkt weist deutliche Zu-
wachsraten auf.

Vollstandige Angaben zum Umfang und zur Struktur des Tagungs- und Seminartouris-
mus in Hameln konnten nicht ermittelt werden. Aus Unterlagen, die einige der Haupt-
anbieter und das WB-Z zur Verfiigung gestellt haben, ergeben sich als Mindestwerte fur
das Jahr 1997 (ber 400 Veranstaltungen mit Gber 43.000 Teilnehmern. Darin einge-
schlossen sind auch Veranstaltungen, die keinen oder nur bedingt touristischen Charak-
ter haben, wie z. B. Karnevalsfeiern, Bélle etc.. Sie tragen jedoch zum Umsatz der Ta-
gungshotels und Veranstaltungshduser in erheblichem Umfang bei.

Tab. 5-3: Strukturdaten zum Tagungs- und Seminartourismus in Hameln 1997

WB-Z Hameln gesamt
Veranstaltungen 190 tiber 400
Veranstaltungstage 347 tiber 685
Teilnehmer rd. 35.600 iber 43.000
durchschnittliche GréRRe 104 Teilnehmer -
durchschnittliche Dauer 1,8 Tage -

Quelle: Expertenbefragung Herbst 1997
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Fur das Weserbergland-Zentrum kann zudem eine Aussage zum Anteil der verschiede-
nen Grolen von Veranstaltungen am Gesamtvolumen getroffen werden. Die Daten bes-
tatigen die Aussagen der Anbieter und einer Studie von INFRATEST (1995), wonach Se-
minar-, und Schulungsveranstaltungen mit bis zu 20 Teilnehmern fir die anteilsmaRig
grolite Nachfrage sorgen. Auch bestatigt sich der Trend zu immer mehr, aber kleineren
und klrzeren Veranstaltungen. Der relativ groRBe Anteil an groReren Veranstaltungen
mit mehr als 100 Teilnehmern spiegelt die oben getroffene Aussage wider, dal3 der
Marktzutritt des WB-Z im weniger umkampften Segment der groRen Veranstaltungs-
héuser erfolgreich verlaufen ist.

Tab. 5-4: Veranstaltungen nach Teilnehmerzahl (WB-Z 1997)

Zahl der Teilnehmer pro Veranstaltung Anteil der Veranstaltungen an allen
Veranstaltungen
unter 20 44%
20 bis unter 50 8%
50 bis unter 100 16%
100 und mehr 32%
Quelle: WB-Z

Nach Anbieteraussagen ist die Auslastung von Januar bis zum Sommerloch gut, im Ok-
tober und November ansteigend, im Dezember schwacher. Ab Oktober ist die Freiluft-
saison vorbei, was sich auf die Veranstaltungsintensitat nicht so gravierend auswirkt,
wie auf die sonstigen touristischen Segmente. Somit kommt dem Veranstaltungsseg-
ment eine saisonentzerrende Funktion zu.

Abb. 5-13

Saisonverlauf der Veranstaltungen 1997 in den
Hausern der Hauptanbieter

Anzahl der
Veranstaltungen

Monate

Quelle: Expertenbefragung Herbst 1997; Daten der Tagungshotels
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Die verschiedenen Veranstalter, bzw. Veranstaltungsorte betreiben auf unterschiedliche
Art Marktforschung, Marketing und Akquise. Die privaten Anbieter nutzen ihren Ket-
ten- bzw. FranchiseanschluR und profitieren von der nationalen und internationalen In-
formationspolitik ihres Unternehmensverbundes. Zusatzlich gibt es eigene ‘sales a-
gents’. Soweit kein ZusammenschluB vorhanden ist, wird auf Marktorientierung anhand
von Beobachtung allgemeiner gesellschaftlicher Trends und eigener Erfahrungswerte
gesetzt.

Die GroRe des Hauses und die Zugehorigkeit zu einer Kette begiinstigen die Mdglich-
keiten der Preisgestaltung. GroRere Hauser mit Anschlul an eine Kette oder Franchise
sind eher in der Lage, den Preis flexibel zu gestalten.

Alle Leistungstrager stimmen darin tUberein, dafl die personliche Ebene also personli-
cher standiger Kontakt als ein entscheidender Faktor bei der Akquise einzustufen ist.
Als Stéarke wird hervorgehoben, daR sich mit dem Bau des Weserbergland-Zentrums die
Nachfrage vor allem im Sektor des Seminartourismus und der Verbandstagungen posi-
tiv entwickelt hat. In Verbindung mit den allgemeinen Standortqualitdten Hamelns
(Image, Altstadtatmosphare, Uberschaubarkeit) und den eigenen betrieblichen Leistun-
gen (flexible, auf den Kunden zugeschnittene Angebote, personliche Atmosphare, Ak-
quisition) wird das Entwicklungspotential positiv eingeschétzt. Zu den Starken des
Standortes zahlen auch die Bindungen zur lokalen/regionalen Wirtschaft, wodurch
Standortentscheidungen fiir Tagungen haufiger zugunsten Hamelns ausfallen. Beson-
ders auf dem Tagungs- und Seminarmarkt kommt die Mehrzahl der Veranstalter aus der
Region. Ortsanséssige und aus der Region stammende Veranstalter machen das Gros
der lokalen Nachfrage auf dem Tagungs- und Seminarmarkt aus. Dieses gilt weniger fur
den allgemeinen Geschaftsreiseverkehr in der Woche.

Seltener kommen grof3e Firmen, die kleine Seminare durchfiihren, weniger Fuhrungs-
personal. Die Einzugsgebiete werden unterschiedlich eingeschétzt, aus dem Seminar-
und Tagungssegment wird sowohl lokal als auch Gberregional nachgefragt. Allgemein
wird das Einzugsgebiet zwischen 50 km und 200 km Umkreis geschétzt.

Nach einer Auswertung 1997 durchgefiihrter Veranstaltungen im WB-Z kamen 63 Ver-
anstalter aus 41 verschiedenen Orten, von denen 75% in einem Umkreis von nicht mehr
als 100 km ansassig sind (siehe Abb.5-14).
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Abb. 5-14

Herkunft der Tagungs- und Seminarveranstalter
Weserberglandzentrum 1996/97

1 Punkt = 1 Veranstalter

Quelle: W-BZ; eigene Berechnungen auf der Basis Abteilung Wirtschaftsgeographie
Sstelliger Postleitzahlgebiete Georg-August-Universitat Gottingen

Zu den Schwachen gehdren nach Meinung der Hauptanbieter die unzureichende Aus-
stattung der Mehrzweckhalle ‘Rattenfangerhalle’ (Verdunkelung, Klimananlage, Ober-
licht) sowie die zu geringe Zahl von kleinen Tagungsrdumen im WB-Z und die Schwie-
rigkeiten der Zusammenarbeit mit der Stadt bzw. jetzt HMT. Der letztgenannte Punkt
bezieht sich auf die Koordination der Nutzung des WB-Z und der Rattenfangerhalle
bzw. Zugang zur Nutzung des WB-Z zu erhalten. Das Fehlen einer Tagungsbetreuung
bei der HMT wird als weiterer Negativpunkt gewertet. Seit Ende 1997 bietet die HMT
eine komplette Betreuung der Tagungs- und Seminarveranstaltungen an.
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Die Eignung Hamelns fiir Veranstaltungen mit mehr als 1.000 Teilnehmern wird als
gering eingestuft. Die Parkplatzproblematik und Ausstattung erlauben die Durchfiih-
rung dieser Art von Veranstaltung nur mit gro3en Schwierigkeiten.

Die Verkehrslage Hamelns wird allgemein als Schwachpunkt gesehen, wobei vor allem
eine verbesserte Fern- sowie Regionalbahnanbindung an Hannover als dringlich ange-
sehen wird. Vorteilhaft ware ein Flughafenzubringer, um Optionen auf internationale
Veranstaltungen zu er6ffnen. Allerdings ist die ginstige verkehrliche Erreichbarkeit
nicht flr alle Veranstalter ein entscheidender Standortfaktor, da manche fiir Tagungen
und Seminare eher abgeschiedene Lagen bevorzugen.

Als weiterer negativer Punkt wird das ,,angestaubte* Image der Stadt und das geringe
Freizeitangebot fir Géaste unter 45 Jahren angefuhrt. Besonders bemangelt wird, dal
auBerhalb der Hauptsaison ein attraktives Rahmenprogramm fehle; das attraktive Rah-
menprogramm entscheide aber zu 80%, wer die Tagung bekommt.

Die bevorstehende Weltaustellung EXPO 2000 in Hannover wird fur die Entwicklung
Hamelns zwiespaltig gesehen: Einerseits ist mit erhohten Einnahmen wahrend und vor
der EXPO-Zeit zu rechnen. Man orientiert sich zeitlich am Vorbild Sevilla: Kernzeit
EXPO (180 Tage) und andere Messen bewirken eine 240 Tage dauernde Spanne, in der
internationale Veranstaltungen im Vordergrund stehen und andere Segmente temporar
verdrangen. Andererseits sehen sich die Anbieter mit Problemen konfrontiert. Erstens
wird ein Angebotsuberhang nach der EXPO durch die Ausweitung der Bettenkapazitat
in und um Hannover erwartet, das sich negativ auf die Wettbewerbssituation und das
Preisniveau auswirkt. Zweitens kommt es durch zeitweilige Mehrauslastung zundchst
zu Personaleinstellung, hoheren Kosten und dadurch zur Preisanhebung, welche die
Stammkunden ,,vor den Kopf stoRen werden*. Die unteren Preisangebote werden zur
EXPO zurlckgefahren, das Preisniveau verschiebt sich nach oben, d.h. der niedrigste
Deckungsbeitrag fallt aus dem Programm, und das sind die Tagungen, Schulungen und
Seminare. Daher sei mit UmsatzeinbufRen nach der EXPO zu rechnen.

Es wird die Beflirchtung gedulRert, daR vor allem nach der EXPO die groflen Hotels in
Hannover als Konkurrenz auftreten, die mit Niedrigpreisen zu tberleben versuchen. Die
Hamelner Hoteliers stehen mit dieser Beflirchtung nicht allein: Wie Gespréche auf der
Internationalen Tourismus Borse (ITB 1998) ergaben, ist die Auffassung, daR ein An-
gebotstiberhang nach der EXPO-Zeit sich negativ auf die Auslastung auswirkt, allge-
mein in der Region verbreitet. Alle Stadte im Einzugsbereich von Hannover haben mit
dieser Problematik zu k&mpfen, ohne dalR von Seiten der EXPO Organisatoren eine
Strategie zur Bewaéltigung dieser Gegensatze entwickelt worden ware. Man musse sich
daher ,,in Expozeiten das anfressen, was in diirren Jahren gehungert werde.*

Positiv &uern sich eher die groRen Anbieter, die damit rechnen, sich innerhalb ihrer
Ketten und Franchises auch international durch die EXPO profilieren zu kdnnen.

Die EXPO wird als vorlaufiges Zugpferd angesehen, daR die Mdglichkeit der langfristi-
gen Bindung des Gastes an Hameln bietet, jedoch nur unter der Bedingung, dal3 das
Erlebnispotential der Stadt erheblich aufgewertet wird. In diesem Zusammenhang wur-
den sowohl kulturelle Highlights als auch eine Imageorientierung in bezug auf die mo-
derne und zukunftsweisende Solartechnik und die Profilierung als High-Tech-Standort
genannt.
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5.11 Zusammenfassung

Dem Tourismusstandort Hameln wird von den Betrieben in wirtschaftlicher Hinsicht
ein gutes Zeugnis ausgestellt. Die bisherige wirtschaftliche Entwicklung des Touris-
musstandortes wird von der Mehrzahl der Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe
als positiv bis sehr positiv beurteilt.

Das gilt auch fur die 6konomische Entwicklung des eigenen Beherbergungsbetriebes
und fur knapp die Halfte der Gastronomiebetriebe. Die zukiinftige Entwicklung se-
hen beide Anbietergruppen ausgesprochen positiv, wenn auch der Optimismus der
Gastronomiebetriebe etwas verhaltener ist als der der Beherbergungsbetriebe.
Angesichts der Uberwiegend positiven Zukunftserwartungen und in Anbetracht der
EXPO 2000 planen 58% der befragten Beherbergungs- und 72% der Gastronomiebe-
triebe investive Malinahmen in den néchsten drei Jahren (vorwiegend Modernisie-
rungsmafinahmen).

Gut ein Drittel der Beherbergungsbetriebe registriert Anderungen im Buchungsver-
halten der Gaste (Preisverhandlungen, gestiegenes Kostenbewuftsein, kurzfristigere
Reservierung).

Der Tagungs- und Seminartourismus hat sich in Hameln positiv entwickelt, wozu das
WB-Z entscheidend beigetragen habe. Auch in Zukunft wird mit einer positiven
Entwicklung aufgrund der allgemeinen Standortqualitdten Hamelns und der Leis-
tungspotentiale der Anbieter gerechnet, die durch Behebung von Schwachen im Be-
reich der Tagungstechnik, der Koordination und des Rahmenprogramms gestarkt
werden kann.

Die Bewertung des Tourismusstandortes durch die Hamelner Gastronomie und der
Beherbergungsbetriebe stimmt mit der Beurteilung der Géste und den Ergebnissen
der Nachfrageanalyse weitgehend Uberein, sowohl hinsichtlich der Stérken (Stich-
worte: Rattenfanger, Altstadt, Weserbergland) als auch der Schwéachen (Stichworte:
Abwechslung und Freizeitangebote, wenig jingere Urlaubsgéste).

Die zahlreichen Ideen, die in der Befragung vorgebracht worden sind, zielen darauf,
die bisherige und auch zukiinftig erwartete positive Tourismusentwicklung zu si-
chern und auszubauen.

Im Kern wird vorgeschlagen, das Image Hamelns tber den Rattenfanger hinaus zu
erweitern bzw. zu ergdnzen, neue Erlebnisangebote fir jungere Kurzurlauber zu
schaffen und Hameln touristisch stérker als ‘schone Stadt mit reizvoller Umgebung’
zu begreifen und zu vermarkten.
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6 Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fir die Stadt Hameln

Der Tourismus stellt, worauf einleitend hingewiesen wurde, eine bedeutende Wirt-
schaftsbranche dar. Um diese 6konomische Bedeutung des Fremdenverkehrs flir einen
Ort zu quantifizieren, ist man auf Modellrechnungen angewiesen, die aus dem geldmé-
RBigen Umfang der touristischen Nachfrage Kennwerte schatzen. Wichtige Kennwerte
der gesamtwirtschaftlichen Effekte sind die durch den Tourismus bedingten Umsétze,
die Einkommenswirkungen, die Beschéftigungseffekte und das Steueraufkommen.

Die Basis fir die Schatzung dieser Kennwerte bilden die durchschnittlichen Tagesaus-
gaben je Gast multipliziert mit der Anzahl der Géste pro Jahr. Aufgrund der sehr ver-
schiedenen Tourismusarten und damit unterschiedlich hohen Ausgaben im Stadtetou-
rismus ist es sinnvoll, die Tagesausgabesatze nach Marktsegmenten zu differenzieren.

6.1 Tagesausgabesatze
6.1.1 Tagesausgabesatze in Hameln

Zur Ermittlung der Tagesausgabesatze wurde in der Géstebefragung nach der Héhe der
Ausgaben insgesamt und aufgeteilt nach Ubernachtung, Verpflegung, Einkauf und
Sonstiges gefragt. Uber die Reisegruppengréfe und die Aufenthaltsdauer in Hameln
konnten dann die Tagesausgaben pro Kopf rechnerisch bestimmt werden. Bei Tagesbe-
suchern beziehen sich die Werte auf den (einen) Aufenthaltstag in Hameln, wobei es
unerheblich ist, ob sich der Gast drei oder acht Stunden in Hameln aufgehalten hat. Bei
mehrtagigen Aufenthalten, also bei Ubernachtungsgasten, beziehen sich die Ausgabe-
sitze (anders als im Zwischenbericht) auf eine Ubernachtung. Diese Berechnung, die
aus Grinden der Vergleichbarkeit mit anderen Untersuchungen vorgenommen wurde,
geht davon aus, daB es pro Ubernachtung einen Aufenthaltstag gibt, d.h. daB die An-
wie Abreise jeweils mittags erfolgt2.

Die Zuverlassigkeit der Befragungsergebnisse mufl3 grundsatzlich kritisch betrachtet
werden. Denn die Erhebung von touristischen Ausgaben in einem kurzen Standardin-
terview ist aus mehreren Griinden schwierig. Die Befragten erinnern sich in dem Mo-
ment an die bisher getétigten Ausgaben nicht korrekt; die noch moglichen Ausgaben
wahrend des Hamelnaufenthaltes werden situationsabhéngig falsch geschatzt; die An-
gaben werden nicht wahrheitsgemal? gemacht; die Zurechnung von Ausgaben erfolgt
nicht einheitlich, und zwar sowohl zu einzelnen Bereichen als auch zu den Personen
bzw. der Reisegruppe. Insofern ist es notwendig, die in Hameln ermittelten Werte mit
vergleichbaren Werten aus reprasentativen Studien abzugleichen. Der Vergleich wird
allerdings zeigen, daR die Befragung in Hameln brauchbare Ergebnisse geliefert hat.

2 Wiirde der Gast den An- wie den Abreisetag zu drei Vierteln in Hameln verbringen, miiRten die Ausga-
ben fiir den gesamten Aufenthalt eines Gastes wie folgt berechnet werden: (Ausgabesatz pro Ubernach-
tung x Zahl der Ubernachtungen) + (2 x 0.25 x Ausgabesatz pro Ubernachtung). Da weder die Aufent-
haltsdauer am An- bzw. Abreisetag, noch die Zahl der Ubernachtungen pro Gast genau bekannt sind
(vorhanden ist nur ein rechnerischer Mittelwert), wird diese Erweiterung in der Berechnung der touris-
musabhangigen Umsétze und Einkommen nicht vorgenommen.
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Aus der Gastebefragung in Hameln ergeben sich folgende Ausgabesétze:

Tab. 6-1: Ausgabesétze der Gaste in Hameln

Gesamtausgaben pro Person und Aufenthaltstag
bzw. Ubernachtung
Median3 Mittelwert4

Tagesausflugler (n=60) 41 DM 57,70 DM (19,20 DM)
Ubernachtungsgéste, davon

Urlaubsgaste (n=232) 150 DM 163,40 DM ( £ 6,12 DM)

Geschaftstouristen (n=100) 200 DM 219,90 DM (£12,40 DM)

Tagungstouristen (n=57) 163 DM 166,90 DM (+ 8,50 DM)

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

Die Differenzen zwischen dem Median und Mittelwert zeigen an, daB einzelne Befragte
sehr hohe Werte angegeben haben. Um die Interpretation nicht durch Ausreifl3er zu sehr
zu beeinflussen, wird der Medianwert als der aussagekraftigere Kennwert herangezo-
gen.

Addiert man die mittleren Ausgaben fiir die einzelnen Bereiche, ergeben sich héhere
Sétze als bei den mittleren Gesamtausgaben. Eine Ursache kann sein, daR die Géste sich
an ihre Ausgaben fir die jeweiligen Bereiche genauer erinnern. Es erscheint daher sinn-
voll, hier den mittleren Gesamtausgabesatz als Summe der mittleren Ausgabesatze (Me-
dianwerte) in den Teilbereichen zu verwenden. Dann ergibt sich fir Ubernachtungsgés-
te folgendes Bild:

Tab. 6-2: Rechnerische Ausgabesatze der Ubernachtungsgéste in Hameln

Ausgaben pro Person und Aufenthaltstag (Median)
Ubernach- Essen Einkaufe sonstiges rechnerische
tung Gesamtausgabe
Urlaubsgast 66,70 DM 50,00 DM 25,00 DM 12,50 DM 154,20 DM
Geschéftstourist 125,00 DM | 55,60 DM 49,00 DM 15,00 DM 244,60 DM
Tagungstourist 102,60 DM | 55,30 DM 30,00 DM 16,70 DM 204,60 DM

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

6.1.2 Ausgabesatze im Vergleich

Der Ausgabesatz der Hamelner Tagesausfligler in Hohe von 41 DM entspricht fast dem
vom DWIF (1995) ermittelten Wert von 39,80 DM fir das Ausflugszielgebiet Weser-
bergland/Solling (fur 1993). Diesen Betrag von rd. 40 DM hat auch der Verkehrsverein
bzw. die HMT in ihren Geschéftsberichten Gbernommen. Den Gesamtbetrag geben die
Hamelner Ausflugler (laut Befragung) etwa zu 47% fir Einkéufe (DWIF: 42%), zu 37%
fir Verpflegung (DWIF: 40%) und zu 16% flr Sonstiges (Unterhaltung, Freizeit, Ein-
tritt, Parkgeld, etc.) (DWIF: 18%) aus.

Fir die Tagesausgaben aus dem Tagesgeschéftsreiseverkehr liegen aus der Befragung
keine Daten fiir Hameln vor. Laut DWIF (1995, S.146) geben Tagesgeschéftsreisende
in Niedersachsen durchschnittlich 54,50 DM pro Tag aus.

3 Der Medianwert unterteilt die Beobachtungswerte in zwei gleiche Teile, d.h. in 50% der Falle liegt der
Ausgabesatz unter dem Medianwert, bei den anderen 50% dariiber.

4 Die eingeklammerte Werte geben an, in welchem Wertebereich der ‘tatsachliche’ Mittelwert liegt (z.B.
57,70 £19,20 bedeutet, dal der ‘wirkliche’ Mittelwert mit 95%iger Wahrscheinlichkeit zwischen 38,50
und 76,90 liegt).
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Die in Hameln ermittelten Ausgabesitze fiir die Ubernachtungsgaste liegen in einer
GrolRenordnung, die auch das DWIF angibt.
Die jlngste reprasentative Erhebung zur Ausgabenstruktur im tbernachtenden Frem-
denverkehr stammt aus dem Jahr 1990/91 (DWIF 1992). Das DWIF differenziert die
Tagesausgaben nach dem Reisezweck (Kurzurlauber und Geschéftsreisende), nach den
Betriebsarten der Beherbergung und nach den Reisezielgebieten. Die verdffentlichten
Daten enthalten keine Werte, die unmittelbar flir den Stadtetourismus in Hameln zutref-
fen. Mdgliche Vergleichsdaten geben die beiden folgenden Tabellen wieder.

Tab. 6-3: Durchschnittliche Tagesausgaben (in DM) pro Kopf von Kurzurlaubern*®)
in ausgewahlten Fremdenverkehrsgebieten 1990/91

Betriebsart Waldeck/ | Teutoburger Harz Lineburger nieder-
Werra- Wald Heide séchsische
Meifl3ner Stadte**)
Hotel (iiber 100 DM) 193,50 247,40 192,20 - 257,70
Hotel (50-100 DM) 149,60 148,20 114,70 125,20 155,30
Hotel (unter 50 DM) 136,90 122,00 77,60 89,80 89,70
Gasthdfe 78,30 - 76,10 76,30 90,70
Pensionen 70,50 54,00 59,90 59,60 75,80
Privatquartiere 66,50 - 52,10 56,90 -

*) Kurzurlauber = privat motivierte Reise mit 2-4 Ubernachtungen
**) auBerhalb von Fremdenverkehrsgebieten

Quelle: DWIF 1992, S.80ff.

Tab. 6-4: Durchschnittliche Tagesausgaben (in DM) pro Kopf
von Geschéftsreisenden in Niedersachsen 1990/91

Betriebsart Klein- und Mittelstadte Grofstadte

Hotel (Giber 100 DM) 224,90 234,60
Hotel (50-100 DM) 169,30 143,60
Hotel (unter 50 DM) 93,30 93,20
Gasthofe 112,70 -
Pensionen 72,00 -

Quelle: DWIF 1992, S.136ff.
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Die Ausgabesatze schwanken nicht nur deutlich zwischen Kurzurlaubern und Ge-
schaftsreisenden, sondern auch mit dem Zielgebiet und der Unterkunftsform. Den
durchschnittlichen Ausgabesatz pro Ubernachtungsgast fiir das Fremdenverkehrsgebiet
Weserbergland-Solling in gewerblichen Betrieben (ohne Campingplétze, Jugendherber-
gen, Ferienwohnungen, Privatquartiere) beziffert das DWIF (1992, S.167) auf 142,00
DM pro Tag.
Fur Tagungstouristen wurde in einer Studie von INFRATEST BURKE (1995, S.11) fir
1994 ein Ausgabesatz von 340 DM pro Teilnehmer bei Mehrtagesveranstaltungen und
180 DM bei Eintagesveranstaltungen ermittelt. Die Ausgaben bei Mehrtagesveranstal-
tungen verteilen sich auf 160 DM fiir Ubernachtung (47%), 60 DM fiir Gastronomie
(18%), 25 DM fir Raummiete/Technik (7%) und 95 DM fur sonstige Ausgaben (28%).
Bei dem Ausgabesatz von 340 DM pro Tag ist zu berlcksichtigen, dal3 hier auch groRe
Kongrel3veranstaltungen in GroRstadten mit enthalten sind, bei denen erfahrungsgeman
die Ausgabesétze sehr hoch sind. In Hameln wird der Ausgabesatz niedriger liegen.
Vergleicht man die Verteilung der Tagesausgaben nach Ausgabebereichen aus der Gas-
tebefragung mit den Referenzwerten (vgl. Tab.6-5), so zeigt sich eine weitgehende U-
bereinstimmung. Eine groRere Differenz in den Anteilswerten gibt es allerdings bei Ge-
schafts- und Tagungstouristen sowie Ausfliglern: Bei diesen Gruppen liegt der Anteil
fur Eink&ufe deutlich héher und der Anteil fir Verpflegung deutlich niedriger als in den
DWIF-Studien. Dieses kann verschiedene Griinde haben, die mit der Methodik der Be-
fragung zusammenhdangen. Ein Grund kann z. B. sein, dal3 die mit der Unterkunft ge-
buchten oder vom Tagungsveranstalter bezahlten Mahlzeiten in den Hameln-Ant-
worten nicht berticksichtigt wurden - im Unterschied zu den DWIF-Daten. Ein anderer
Grund kann sein (z.B. bei den Ausflugsgasten), dal? Ausgaben unterschiedlich den Be-
reichen ‘Einkauf’ und ‘Sonstiges’ zugeordnet wurden. Schlief3lich ist auch zu berick-
sichtigen, dal} die Streubreiten bei Ausgaben fur Einkauf oder lokale Dienstleistungen
aufgrund ,,vielfaltiger EinfluRfaktoren* (Saison, Region, Sozialstruktur der Géste, etc.)
groRer sind als bei den Ausgaben fiir Ubernachtung und Verpflegung, wie schon das
DWIF (1992, S.17) festgestellt hat.

Tab. 6-5: Anteilswerte der Ausgabearten an den Tagesausgaben pro Kopf

DWIF Hameln
Geschafts-| Kurz- | Ausflugs- | Urlaubs- | Geschafts- | Tagungs- | Ausflugs-
tourist urlauber gast gast tourist tourist gast

Unterkunft 52,0 % 43,3 % - 43,3 % 51,1 % 50,1 % -
Verpflegung 40,5 % 32,4 % 37,4 % 32,4 % 22,7 % 27,0 % 47,0 %
Einkaufe 6,6 % 16,2 % 45,3 % 16,2 % 20,0 % 14,7 % 37,0 %
sonstige 0,9 % 8,1 % 17,3 % 8,1% 6,1 % 8,2 % 16,0 %
Dienstleistungen

gesamt 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0 %

Quelle: DWIF 1992; DWIF 1995; Gastebefragung Herbst 1997

Insgesamt bestatigen die Vergleichsdaten die Befragungsergebnisse jedoch in vielen
Punkten.

Insofern erscheint es realistisch, gerade angesichts der Bettenpreisstruktur in Hameln
(57% der Betten im Segment von tber 100 DM), fir die Urlaubsgaste den aus der Gas-
tebefragung ermittelten Wert von 154,20 DM pro Tag als Richtwert anzunehmen. Bei
den Geschaftstouristen liegt der Befragungswert von rd. 245 DM vor allem deshalb (-
ber dem Referenzwert von 220 DM, weil die Ausgaben fir den Einkauf mit 49 DM et-
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wa das Dreifache des DWIF-Ausgabesatzes betragens. Fir eine vorsichtige Schatzung
der gesamtwirtschaftlichen Effekte des Tourismus erscheint es uns sinnvoll, bei Ge-
schaftstouristen in Hameln von einem Ausgabesatz von 230 DM auszugehen, d.h. die
Ausgaben fir den Einkauf von 49 DM (in der Befragung) auf 34,40 DM zu reduzieren
(far die anderen Ausgabenbereiche vgl. Tab.6-2). Bei den Tagungstouristen erscheint
eine Erhéhung um rd. 25 DM fiir Raummiete/Technik angebracht, denn diese Kosten
sind den Teilnehmern in der Regel nicht bekannt. Damit ergibt sich ebenfalls ein Ge-
samtausgabesatz von 230 DM.

6.1.3 Tagesausgabesatze in der Modellrechnung

Fur die Modellrechnung Hameln werden demnach folgende Tagesausgabesétze fir die
verschiedenen Ausgabearten zugrunde gelegt:

Tab. 6-6: Tagesausgabesatze in der Modellrechnung

in DM pro Kopf und Tag
Ausflugs- Tages- Urlaubsgast | Geschafts- Tagungs-
gast geschéfts- tourist tourist
reisender

Unterkunft 66,70 125,00 102,60
Verpflegung 15,20 32,90 50,00 55,60 55,30
Eink&ufe 19,20 10,70 25,00 34,40 30,00
sonst. Dienst- 6,60 10,40 12,50 15,00 42,10
leistungen

gesamt 41,00 54,00 154,20 230,00 230,00

Im nédchsten Schritt sind die Anzahl der Géaste in Hameln nach den genannten Touris-
musarten zu bestimmen, sowie Schatzungen fur touristisch bedingte Umsétze, Einkom-
menswirkungen, Beschéftigungseffekte und Steueraufkommen auf Grundlage der Be-
fragungen und allgemein anerkannter Kennwerte vorzunehmen.

6.2 Schéatzung der Zahl der touristischen Nachfrager

Die Menge der Tagesausflugsgéste in Hameln wurde in Kap.3.2.1 geschatzt. Von den
verschiedenen moglichen Schatzwerten wird fur diese Berechnung von 1,87 Mio. Ta-
gesgasten ausgegangen, eine Grofienordnung, die das Tagesgastvolumen vielleicht eher
unterschatzt, insofern aber eine gréRere Zuverlassigkeit bietet. Die Zahl der Tagesge-
schaftsreisenden 1463t sich mit dem Kennwert des DWIF (1995, S.104) von zwei Rei-
senden pro Einwohner Gber 14 Jahre auf rd. 102.000 Tagesgeschaftsreisende schatzen.
Die rd. 160.000 Ubernachtungen in Hameln (1997) verteilen sich nach der Gastebefra-
gung zu 60% auf Urlaubsgaste (= 96.000) und zu 25% auf Geschéftstouristen (=40.000)
und zu 15% auf Tagungstouristen (= 24.000).

5 Zu den Ausgaben fur Einkauf haben auch nur 56 Geschéaftstouristen Angaben gemacht, wahrend es bei
den Gesamtausgaben 100 Befragte sind. Die 44 Befragten, die keine Angabe gemacht haben, sind in der
Berechnung des Medians furr Einkauf-Ausgaben nicht berlicksichtigt worden; es war nicht zu differenzie-
ren, ob keine Einkaufe getatigt worden sind oder keine Angabe gemacht wurde.
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6.3 Schéatzung der touristisch bedingten Umsatze in Hameln

Aus den bisherigen Daten ergibt sich ein rechnerischer Jahres-Bruttoumsatz in Hohe
von rd. 112 Mio. DM. Veranschlagt man pauschal einen Mehrwertsteuersatz von 15%,
so ergibt sich fur Hameln ein touristisch bedingter Netto-Umsatz von rd. 95 Mio. DM

im Jahr.

Tab. 6-7: Schatzung des fremdenverkehrsabhangigen Nachfragevolumens*)

Ausgabesatz | Anzahl der Gaste |  Brutto-Umsatz Netto-Umsatz
(DM) (DM) (BM)

Tagesausflugler 41,00 1,87 Mio. 76,7 Mio. 65,17 Mio.
Tagesgeschéfts- 54,00 102.000 5,5 Mio. 4,68 Mio.
reisende

Urlaubsgéste 154,20 96.000 14,8 Mio. 12,58 Mio.
Geschéftstouristen 230,00 40.000 9,2 Mio. 7,82 Mio.
Tagungstouristen 230,00 24.000 5,5 Mio. 4,69 Mio. DM
gesamt 111,7 Mio. 94,95 Mio.

*) ohne Ubernachtungstourismus in Betrieben mit weniger als neun Betten und auf Campingplatzen
Quelle: eigene Berechnung

In der obigen Rechnung sind allerdings Ubernachtungsgaste in Beherbergungsbetrieben
mit weniger als neun Betten nicht berucksichtigt. Geht man davon aus, daB die 198 Bet-
ten in diesen Betrieben zu 25% im Jahr ausgelastet sind, so kommen rd. 18.000 weitere
Ubernachtungen hinzu. Nach Tab.6-3 kann man als Tagesausgabesatz fiir Gaste in Pri-
vatquartieren rd. 66 DM ansetzen, so daB sich daraus ein zusatzlicher Brutto-Umsatz
von 1,2 Mio. DM in Hameln ergibt.

Ebenfalls nicht enthalten sind bisher die Campinggéste, die bei einer angenommenen
5%igen Jahres-Auslastung der 600 Stellplatze in Hameln (mit je zwei Ubernachtenden
pro Stellplatz) zusatzliche rd. 22.000 Ubernachtungen ergeben. Bei einem Tagesausga-
besatz von 36 DM pro Campinggast erbringt das weitere 0,79 Mio. DM Brutto-Umsatz.
SchlieBlich gibt es noch eine Dunkelziffer touristisch bedingter Umsatze, z.B. durch
Géste in Hameln, die bei Verwandten oder Bekannten tibernachten.

Insgesamt liegt also der fremdenverkehrsbedingte Umsatz in Hameln bei mindestens
115 Mio. DM brutto bzw. rd. 98 Mio. DM netto im Jahr.

Der Netto-Umsatz von rd. 98 Mio. DM verteilt sich auf die einzelnen Ausgabenberei-
che, legt man die jeweiligen Anteilswerte zugrunde (vgl. Tab.6-6), wie folgt:

Tab. 6-8: Geschatzter fremdenverkehrsabhangiger Nettoumsatz
nach Ausgabebereichen

Netto-Umsatz in v.H. des gesamten
(Mio. DM) Netto-Umsatzes
Unterkunft 12,13 12,41
Verpflegung 35,12 35,93
Einkéufe 36,31 37,14
sonstige Dienstleistungen 14,19 14,51
Summe 97,75 100,00

Quelle: eigene Berechnung

6.4 Schatzung der Einkommenswirkungen des Tourismus in Hameln

Zur Berechnung der Nettowertschopfungsquote, die in der volkswirtschaftlichen Ge-
samtrechnung weitgehend dem Volkseinkommen entspricht, werden Wertschopfungs-
quoten herangezogen, die das DWIF mit Hilfe von Kostenstrukturdaten ermittelt hat.
Diese Wertschopfungsquote liegt bei Beherbergungseinrichtungen bei 42%, bei Ver-
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pflegungseinrichtungen bei 37%, beim Einzelhandel bei 19% und bei sonstigen Dienst-
leistungseinrichtungen bei 38% (DWIF 1992, S.212 bzw. DWIF 1995, S.167).

Mit diesen Wertschopfungsquoten errechnet sich ein Betrag von insgesamt 30,38 Mio.
DM, der aufgrund der touristisch bedingten Umsdtze zu Einkommen in Hameln wird.
Ein Drittel des Einkommens geht auf den Ubernachtungstourismus zuriick (vgl.
Tab.6-9).

Tab. 6-9: Tourismusbedingte Wertschépfung in Hameln
nach Tourismusart und Sektor (in Mio. DM)

Tourismusart| Ausfligler | Tages- Urlaubs- | Geschéfts-| Tagungs- | sonstige | Summe
Sektor geschafts- gast tourist tourist Gaste
reisender

Unterkunft 0,00 0,00 2,29 1,79 0,88 0,15 5,10
Verpflegung 8,94 1,06 1,51 0,70 0,42 0,37 12,99
Einkdufe 5,80 0,18 0,39 0,22 0,12 0,20 6,90
sonst. Dienstl. 3,99 0,34 0,39 0,19 0,33 0,15 5,39
Summe 18,72 1,57 4,57 2,90 1,74 0,87 30,38

Quelle: eigene Berechnung

In dem Betrag von rd. 30 Mio. DM sind die Einkommenswirkungen der 1. Umsatzstufe
erfal3t. Da in grofieren Stadten ein Grofdteil der Vorleistungen innerhalb der Stadt bezo-
gen werden, ergeben sich weitere Einkommenswirkungen aus der 2. Umsatzstufe, die
im Rahmen von Vorleistungen und Abschreibungen entstehen und auf die touristische
Nachfrage zuriickzuftihren sind (z.B. Brotchenlieferungen des Béckers an einen Beher-
bergungsbetrieb). Der Umfang der 2. Umsatzstufe errechnet sich aus dem Netto-Umsatz
(= 97,75 Mio. DM) minus der Wertschopfung auf der 1. Stufe (= 30,38 Mio. DM), das
waren in Hameln 67,37 Mio. DM indirekt durch den Tourismus induzierte Umsétze.
Diese Umsétze der 2. Stufe fiihren ebenfalls zu Einkommen. Die Wertschdpfungsquote
der 2. Umsatzstufe liegt nach Meinung des DWIF in einer GrélRenordnung von 30%
(DFV 1995, S.106). Das bedeutet, daf} in Hameln aus der 2. Umsatzstufe weitere Ein-
kommen in Hohe von 20,2 Mio. DM entstehen (30% von 67,37 Mio. DM). Da jedoch
die rdumliche Struktur der Lieferverflechtungen der touristischen Betriebe in Hameln
und damit die Hohe der ‘Importe’ (nach Hameln) nicht bekannt ist, muf} diese Zahl mit
Vorsicht interpretiert werden.

6.5 Beschaftigungseffekte des Tourismus in Hameln

Die Messung der Beschaftigungswirkungen des Tourismus in einer Stadt ist methodisch
ebenfalls schwierig. Aus den Daten der amtlichen Beschaftigtenstatistik kénnen nur
Angaben zu Wirtschaftsbranchen ermittelt werden, wobei sich nicht trennen 143t in Be-
schaftigte, die auf den Stadtetourismus zurtickgehen und solche, die auf die lokale bzw.
regionale Nachfrage zuriickgehen. Hilfsweise kann man aus dem oben ermittelten Ein-
kommensbeitrag des Tourismus und dem durchschnittlichen Einkommen je Erwerbsta-
tigen ein Vollbeschéaftigtenaquivalent berechnen (vgl. DFV 1995, S.103).

Nimmt man ein durchschnittliches Einkommen eines Erwerbstatigen von 60.000 DM
pro Jahr an, ergibt sich fir Hameln auf der 1. Umsatzstufe, auf der ein Einkommen von
30,38 Mio. DM entsteht, ein theoretisches Agquivalent von 506 Vollbeschaftigten
(30,38 Mio / 60.000 = 506), unter Berticksichtigung auch der 2. Umsatzstufe ein theore-
tisches Aquivalent von 843 Vollbeschaftigten. Diese Werte sind allerdings nicht mit
dem tatsachlichen Beschaftigungsumfang gleichzusetzen.

In der Betriebsbefragung haben 18 von 31 Beherbergungsbetrieben angegeben, keine
sozialversicherungspflichtigen Arbeitskréafte zu beschéaftigten. Die restlichen 13 Betrie-
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be beschaftigen 136 Vollzeitkréfte und 65 Teilzeitkrafte. Aus der Statistik der sozialver-
sicherungspflichtig Beschaftigten geht hervor, dal es 1996 in Hameln allein im Gast-
statten- und Beherbergungssektor 1290 Beschéftigte gibt. Zwar sind nicht alle diese
Beschéftigten dem Stadtetourismus zuzuordnen, andererseits kommen in anderen
Dienstleistungs-, Einzelhandels- und Handwerksbereichen weitere, vom Tourismus ab-
héngige Beschaftigte hinzu.

Abb. 6-2
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Interessant ist die Beschéaftigungsentwicklung (vgl. Abb. 6-2). Wahrend die Gesamtbe-
schaftigtenzahl in Hameln seit 1980 zwischen 27.800 und 26.500 schwankt und den
Hochstwert von 1980 seitdem nicht wieder erreicht hat, die Zahl der Beschaftigten im
Juni 1996 vielmehr 11% unter dem Wert von 1980 liegt, ist die Zahl der sozialversiche-
rungspflichtig Beschaftigten im Gaststétten- und Beherbergungsbereich deutlich und bis
1994 auch stetig angestiegen. Der leichte Riickgang 1995 konnte 1996 weitgehend aus-
geglichen werden. VVon 1980 bis 1996 stieg die Beschaftigtenzahl von 708 auf 1290,
d.h. um 82%. Dadurch hat sich der Beschaftigtenanteil dieses Wirtschaftszweiges an
allen Beschaftigten in Hameln von 2,3% (1980) auf 4,9% (1996) mehr als verdoppelt.

6.6 Schatzung des tourismusabhangigen Steueraufkommens in Hameln

Nach Schatzung des DWIF fliel3en einer Stadt rd. 2% bis 2,5% des touristischen Netto-
umsatzes als Steueraufkommen zu (anteilige Einkommenssteuer, Gewerbe- und Grund-
steuer). Fur die Stadt Hameln wéren das nach der bisherigen Berechnung der Nettoum-
satze zwischen 2 und 2,5 Mio. DM an jahrlichen Steuereinnahmen aufgrund des Tou-
rismus.
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6.7 Zusammenfassung

Der Stadtetourismus in Hameln ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor, dessen Bedeu-
tung auch weiterhin zunehmen wird.

Nach einer Modellrechnung fuhrt die touristische Nachfrage zu einem Netto-Umsatz
von mindestens 98 Mio. DM im Jahr (Schatzwert). Gut ein Drittel davon kommt
dem Einzelhandel zugute.

Durch den Stadtetourismus entstehen in Hameln Einkommen in Hohe von tber 30
Mio. DM im Jahr, wobei nur die 1. Umsatzstufe berlicksichtigt ist.

Der Beschéaftigungseffekt liegt bei einem theoretischen Aquivalent von knapp 850
Vollarbeitsplatzen. Tatsachlich wird die Zahl der tourismusabhéngigen Arbeitsplat-
ze, vorsichtig geschatzt, deutlich tber 1.300 liegen. Seit 1980 ist die Beschaftigten-
zahl im tourismusabhangigen Gewerbe um 82% gewachsen, wéhrend die Zahl aller
sozialversicherungspflichtig Beschaftigten 1996 um 11% unter dem Wert von 1980
liegt.

Mindestens 5% der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten in Hameln sind
1996 vom Stéadtetourismus abhéngig.

Der Stadtetourismus bewirkt ein Steueraufkommen in Hameln von 2 bis 2,5 Mio.
DM im Jahr.
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7 Marktentwicklungen und Trends im Stadtetourismus

Um die Position und Entwicklungschancen Hamelns im stadtetouristischen Markt ein-
zuschatzen, bendtigt man Informationen Uber die bisherige Entwicklung und die zu-
kiinftigen Trends in den verschiedenen Marktsegmenten des Stadtetourismus. Trends
sind gesellschaftliche, wirtschaftliche, politische oder technologische Verénderungen,
die sich langsam entfalten und, wenn sie einmal wirksam geworden sind, ihren Einfluf3
uber mehrere Jahre hinweg ausuben. Nicht alle Trends sind fiir eine Region von Bedeu-
tung. Die Uberlegung muB dahin gehen, welche Konsequenzen aus bestimmten Trends
fur eine Region resultieren.

7.1 Allgemeine Einflul3groRen der touristischen Nachfrageentwicklung

Die Tourismusentwicklung und das Freizeitverhalten werden von einer Reihe von 6ko-
nomischen, demographischen, sozialen und technischen Faktoren beeinfluf3t.

e Demographische Entwicklung

Die Zahl der alteren Bevolkerung in Deutschland (60 Jahre und &lter) wird nach Be-
volkerungsvorausschatzungen des Statistischen Bundesamtes von 1992 bis zum Jahr
2020 um 6,2 - 6,7 Mio. Personen (je nach Variante des Prognosemodells) ansteigen.
D.h. der Anteil der Alteren an der Gesamtbevolkerung erhoht sich von 20,4% (1992)
auf 27,7% bis 28,9% (2020) (STATISTISCHES BUNDESAMT 1996, S.46). Mit dieser
Altersverschiebung andert sich die Zusammensetzung der Zielgruppen, da die Mobi-
litat, die Reiseerfahrung und Freizeitausgaben &lterer Menschen wachsen. Die Nach-
frager werden im Durchschnitt alter.

Eine weitere Komponente ist die abnehmende Haushaltsgrofie. Es gibt eine zuneh-
mende Zahl von Ein- und Zweipersonenhaushalten ohne Kinder. Diese Haushalte
weisen eine hohere Kaufkraft fur hoherwertige Giter auf und sind flexibler in der
Freizeitplanung.

e Wertewandel
Das Bedurfnis nach emotionalen Konsumerlebnissen ist in den letzten Jahren stetig
gewachsen. Das Anspruchsniveau der Reisenden steigt aufgrund wachsender Reise-
erfahrungen. Die Reisemotive und Freizeitaktivitaiten werden komplexer; in dem
Motivbundel spielen intensiver Genuf3, Erholung in der Natur, sinnliches Erleben,
etwas Neues sehen und Zeitsouveranitdt eine wichtige Rolle (ETI + ROMEIg-
STRACKE 1996).

e Wirtschaftliche Entwicklung
Mit der positiven Entwicklung der Realeinkommen in den vergangenen Jahren sind
sowohl die Ausgaben flr Tourismus und Freizeit wie auch die Reiseintensitat in
Deutschland angestiegen. So liegen die Reiseausgaben je Haushalt in Westdeutsch-
land 1995 absolut und nominal um 31% bis 53% (je nach Haushaltstyp) liber dem
Wert von 1988 (Statistisches Bundesamt 1996). Unter der Annahme eines auch wei-
terhin leicht positiven Wirtschaftswachstums in Deutschland werden Reiseintensitat
und -ausgaben mittelfristig voraussichtlich weiter - wenn auch schwécher - wachsen.
Maoglicherweise fiihrt die Arbeitsmarktentwicklung zu einer strukturellen Verande-
rung des Reiseverhaltens. Das vermutet das Mdinchner Institut IPK. Laut IPK-
Monitor haben 1997 die Ruhestandler 40% mehr Reisen als im Vorjahr gebucht, die
Unternehmer 10% mehr; Angestellte, Arbeiter und Freiberufler hatten hingegen ‘aus
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Angst um ihren Arbeitsplatz’ oftmals auf Reisen verzichtet (SUDDEUTSCHE ZEITUNG
vom 11.3.98.).

e Technische Entwicklungen
Die Verénderungen vor allem in den Informationstechnologien wird zu weitreichen-
den Veranderungen im Freizeit- und Reiseverhalten fiihren. Elektronische Informa-
tions- und Reservierungssysteme (IRS), Ticketing-Service, Internet u.d. werden die
Markttransparenz erhéhen und dadurch die touristische Distribution verandern und
damit als Wettbewerbsfaktor der Tourismusregionen an Bedeutung gewinnen.

7.2 Nachfrageentwicklung im Stadtetourismus

7.2.1 Wachstumsmarkt Kurzreisen

Kurzurlaubsreisen erfreuen sich wachsender Beliebtheit. 1996 haben laut Reiseanalyse
(RA’97) 38,1% der erwachsenen deutschen Bevolkerung (liber 13 Jahre alt) eine zwei-
bis viertdgige Kurzurlaubsreise (einschlieRlich Wochenendreise oder Feiertagsreise)
unternommen. Bei der westdeutschen Bevolkerung liegt die Quote mit 36,6% etwas
niedriger (vgl. Abb.7-1). Da rd. 60% der Kurzurlaubsreisenden mehr als eine Kurzreise
im Jahr unternehmen (im Durchschnitt sind es 2,4 im Jahr 1996), betrug die Anzahl der
Kurzreisen 1996 57,6 Mio. (RA’97, S.36f.).

Die Zahl der Kurzurlauber ist in den vergangenen beiden Jahrzehnten deutlich angestie-
gen. In den 70er Jahren lag die Kurzreise-Intensitat zwischen 25% und 30%, in den letz-
ten Jahren ist sie auf 35% bis 40% angestiegen. 1993 und 1994 erreichte die Quote so-
gar 42% (bzw. 41% fir Westdeutschland) (RA’90, RA’97).

Abb. 7-1

Kurzurlaubs-Reiseintensitat
(BRD bzw. ab 1990 Westdeutschland)
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Die Kurzreise-Intensitat unterliegt starkeren Schwankungen als die Urlaubsreise-
Intensitat. Griinde dafiir sind die wechselnde zeitliche Verteilung von Feiertagen im
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Jahr wie auch die allgemeine wirtschaftliche Entwicklung (Konjunktur). Festzuhalten
bleibt dennoch, dal’ der Kurzreise-Markt im langerfristigen Trend expandiert.
Kurzurlaubsreisen sind nicht als Alternative zur Urlaubsreise zu sehen, sondern eher als
Erganzung (RA’97, S.39). Diejenigen Bevolkerungsgruppen, die besonders mobil sind
und regelméBig und h&ufig in den Urlaub fahren, unternehmen auch dartiber hinaus
Kurzurlaubsreisen (ebd.).

7.2.2 Wachsende Attraktivitat der Stadtereisen

Der Stadtetourismus befindet sich seit Mitte der 1970er Jahre im Aufschwung und wird
auch in Zukunft einen Wachstumsmarkt darstellen (ETI + ROMEIR-STRACKE 1996,
S.84). Laut Reiseanalyse stehen Stadtereisen als eine Form des Urlaubs nach den For-
men Ausruh-Urlaub und Strand/Bade-Urlaub an oberster Stelle®. Nach der Reiseanalyse
‘98 kommt eine Stadtereise fir 38% der deutschen Reisenden in Betracht: Knapp 12%
haben ein solche Reise durchgefihrt und 26% haben fir die néchsten Jahre eine Stadte-
reise mehr oder minder fest eingeplant. Das Interesse an einer Stadtereise hat in den
vergangenen Jahren zugenommen. 1983 bekundeten 14,9% der westdeutschen Bevolke-
rung Interesse an Stédtereisen, 1989 waren es 30,3% und 1996 36% (nach KontiRa zit.
nach STEINECKE/WACHOWIAK 1996, S.70; RA’97, S.127). Die Stédtereise wird in der
Regel als Zweit- oder Drittreise, oft auch als Kurzreise durchgefihrt.

Abb. 7-2
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Nach einer Sonderauswertung der Forschungsgemeinschaft Urlaub + Reisen wurden
1994 rd. 23 Mio. Stadtekurzreisen in in- und auslandische Stadte unternommen.

Nach repréasentativen Erhebungen (1993) des Européischen Tourismus Instituts (ETI)
auflern 38,5% der Bundesbirger Interesse an der Stadt als ausschlieRliche Destination
einer Urlaubsreise (langer als finf Tage) (STEINECKE/WACHOWIAK 1996, S.71). Im

6 Verwandtenbesuche sind hierbei nicht beriicksichtigt. 1995 rangierten Stidtereisen auf Platz 3, 1996
auf Platz 4 nach Ferienwohnungs-Urlaub (Rang 3), einer Kategorie, die 1996 erstmals in die Liste aufge-
nommen wurde (RA’97).
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Verhéltnis zu Landschaftstypen wie ‘Seen’, ‘Meer im Siiden’, ‘Inseln im Sliden’, etc. ist
der Landschaftstyp ‘Stadt’ zwar nachrangig. Da es sich hierbei aber um Stadt als aus-
schlieBliches Ziel handelt, ,,ist der Anteil von nahezu 40% als relativ hoch zu bewerten*
(ebd.).

7.2.3 Geschéfts-, Seminar- und Tagungsmarkt

Im Geschaftsreisemarkt vollzieht sich ein Strukturwandel, der vor allem durch eine
strenge Kostenkontrolle der Reiseaufwendungen gekennzeichnet ist (ETI + ROMEIR-
STRACKE 1996, S.85). Der Seminar- und Tagungstourismus war in den vergangenen
Jahren wegen seiner Uberdurchschnittlichen Wachstumsraten ein wichtiges Nachfrage-
segment, vor allem auch aufgrund der tberdurchschnittlich hohen Einkommen der Teil-
nehmer. Das Wachstum fand vor allem bei kleineren Tagungen und Seminaren mit bis
zu 50 Teilnehmern statt. Auch wenn sich seit 1994/95 die positive Entwicklung abge-
flacht hat, wird fur die Zukunft das Wachstum dieses Segments positiv beurteilt, weil
die Bedeutung des lebenslangen Lernens und des personlichen Kennenlernens zuneh-
men wird (SMERAL 1994, S.268). Der Kostendruck hat schon in den vergangenen Jah-
ren zu einer Verkirzung der Tagungsdauer gefihrt.

7.2.4 Tagesausflige und Naherholung

Nachfrageentwicklungen und Prognosen in diesem Bereich sind schwierig. Das Tou-
rismusgutachten Niedersachsen geht von einer weiterhin stabilen Nachfrage aus. Denn
zum einen besteht das Bedirfnis nach Abwechslung, nach Erholung und nach ‘kurzfris-
tiger Flucht” aus den stédtischen Ballungsrdumen nach wie vor. Zum anderen erwarten
die Gutachter eine wachsende Praferenz fur nahegelegene Zielgebiete, weil weite Rei-
sen aufgrund von Verkehrsuberlastungen erschwert werden.

7.2.5 Profile der Stadtetouristen

Kurzurlauber

Bei Kurzurlaubern ist ein deutlicher Zusammenhang zwischen Schulbildung / Einkom-
men und Reise-Intensitat festzustellen. Mit der Schulbildung und dem Einkommen
steigt die Intensitat an, wie Abb.7-3 zeigt (vgl. RA’97, S.39). Ahnlich wie in der Ur-
laubsreise-Intensitat hat das Alter hingegen nur einen relativ geringen Einflu3, d.h. die
Kurzreise-Intensitat verandert sich mit dem Alter kaum. Lediglich Altere tiber 60 sowie
Altersgruppen mit Kindern im Haushalt unternehmen weniger haufig eine Kurzreise.
Eine Sonderauswertung der Reiseanalyse zum Kurzreiseverhalten 1996 ergibt, dal3 fir
51,3% der Kurzurlauber der Verwandten-/Bekanntenbesuch der Hauptanlal3 ist. Immer-
hin 36,2% charakterisieren ihren Kurzurlaub als Stadtereise, 13,4% als Busreise und
9,7% als Kulturreise (HIT 1997). Nach den Verwandten-/Bekanntenbesuchen bilden
Stadtereisen das wichtigste Reisemotiv im Kurzurlaub.
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Abb. 7-3

Kurzurlaubs-Reiseintensitat nach Einkommen und Schulbildung 1996

50 m Einkommen
O Schulbildung
45
40
35
g 30
:§
‘@
S 25
£
Q
12}
‘T 20—
24
15—+
() ~
= (0] o
=} — IS
10 £ = + &
(8] —_ 2
2 2 = E
5 g 8 S o
T o <
0,
Stadteurlauber

Stadtereisende haben ein &hnliches Profil wie Kurzurlauber. Nach der Allensbacher
Werbetrager-Analyse AWA’97 génnt man sich desto eher eine Stadtereise, je hdher die
Schulbildung, die berufliche Position und das Haushaltseinkommen (vgl. Abb.7-4 und
Abb.7-5; GRUNER + JAHR 1998a).

Abb. 7-4
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Abb. 7-5
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Unterteilt man die Stadtereisenden nach Lebensphasen, so ist das Interesse an dieser
Reiseform besonders hoch bei jungen wie bei élteren Haushalten ohne Kinder
(Abb.7-6). Absolut gesehen entfallen von den rd. 8 Mio. Stadtereisenden mit Ziel
Deutschland 21% auf die jungen Unverheirateten, 23% auf die “Nur Erwachsenen 40
bis 59 Jahre alt” und jeweils rd. 15% auf die “Nur Erwachsenen 60 Jahre und alter’ und
die ‘Alteren Unverheirateten’ (GRUNER + JAHR 1998a nach AWA’97).

Abb. 7-6
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Zu einem &hnlichen Profil des Stadtetouristen kommt das ETI in der Auswertung von
Reisebiographien. Danach liegt das grote Nachfragevolumen fir Stadteurlaub bei den
‘mittleren’ Altersgruppen, allerdings zeigen auch die 20-29j&hrigen ein Uberdurch-
schnittlich hohes Interesse an Stadten als Urlaubsziel. Ebenso sind die potentiellen
Stadteurlauber starker in den hoheren Bildungsabschlissen, den oberen Einkommens-
gruppen und den Grof3stadten (vor allem Uber 500.000 Einwohner) vertreten. Im Ver-
gleich zum bundesdeutschen Durchschnitt legen Stadte(urlaubs)interessierte groReren
Wert auf Selbstverwirklichung, gehen haufiger kulturellen Interessen nach, betreiben
eine interessante und erlebnisreiche Gestaltung ihrer Freizeit und reisen leidenschaftlich
gern. lhre Reisemotive sind ‘intensiv genielRen’, ‘Freiheit, Ungezwungenheit’, gefolgt
von ‘Ausruhen, Ausspannen’ und ‘Gesundheit’. Wichtiger sind vielleicht jene Reisemo-
tive, die Stadteinteressierte deutlich h&ufiger als der Bundesdurchschnitt angeben: Mo-
tiv “Kultur’ fir 55,1% (Bundesdurchschnitt: 44%), Motiv ‘SpaR und Vergniigen’ 65,9%
(gesamt: 58%) und Motiv “‘Geselligkeit” 61,5% (gesamt: 56%) (vgl. STEI-
NECKE/WACHOWIAK 1996).

7.2.6 Motive fur die Auswahl einer Stadt als Reiseziel

Wonach wird das Ziel einer Stadtereise ausgesucht? Aus einer Reprasentativbefragung
des DWIF geht hervor (vgl. Abb.7-7), daR Gber die Hélfte der Befragten Neugier als
Grund angeben (,,Da war ich noch nie“, ,,Da wollte ich immer mal hin“). Abwechs-
lung / Neues Kennenlernen stellt demnach ein zentrales Motiv dar. Die Neigung, Stadte
wiederholt zu besuchen, spielt nur dann eine - wenn auch nachrangige - Rolle, wenn die
Erfahrungen mit dieser Stadt aulRerordentlich gut waren und die Vielfalt der Angebote
neuerliche Besuche notwendig erscheinen laft (DFV 1995, S.65).

Abb. 7-7

Begriindung fur die Auswahl von Stadtereisezielen
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Besuch von Familie, Freunden,
Bekannten
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Sehenswertes Umland

Interesse an Sehenswirdigkeiten

Dort wollte ich schon immer hin

Da war ich noch nie

in %der Befragten

Quelle: Reprasentativbefragung des DWIF (DFV 1995, 65)

Starkster Besuchermagnet sind die Sehenswirdigkeiten (i.d.R. Bauwerke) einer Stadt,
wobei es offensichtlich darauf ankommt, mehrere hochrangige Sehenswiirdigkeiten zu
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bieten; eine Attraktion allein genlgt in den Augen der Nachfrager nicht (DFV 1995,
S.64).

Bei den Erwartungen, die an das Wunschziel einer Stadtereise gestellt werden, haben
ein sehenswertes Umland und das Stadtbild den hdchsten Stellenwert (nach Représenta-
tivbefragung des DWIF, vgl. DFV 1995, S66). Auf den nachsten Réngen folgen Zoo /
botanische Gérten, die geschichtliche Bedeutung, die Museumsinfrastruktur und Musik-
und Sprechtheater. Diese Merkmale erlangen mit zunehmendem Alter immer grof3ere
Bedeutung. Einen hohen Stellenwert haben auch attraktive Einkaufsmoglichkeiten. Im
Durchschnitt erwarten nahezu zwei Drittel der Befragten attraktive Einkaufsmaglichkei-
ten (vgl. Abb.7-8). Diese Ausstattung wie auch GroRveranstaltungen, aulRergewohnliche
Ausstellungen, Sportveranstaltungen, Nachtleben und auf’ergewodhnliche Hotels haben
bei Jiingeren eine groRere Bedeutung als bei Alteren (DFV 1995, S.66).

Abb. 7-8
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7.3 Trends im Stadtetourismus

In diesem Kapitel geht es nicht darum, alle Trends vollstdndig zu erfassen, sondern ei-
nige, gerade auch fiir Hameln wesentliche herauszustellen und zu betrachten.

7.3.1 Allgemeine Trends

Das Tourismusgutachten fir das Land Niedersachsen (ETI + ROMEIR-STRACKE 1996,
S.80) stellt vier allgemeine, zukinftige Trends im touristischen Nachfrageverhalten
heraus, die auch auf den Stadtetourismus Ubertragbar sind:

e steigendes Anspruchsniveau an die Qualitat des touristischen Angebotes
o Flexibilitat und Kurzfristigkeit in der Reiseentscheidung
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e komplexe Motiv- und Aktivitatsbtndel in der Reisentscheidung und in den Ur-
laubsaktivitaten

e Diversifizierung der Zielgruppen (so. z.B. der Zielgruppe der alteren Menschen
(Uber 65 Jahre) in Teilgruppen wie die ,,neuen Alten®, die ,,aktiven Senioren®, die
»Klassischen Senioren® usw.); fir die Marktsegmentierung werden qualitative Daten
immer wichtiger, die Messung von Einstellungen und Emotionen ruickt immer stéarker
in den VVordergrund.

7.3.2 Kulturtourismus

In den vergangenen Jahren ist die Nachfrage nach Kultur stark gestiegen. Fir das tUber-
durchschnittliche Wachstum des Kulturtourismus, so der Tourismusforscher SMERAL
(1994, S.257) sind verschiedene Faktoren malgebend. Mit der steigenden Bedeutung
alterer Menschen werden auch immer mehr Einkommensteile fiir Freizeit, Bildung und
Kultur frei. Bei der nachriickenden jiingeren Generation nimmt die Nachfrage nach im-
materiellen Gltern einen hoheren Stellenwert ein als bei den vorherigen Generationen.
Ein weiterer Faktor ist die zunehmende 6konomische Bedeutung der Frauen, deren tou-
ristische Aktivitaten relativ mehr kulturelle Schwerpunkte aufweisen als die der Mén-
ner. Und schliel3lich hat eine Kulturreise einen hohen Prestigewert. Auch das Touris-
musgutachten Niedersachsen sieht einen langfristigen, stabilen Trend der Befriedigung
eines gestiegenen Kulturinteresses und Bildungsbedurfnisses. Der Kulturtourismus stellt
daher ein zukunftstrachtiges Marktsegment dar.

Kultururlaub ist Erlebnisurlaub. Die Besichtigungs- und Bildungsreisenden, die ge-
zielt und an zuséatzlichen Informationen Uber kinstlerische und kulturellen Qualitaten
von Baudenkmalern interessiert sind, haben nur einen geringen Anteil an den Reisenden
(PURSCHEL/ROMEIR-STRACKE 1991, S.19). In der Mehrzahl geniel3en die Touristen den
allgemeinen Erlebniswert von Baudenkmélern und historischen Ensembles, sei es fur
die Verwirklichung emotionaler Bediirfnisse oder nur als Kulisse fur andere Aktivité-
ten. Das bauliche Ambiente soll schon sein, aber auch witzig und anregend. Baustilepo-
chen wie die Weserrenaissance oder historische Ereignisse wie der Rattenfanger stellen
fir den Touristen in erster Linie einen Rahmen und Aufhénger fir seine emotionalen
Erwartungen und fir die Realisierung seiner Lebensgefuhle dar.

Die regionale Kultur stellt eine touristische Ressource dar, um Emotionen zu verkau-
fen.

Die Anregungen im Tourismusgutachten Niedersachsen, beim Verkauf touristischer
Produkte moderne Lebensgefiihle aufzugreifen (z.B. ,,Mythos erfahren, wie im Mér-
chen®) und diese in eine logistische Kette einzuspannen (ETI + ROMEIR-STRACKE 1996,
Kap. 6.4 und 7.4), gelten in besonderem Mal3e fiir den Kulturtourismus.

7.3.3 Eventtourismus

Ein weiterer starker Trend im Stadtetourismus stellt der Besuch von Events dar - von
kulturellen Events wie z.B. Musicals, Musikfestspiele oder Open-Air-Konzerte, sportli-
chen Events wie Tennisturniere, Ful3ballveranstaltungen u.d. oder Mega-Events wie
Kunstausstellungen mit einzigartigen Charakter, Gartenausstellungen, u.a. Derartige
attraktive Events tragen zur Steigerung des Ausflugs- wie des Ubernachtungstourismus
bei. Diese Wirkungen werden z.B. auch von dem Mega-Event EXPO 2000 erwartet.

Das B.A.T. Freizeitforschungsinstitut charakterisiert den Eventtourismus als eine Mi-
schung aus Erlebnishunger und Bewegungslust, aus Sensation und Happening, als eine
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Erlebnismobilitat der besonderen Art. Events sind touristische Statussymbole. Events,
so das Freizeitforschungsinstitut, leben von drei Erfolgsfaktoren: 1. Der Imagination
und Ilusionierung einer Kulisse und Erlebniswelt, die dramaturgisch inszeniert so echt
wie moglich und doch schoner als die Realitat ist, 2. der Attraktion, die das Gefuhl des
Einmaligen und AuBergewdhnlichen vermittelt und 3. der Perfektion bis in das kleinste
Detail (GRUNER + JAHR 1998a).

7.3.4 Seniorentourismus

Nach den Ergebnissen einer Marktstudie des Miinchener Instituts fir Freizeitwirtschaft
ist der Seniorentourismus ein Wachstumsmarkt. Bis zum Jahr 2005 wird es rund 54
Mio. Seniorenreisen geben. Stadtetouren erfreuen sich unter Senioren zunehmender
Beliebtheit. 1996 haben 13,4% der 60- bis 69jahrigen eine Kurzurlaubs-Stadtereise in-
nerhalb Deutschlands unternommen, bei den uber 69jahrigen waren es immerhin noch
9,3%. Marktforscher erwarten eine positive Entwicklung, weil die reiseerfahrenen, mitt-
leren Jahrgédnge in Zukunft die heute zum Teil weniger reisefreudige altere Generation
abldsen wird (GRUNER + JAHR 1998b). Dabei ist zu beachten, dal? es sich bei den Senio-
ren keineswegs um ein homogenes Marktsegment handelt. Die Lebensstile differenzie-
ren sich nicht allein aufgrund des Alters, sondern auch mit dem Bildungsstand, der fi-
nanziellen Situation, der Familiensituation und dem Gesundheitszustand. Es gilt fur die
Stadt, mit seniorengerechten Angeboten, die nicht notwendigerweise konservativ oder
»altbacken“ sein sollten, auf die Bedirfnisse und Wiinsche dieser Nachfragergruppe
einzugehen.

7.3.5 Bustourismus

Die Bustouristik insgesamt ist derzeit zwar durch Umsatzriickgdnge gekennzeichnet.
Das trifft aber nicht fiir Stadte-, Kultur- und Event-Touren zu, die von Busreisenden
nach wie vor nachgefragt werden. 6% der deutschen Bevolkerung (Uber 14 Jahre) haben
1996 eine Stadte-Kurzurlaubsreise mit dem Bus unternommen (GRUNER + JAHR 1998c).
nach einer Sonderauswertung der Reiseanalyse 1996 sind 36,9% der Busreisenden an
einer Stadtereise interessiert und 15,9% an Kulturreisen (Festspiele, Theater, Konzert).
Bei Stadte-Kurztrips mit dem Bus sind vor allem die Senioren und die “dlteren Unver-
heirateten‘ die Hauptzielgruppe. Es werden aber auch die 50- bis 59jahrigen starker von
den Angeboten der Busreiseveranstalter angesprochen (ebd. 1998c). Mit der zunehmen-
den “Seniorisierung” der Bevolkerung wird dieses Nachfragesegment, das Alleinreisen-
den Sicherheit und Geselligkeit zugleich bietet, seine Bedeutung behalten.

7.3.6 Fahrradtourismus

Fahrradtourismus hat sich im Zuge der wachsenden Umwelt-, FitneB3- und Gesundheits-
orientierung zu einem stabilen Trend entwickelt. Jeder flinfte Deutsche steigt heute im
Urlaub auf das Fahrrad, sei es fir eine Ausflugstour oder fiir eine mehrere Tage dauern-
de Fahrradwanderung. Diese Zielgruppe ist aufgrund ihres hohen Anteils an Besserver-
dienenden mit gehobener Bildung interessant. Ein wichtiges Potential im Segment Fahr-
radtourismus zeigt sich in der Kombination mit anderen touristischen Segmenten, so
z.B. mit dem Stadtetourismus (BIERMANN et.al. 1996).
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7.3.7 Tagungs- und Seminartourismus

In diesem Marktsegment wird eine positive Entwicklung erwartet, weniger im Ta-
gungsbereich als vielmehr im fachlich spezialisierten Seminarbereich. Zugleich wird
sich der Wettbewerb verschérfen, weil immer mehr Anbieter auf den Markt kommen,
und der Druck von der Nachfragerseite wird (weiter) wachsen, den Nutzen von Tagun-
gen und Seminaren zu steigern und die Kosten zu senken. Bei sinkenden Teilnehmer-
zahlen werden die Veranstaltungen immer kirzer. Die Anforderungen an Personal,
Ambiente, Tagungstechnik und Rahmenprogramme steigen. Dabei gilt grundsatzlich:
more value for money, d.h. Kostenminimierung auf Nachfragerseite.

Fur die Nachfrager hat die Sicherheit fur Planung und Durchfuhrung der Veranstaltung
einen besonders hohen Stellenwert; sie erwarten vom Anbieter Zuverlassigkeit, Effi-
zienz und Professionalitat. Das Erfolgsrisiko soll durch die Buchung von ,,All inclusi-
ve“-Angeboten verringert werden. Die Tagungsteilnehmer wollen wichtig sein und
ernst genommen werden (INFRATEST BURKE 1995), d.h. sie erwarten Punktlichkeit und
Arbeitsatmosphére, und sie wollen Beqguemlichkeit, Erlebnis und GenuB, d.h. guten
Service, entspanntes Tagen, kurze Wege, Verwohntwerden, originelle Rahmenpro-
gramme, interessante kulturelle Angebote, schone attraktive Stadte.

7.4 Zusammenfassung

e Der Stadtetourismus hatte in den vergangenen Jahren hohe Zuwachsraten.

e Die Indikatoren der touristischen Nachfrageentwicklung und des Reise- und Frei-
zeitverhaltens lassen auch in Zukunft ein Wachstum des Stédtetourismus erwarten.

e Unter den verschiedenen Zielgruppen der Stédtetouristen sind Touristen mit besserer
Ausbildung und hoherem Einkommen besonders stark vertreten.

e Stédtetouristen suchen das ‘Gesamterlebnis Stadt’. Die Stadt mit ihren Sehenswiir-
digkeiten, ihrem Ambiente und ihren Angeboten ist vor allem die Kulisse und Biihne
zur Verwirklichung und Darstellung von Lebensgefiihlen.

e Die touristische Attraktivitat einer Stadt wird durch die konsequente und glaubwur-
dige Inszenierung als Erlebniswelt gesteigert. Die Gestaltung des touristischen Pro-
duktes Stadt bezieht sich auf ein Biindel von Einrichtungen und Dienstleistungen: die
regionale Kultur, die Stadtgestalt, die Freizeitangebote, Events, das Shopping, den
Empfang der Gaste, die Ubernachtung/Hotellerie, die gastronomische Betreuung, die
verkehrliche Erreichbarkeit, die Information.

e Das Anspruchsniveau an die Qualitat des touristischen Angebotes steigt, Stadtetou-
risten sind in der Regel reiseerfahren und verhalten sich zunehmend flexibler und
kurzfristiger in ihren Reiseentscheidungen.

e Entwicklungspotentiale unter den verschiedenen Marktsegmenten im Stadtetouris-
mus sind vor allem vom Kulturtourismus, vom Tagungs- und Seminartourismus,
vom Shoppingtourismus, Eventtourismus und vom Fahrradtourismus zu erwarten.
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8 Ergebnisse der Situationsanalyse

8.1 Tabellarische Zusammenfassung

Aus der Analyse des touristischen Angebotspotentials Hamelns und aus den Befragun-
gen der Gaste und der Unternehmen haben sich eine Reihe von positiven und negativen
Momenten des Stadtetourismus in Hameln ergeben, die zunichst in einer Ubersicht zu-
sammenfassend wiederholt werden.

8.1.1 Beherbergungsangebot

+ -

¢ Angebotsentwicklung im stadte- e nur ein Teil der Betriebe hat sich der
touristischen Trend Quialifizierung (Sterne-Auszeich-
(vor allem im hochwertigen Seg- nung nach DEHOGA) unterzogen
ment) e drei Hotels und die Mehrzahl der

e gute durchschnittliche Betten- Pensionen verfiigen nicht tiber
auslastung der Betriebe, sehr gute einen Fax-Anschlul}
Auslastung der GrofR3betriebe ¢ einige Hotels bieten keine Mdglich-

keit, mit Kreditkarte zu bezahlen
¢ wenige Mdglichkeiten flr

Zelturlauber und Wohnmobilisten
e (berwiegend nicht

behindertengerecht

8.1.2 Gastronomisches Angebot

+ -
o familidare Atmosphare e wenig abwechslungsreiche
e Freundlichkeit und guter Service Gastronomie

o fehlende regionstypische
Gastronomie

kein Gastronomiefihrer
fehlendes Spitzenrestaurant

oft nur einsprachige Speisekarten
Infrastruktur fir Kinder

nicht ausreichend vorhanden
(z.B. Kindermenus)

8.1.3 Tagungs- und Seminarangebot
+ -
e marktgerechte Angebote flr den o Defizite in der Tagungstechnik (Rat-
Seminar- und Tagungstourismus tenfangerhalle)

e zu geringes Raumangebot fur kleine
Seminarveranstaltungen
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8.1.4 Kultur- und Naturraumpotential
+ -
e attraktive historische Altstadt Austauschbarkeit von Mittelgebirgs-
e \Weserrenaissance regionen
e kulturhistorisch reizvolle Umgebung | Fehlen eines Nationalparks
o Rattenfangersage Weserbergland - ein touristisch
o Weserbergland wenig besetzter Begriff
o Weser
8.1.5 Touristische Infrastruktur

8.1.5.1 Freizeit- und Kulturangebote

+

abwechslungsreiches Veranstal-
tungsangebot in der Hauptsaison
umfangreiches, differenziertes
Angebot an Stadtfiihrungen
Rattenfangerfreilichtspiele
Weihnachtsmarkt
Weser-Dampfschiffahrt

geringes Kultur- und Freizeit-
angebot auBerhalb der Hauptsaison
kein Grol3event

geringe wasserorientierte
Freizeitmdglichkeiten

wenig Angebote fur Familien

mit Kindern

zu geringes abendliches Unterhal-
tungsangebot (z.B. Tanz, Musik)
unzureichende Offnungszeiten

der Kunstgalerien am Wochenende
zu wenige Auffiihrungen

der Rattenfanger-Freilichtspiele
geringe Erlebnismdglichkeit

der Rattenfangersage

zu wenig witterungsunabhéngige
Freizeitmdglichkeiten

(Grof3kino, Erlebnis-/Spal3bad)

8.1.5.2 Stadtbild, Stadtatmosphare, Einkaufsmoéglichkeiten

=+

hervorragend sanierte Altstadt
gemutliche, gepflegte
Atmosphére in der Altstadt
geschlossene, Uberschaubare Alt-
wie Kernstadt

vielféltiges, angenehmes
Einkaufsambiente

freundliche Stadt

unattraktive Weserpromenade
fehlende Ausschilderung eines
Stadtrundganges (ein FuBgangerin-
formationssystem wird z.Zt. einge-
richtet)

zu kurze Ladendffnungszeiten am
Abend und am Wochenende
Homogenisierung des Einzelhan-
delsangebotes (“Filialisierung’)
kein attraktiver Empfang der Bahn-
reisenden (Umbau und Umgestal-
tung des Bahnhofsvorplatzes werden
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z.Zt. realisiert)

teilweise unattraktive Wegstrecke
zwischen Bahnhof und Altstadt
(insbes. Deisterstralie)

schlechter Zustand und geringe
Anzahl 6ffentlicher Toiletten

8.1.5.3 Verkehr

+

gute Ausschilderung der “‘Hotelrou-
te’

gute Verkehrslage

fur Fahrradtourismus

gut ausgebauter Weser-
Radwanderweg

keine Autobahnanbindung
Parkplatzsituation / Parkplatzmana-
gement in der Altstadt verbesse-
rungswirdig

unubersichtliche Ausschilderung des
Weges vom Bahnhof zur Altstadt
unzureichende Fern- wie Regional-
bahnanbindung (v.a. Ost-West-

Verbindungen)

8.1.5.4 Organisation, Service und Distribution

+

moderne, flexible Organisations-
struktur des stadtischen Fremden-
verkehrs (HMT)

freundlicher und schneller Service
der Touristinformation

direkte Unterkunftsbuchung in der
Touristinformation moglich

wenig représentatives bauliches Er-
scheinungsbild der Geschéftsstelle
der HMT (keine “Visitenkarte’ Ha-
melns als Gasteempfang; Maflnah-
men zur Anderung der Situation
sind geplant)

fehlende Vernetzung der privaten
und Offentlichen Leistungstréger
z.T. schwierige Koordination der
Nutzung des WB-Z

z.Zt. noch keine Einbindung in Gber-
regionale elektronische

Reservierungssysteme

8.1.6

Touristische Nachfrage

+

uberdurchschnittlicher Anteil

gut ausgebildeter und besser
verdienender Ubernachtungsgéste
grol3es Besucherpotential im
Einzugsbereich der Urlaubsgéaste
hohe Attraktivitat fur
Tagestouristen und Kurzurlauber
attraktiver Tagungs- und

unterdurchschnittliche Nachfrage
der 20-40 jahrigen Kurzurlauber

geringe Nachfrage von Familien

mit Kindern

absoluter wie relativer Riickgang
der Nachfrage von auslandischen
Ubernachtungsgasten
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Seminarstandort
hohe Zufriedenheit der Géste

8.1.7

Touristische Kommunikation

+

hoher Bekanntheitsgrad durch Rat-
tenfanger und die sanierte Altstadt
Rattenfanger als
»Alleinstellungsmerkmal*
positives Image des Stadt Hameln
moderne, professionelle Informa-
tions- und Kommunikationspolitik
informative Image-, Unterkunfts-
und Veranstaltungsprospekte
moderner, attraktiver
Tagungsprospekt

Erhohung des Bekanntheitsgrades
durch die EXPO

uberwiegende Ausrichtung der
Kommunikation auf den
Rattenfanger

keine konsequente graphische Ges-
taltung der Prospekte

schwache emotionale und optische
Qualitat der Prospekte

Einbindung des Umlandes

in das touristische Marketing
verbesserungswiirdig

schwach ausgepragtes
zielgruppenorientiertes Marketing
Madglichkeiten des Internet-Marke-
tings noch nicht voll ausgeschopft

8.1.8

Touristische Effekte der EXPO

+

weitere Erhdhung des Bekanntheits-
grades der Region

verbesserte Verkehrsanbindung
(S-Bahn-Anschlul3 an Hannover ist
geplant)

Problem der Stammgastpflege
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Aus der systematischen Erfassung der Daten und Informationen zum Leistungspotential
des Tourismusstandortes Hameln wird im Folgenden unter Beruicksichtigung der Wett-
bewerbssituation eine zusammenfassende Bewertung der wichtigsten Vor- und Nachtei-

le des Standortes Hameln vorgenommen.

Starken

Schwaéchen

e hobher, internationaler Bekanntheitsgrad
e ausgepragt positives Image

e Begriff ,,Rattenfanger*

e Begriff ,,Weserrenaissance*

e hervorragend sanierte Altstadt

e gemiutliche, gepflegte
Atmosphére in der Altstadt

e Uberschaubare Grolie der Stadt
e gutes Unterkunftsangebot
e gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

e moderne Seminar- und Tagungsinfra-
struktur

e Infrastruktur fir groRere Veranstaltun-
gen / Events im Bereich Kultur / Unter-
haltung / Sport

e vielfaltiges, angenehmes
Einkaufsambiente

¢ landschaftlich reizvolle Umgebung/
Weserbergland

e Lage am FluB / Weser-Radweg

e moderne Organisationsstruktur des
kommunalen Tourismusmarketing
(HMT)

e moderne Distributionsform durch z.B.
lokales, elektronisches Reservierungs-
system

e Distribution und Kommunikation im
Verbund (,,The Wonderful Nine“, ,,Die
Sagenhaften Sieben®)

¢ Innovationsbereitschaft

e geringe Erlebnismdglichkeit des
Mythos der Rattenfangersage

e keine herausragenden Erlebnismoglich-
keiten von Natur in der Stadt

e keine ErschlieBung des Attraktivitatspo-
tentials Weser / Stadt am FIuR

e Stadtbaukunst (Mittelalter, Renaissance,
Sanierung) nicht erlebbar und erfahrbar

e wenig witterungsunabhangige
Freizeitmoglichkeiten

e wenig attraktive Infrastruktur im
Bereich Hallen-/ SpalRbader

e schwach entwickelte Infrastruktur
fur Fahrradtouristen

e cher durchschnittliche Gastronomie

e Positionierung Hamelns statisch und
geschichtsorientiert, nicht erlebnis-
orientiert

e schwach ausgepragtes zielgruppen-
orientiertes Marketing

o Kkeine graphisch konsequente, emotional
beeindruckende Prospektgestaltung
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8.3 Chancen und Risiken

Die zukinftige Entwicklung des Tourismusstandortes Hameln kann nicht allein aus der
Starken-Schwéchen-Analyse entwickelt werden, nach dem Motto ,,Starken stérken,
Schwéchen abbauen®. Um zukinftige Chancen und Risiken zu erkennen und strategi-
sche Entscheidungen friihzeitig zu treffen, sind zusatzlich zur Betrachtung der gegen-
waértigen Wettbewerbssituation auch die Informationen und Einschatzungen zur zukinf-
tigen Marktentwicklung im Tourismus und zur allgemeinen Entwicklung des gesell-
schaftlichen und 6konomischen Umfeldes zu berticksichtigen.

Zukunftige mogliche Risiken \ Probleme \ Hindernisse

e Das (gegenwartige) Image Hamelns - ‘Rattenfanger mit schoner Altstadt’ - wird als
zu bieder, zu altmodisch, zu wenig dynamisch empfunden, um bei Jugendlichen und
jungeren Touristen Interesse zu wecken und Emotionen auszuldsen.

e Ohne zusétzliche, innovative Malinahmen in Hameln kann es zu Attraktivitatseinbu-
Ren kommen, weil es Konkurrenzstandorten des Stadtetourismus erfolgreicher ge-
lingt, die Mdglichkeiten eines aktiven, kulturell anregenden, erlebnisreichen, selbst
gestalteten Stadturlaubs bzw. Stadtaufenthaltes zu vermitteln.

e Uberlastungserscheinungen durch den Ausflugstourismus an Spitzen-Wochenenden
im Mai/Juni und im September kdnnen zum Attraktivitatsverlust fihren.

e Ein zOgerlicher und spéater Einsatz neuer, Uberregionaler elektronischer Informations-
und Reservierungssysteme kann zu NachfrageeinbufRen insbesondere bei den Gésten
fiihren, die einkommensstark und selbstandig sind, deren Freizeitbudget aber knapp
und kurzfristig variabel ist.

e Die Polarisierung der Einkommensentwicklung kann zu einer Stagnation der Nach-
frage im unteren bis mittleren Einkommenssegment fiihren.

e Der Verdrangungswettbewerb besonders im Bustourismus nimmt zu.

e Das zunehmende Qualitéts- und ServicebewuRtsein der Géste erfordert bestédndige
Kontrolle und Modernisierung der Produkt- und Leistungsangebote.

o Das wachsende Kostenbewuftsein im Seminar-, Tagungs- und Geschaftstourismus
flihrt zu einer weiteren Verkirzung der Ubernachtungs- und Aufenthaltsdauer.

e Der Wettbewerbsdruck im Tagungs- und Seminartourismus nimmt weiter zu.

e Die Konzentration auf das EXPO 2000 - Geschaft kann zu Verlusten von Stamm-
kunden flhren, wenn entsprechend notwendige Schritte nicht eingeleitet werden.

e Ohne aktives Binnenmarketing kommt es zu Konflikten zwischen den Interessen der
Hamelner Burgerinnen und Burger und der Tourismusentwicklung, wodurch die
Gastfreundlichkeit und Attraktivitat des touristischen Standortes Hameln leidet.
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Zukunftige mogliche Chancen

Der Markt fur Stadtereisen allgemein wéchst weiterhin.

Die stadtetouristische Nachfrage derjenigen, die an regional spezifischer Kultur inte-
ressiert sind und das Kulturerlebnis suchen, expandiert allgemein und auch in Ha-
meln aufgrund des grof3en Potentials mit Rattenfanger und Weserrenaissance.

Der Stadtetourismus reiseerfahrener Senioren verfligt tber Wachstumspotentiale.

Hameln aktiviert seine ausbaufahigen Potentiale flir den Wachstumsmarkt Fahrrad-
tourismus.

Hameln profiliert sich weiter erfolgreich im Tagungs- und Seminarmarkt und kann
seine Marktposition ausbauen.

Hameln besitzt ein groRes kulturhistorisches, stadtebauliches und landschaftliches
Attraktivitatspotential.

Hameln besitzt einen hohen nationalen wie internationalen Bekanntheitsgrad.
Hameln kann seinen Bekanntheitsgrad durch die EXPO 2000 steigern.

Hameln liegt in gunstiger Nahe zu Absatzregionen mit hoher Kaufkraft (Nordrhein-
Westfalen, norddeutsche Ballungsrdume).

Hameln verfigt Gber groRe Potentiale flr ein professionelles, touristisches Marketing
und tGber moderne Organisationsstrukturen im Tourismus (HMT).
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9 Touristisches Entwicklungskonzept fir Hameln
(Ziele, Strategien, MalRnahmen)

9.1 Vorbemerkung

Das im Folgenden vorgestellte Leitbild sowie die daraus abgeleiteten Marketingziele,
Marketingstrategien und MalRnahmen stellen Vorschlage flr eine strategische Entwick-
lungskonzeption des Stadtetourismus in Hameln dar.

Es handelt sich um Vorschldge aus externer Sicht. Das bedeutet zum einen, dal3 oft nur
schwer beurteilt werden kann, inwieweit die vorgeschlagenen Ziele und Malinahmen im
Konflikt mit anderen Stadtentwicklungszielen stehen. Zum anderen hat ein touristisches
Leitbild nur dann eine Realisierungschance, wenn es von den Biirgerinnen und Blrgern
und den Akteuren in Wirtschaft, Politik und Verwaltung in Hameln geteilt und aktiv
getragen wird. Deshalb kénnen die hier formulierten Ziele und MaRnahmen nur als An-
regung und Basis fur den in Hameln bereits begonnenen, kommunikativen Prozel} die-
nen, das touristische Leitbild zu erarbeiten und umzusetzen.

9.2 Leitbild

Allgemeine Ziele:
Okonomische Dimension

e Hameln will die durch den Tourismus geschaffenen Arbeitsplatze nachhaltig und
langfristig sichern und ausbauen.

e Hameln will seinen Marktanteil am Stadtetourismus ausweiten.

Der Tourismus hat sich in den zurlckliegenden Jahren zu einem wichtigen Wirtschafts-
faktor in Hameln entwickelt. Er sichert Einkommen und Arbeitsplatze. Die zukunftige
Entwicklung des Stadtetourismus bietet weiterhin Chancen. Die Einkommens- wie die
Wettbewerbsentwicklung birgt jedoch auch Risiken. Es sind daher einige Anstrengun-
gen auf dem Weg in die touristische Zukunft erforderlich. Wichtige Ziele sind die Er-
hohung der touristischen Nachfrage, die Verbesserung der Infrastruktur, die Entwick-
lung einer zeitgemélRen Dienstleistungsorganisation und die optimale Darstellung der
Rattenfangerstadt Hameln in allen wichtigen Kommunikationsbereichen.

Soziokulturelle Dimension

e Hameln will einen sozialvertraglichen Tourismus, der die Lebensqualitat fir die Bur-
gerinnen und Burger erhéht und die Zufriedenheit und ldentifizierung mit der Stadt
stérkt.

e Hameln will den unverwechselbaren Charakter der Rattenfangerstadt sichern und die
Identifizierung der Gaste mit der Stadt starken.

Die Unverwechselbarkeit der Stadt wird nicht durch das Stadtbild bestimmt, sondern
durch intuitiv wahrnehmbare Besonderheiten, die ihr Flair und ihr Ambiente ausma-
chen.
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Unverwechselbarkeit flir Hameln sind seine Stadtgestalt, seine historische Bausubstanz,
seine landschaftliche Lage im Weserbergland, seine Uberschaubarkeit und seine Behag-
lichkeit. Dieses Flair / diese Ausstrahlungskraft muf3 erhalten bleiben.

Die Forderung des Tourismus darf nicht zu Ungerechtigkeiten und Benachteiligungen
einzelner Bevdlkerungsgruppen oder Wirtschaftszweige fuhren. Die Zufriedenheit der
Birgerinnen und Birger in Hameln ist eine wichtige Grundvoraussetzung fir die Identi-
fikation mit der Stadt und fir die harmonische Weiterentwicklung des Tourismus in
Hameln.

Okologische Dimension

e Hameln will einen umweltvertraglichen, die natiirlichen Ressourcen schonenden
Tourismus fordern.

Der Tourismus ist in besonderer Weise von einer natrlichen und intakten Umwelt und
Natur abhé&ngig. Eine intakte Umwelt ist ein wichtiges Kapital fiir den Wirtschaftszweig
Tourismus. Um ein lebens- und bereisenswertes 6kologisches Umfeld zu erhalten, sind
bestehende Belastungsquellen zu beseitigen und Tourismus mit préaventiver Umwelt-
schutzpolitik zu verknipfen.

Bei infrastrukturellen Malinahmen sollte die Bestandspflege Vorrang vor der Bestands-
erweiterung haben.

Die Verwirklichung dieses Oberziels sollte Anliegen aller werden, d.h. auch der Gaste
und der lokalen touristischen Dienstleistungsanbieter.

Kommunikative Dimension

e Wichtigen Entscheidungen in der Tourismuspolitik geht eine breite Meinungsbildung
voraus, die durch eine offene und kritische Diskussion gekennzeichnet ist.
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Speziell touristische Marketingziele:

Die allgemeine Entwicklungsziele werden im Folgenden prazisiert. Eine Gewichtung
wird nicht vorgenommen.

e \orrangiges Ziel ist ein qualitativ hochwertiger Tourismus; der qualitative Aspekt
hat Vorrang vor dem quantitativen.

e Sicherung und weitere Erhéhung der Zufriedenheit der Gaste
e Steigerung der Vielfaltigkeit und Intensitat des Stadterlebens

e Konzentration auf jene Géastegruppen, fir die Hameln ein interessantes Angebot be-
reitstellen kann

e Erhohung des Marktanteils im Kerngeschaft des kulturorientierten Stadtekurzurlaubs
und des Tagungs- und Seminartourismus (hohere Marktdurchdringung).

e Verbesserung der Auslastung der Unterkunftsbetriebe und der Tagungs- und Semi-
narinfrastruktur, vor allem im Winter und in der Haupturlaubszeit im Sommer, durch
Ausweitung des bisherigen Kerngeschafts.

e Verlangerung der Aufenthaltsdauer der Tagesgéste und der Saison des Ausflugstou-
rismus besonders im Friihjahr und Spéatherbst.

e Steigerung des Marktanteils im Bereich des sportlich aktiven, sanften Stadtetouris-
mus, insbesondere des Fahrradtourismus.

e Langfristige Entwicklung eines neues Produkts: des Stadtekurzurlaubs fur Familien
mit Kindern.

e Eindeutige Positionierung im stadtetouristischen Markt
e Steigerung des Bekanntheitsgrades
e Zielgruppenorientiertes Marketing

e Verbesserung der Kommunikation zwischen allen am Tourismus beteiligten Partnern
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9.3 Zielgruppenbestimmung

Der Tourismusstandort Hameln verfigt tber ein vielféaltiges Angebot. Dadurch ist Ha-
meln flr sehr unterschiedliche Zielgruppen attraktiv. Die Marketingstrategie muf} daher
mit unterschiedlichen Zielgruppen und Marktsegmenten operieren.

Ausflugstourismus

Tagesgast: eine heterogene Gruppe hinsichtlich der soziodemographi-
schen Merkmale, altersmaRig von Jugendlichen (Klassenrei-
sen) Uber junge Paare und Familien mit Kindern bis hin zu
Senioren, auch vom Einkommen und von der Schulbildung
her heterogen, die Anreise erfolgt Uberwiegend mit dem Pkw,
aber auch zu einem betréchtlichen Anteil mit Bus und Bahn,
nach der Herkunft gibt es zwei Typen: Tagesbesucher, die
vom 50 bis 150 km entfernten Wohnort anreisen, und Tages-
besucher, die vom ndher gelegenen Urlaubsort bzw. Kurort
im Weserbergland anreisen,

Reisemotivation(en):

a) Stadtbummel, Einkaufen, sich von Sehenswirdigkeiten
und Stadtbild beeindrucken lassen, die Stadtatmosphére ge-
nieRen

b) etwas besonderes Erleben (Events wie die Rattenféanger-
freilichtspiele oder den Weihnachtsmarkt), sich von der an-
dersartigen Stadtkulisse anregen lassen zu Aktivitaten, Ein-
kaufen, sozialen Kontakten (vor allem innerhalb der Gruppe,
mit der man angereist ist)

c) eine andere Kultur erleben und erfahren (frihere Stadte-
baukunst, Altstadtsanierung, die Weserrenaissance,..), das
Flair der Stadt genieRen, kulturelle Veranstaltun-
gen/Einrichtungen besuchen, spazieren gehen.

Kurzurlaubstourismus

Primére Zielgruppe —

Aktiver Kultururlauber: 45 bis 60 Jahre alt,
mittlere bis gehobene Schulbildung,
Einkommen uber 4.000 DM im Monat,
Anreise mit dem Pkw, aber auch mit der Bahn,
Herkunft: 150 bis 250 km entfernt liegender Wohnort, der in
einem zum Weserbergland kontrastierenden Landschaftstyp
liegt (z.B. Flachland, groRstadtischer Ballungsraum)
Unterkunft: Hotel
aktiv, selbstandig, flexibel
reiseerfahren, Stadtereise als 2. oder 3. Urlaub
qualitats- und servicebewuft
kulturinteressiert, sucht Anregungen, unternehmungsfreudig.

Sekundare Zielgruppe —
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uber 60 Jahre alt,

mittlere bis gute Schulbildung,

Einkommen 3.000 bis 4.000 DM im Monat,

Anreise mit Bus (Gruppenreise) oder Bahn, aber auch Pkw,
Herkunft: 150 bis 250 km entfernt liegender Wohnort,
Unterkunft: Pension, Hotel

sucht gepflegte Atmosphére, Stadtbesichtigung, Stadtbum-
mel, Spazieren gehen, wandern

Tagungstourismus

Tagungs-/ Seminargast:

20 bis 50 Jahre alt,

mittlere bis gehobene Schulbildung,

Einkommen uber 4.000 DM im Monat,

Anreise mit Pkw oder Bahn,

aufgeschlossen, aktiv, unternehmungsfreudig,
servicebewufRt, Interesse an abendlicher Unterhaltung und an
geselligen, besonderen Veranstaltungen/Events
Entscheidung Uber Reiseziel erfolgt durch Tagungs- / Semi-
narveranstalter bzw. Gber Multiplikatoren in Hameln und in
der Region

Als zukinftige Zielgruppen im Kurzurlaubstourismus sollten zusétzlich primar der
Fahrradtourist und in zweiter Linie der Familien-Kurzurlauber angesprochen werden:

Fahrradtourist:

Familien-Kurzurlauber:

20 bis 40 Jahre alt,

mittlere bis gehobene Schulbildung,

Einkommen tber 4.000 DM im Monat,
unverheiratetes/verheiratetes Paar, Familie mit Kindern
Anreise mit dem Fahrrad,

sportlich, aktiv, radfahren, wandern, schwimmen,
umweltbewul3t, Interesse an Kultur und Natur

20 bis 45 Jahre alt,

mittlere bis gehobene Schulbildung,

Einkommen uber 4.000 DM im Monat,

Familie mit Kindern

Anreise mit dem Pkw oder Fahrrad,

preisbewul3t, aktivitatsorientiert, Interesse an Events und Na-
turerleben, an Abwechslung und Mdglichkeiten zu eigenen
(spielerischen) Erfahrungen.
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9.4 Marketing-Mix

Zur Umsetzung der Strategie ist der koordinierte Einsatz mehrerer Marketinginstrumen-
te erforderlich. Als Instrumente stehen generell zur Verfuigung die Leistungspolitik, die
Preispolitik, die Kommunikationspolitik und die Distributionspolitik. Fir eine auf Qua-
litdt setzende, kommunale Tourismusmarketingstrategie liegt das Schwergewicht im
kombinierten Einsatz der Leistungspolitik (Produktpolitik) und der Kommunika-
tionspolitik. Mit der Leistungspolitik wird eine bestimmte Qualitat aufgebaut, die mit-
tels der Kommunikationspolitik der Zielgruppe zu vermitteln ist.

9.4.1 Leistungspolitik

Im Tourismus kommt es aufgrund der gestiegenen Anspriiche der Géste und der Aus-
tauschbarkeit der touristischen Angebote nicht nur darauf an, ein gutes, marktgerichte-
tes, aufeinander abgestimmtes Produkt zu erstellen, was vielfach als selbstverstéandlich
angesehen wird. Es kommt malgeblich darauf an, wie die Dienstleistung erbracht wird,
wie der Gast die Dienstleistung erlebt. Generelles Ziel in der Erstellung von touristi-
schen Angeboten muf3 es daher sein,

e die Servicequalitat, die Qualitat der Dienstleistungsverrichtung zu erhohen.

Zu einem qualitativ hochwertigen Service, der die besonderen Nutzenerwartungen der
Gaste zufriedenstellen will, gehdren umfassende Informationsbereitschaft, intensive
Beratung, Freundlichkeit, Vertrauenswirdigkeit, angenehme Atmosphare. Personlicher
Einsatz, Motivation und Engagement der Hamelner Bevolkerung und Unternehmen als
Gastgeber sind entscheidend, ob der Gast sich wohl flhlt.

Ein zweites allgemeines Ziel aller am Tourismus in Hameln Beteiligten sollte es sein:

e nur gute Produkte und Leistungen anzubieten und damit die Qualitat des Ge-
samtproduktes zu verbessern.

Der Zustand des Produktes vor Ort mu schon beim ersten Eindruck fir sich selbst
sprechen. Qualitéat sichert die Zufriedenheit der Géaste und zufriedene Gaste bedeuten
Besuchswiederholungen. Zufriedene Géste betreiben durch Mund-zu-Mund-Propaganda
die beste und kostengtinstigste Werbung fir Hameln.

Qualitatsorientierung beinhaltet, dal in Hameln ein bestimmter Standard von allen Ak-
teuren akzeptiert und angestrebt wird. Etagenduschen oder nur deutschsprachige Spei-
sekarten, wo in Hameln jeder achte Ubernachtungsgast aus dem Ausland kommt, oder
ein schlechter Zustand der offentlichen Toiletten signalisieren keine Qualitat. Eine be-
hindertengerechte Ausstattung der Unterkunftsbetriebe wie eine Beteiligung an der
DEHOGA-KIlassifikation sollten selbstverstéandlich sein. Die HMT, der Verkehrsverein,
der Tourismusbeirat und eventuell der AK Citymarketing sollten durch Information und
Diskussionen das Bewultsein fur Qualitat fordern, Standards entwickeln, positive Bei-
spiele auszeichnen, aber auch die Einhaltung von Qualitatsstandards Uberprufen.

In Dienstleistungsunternehmen hat sich das
e Qualitatsmanagement

als ein erfolgreiches Instrument erwiesen. Die Ubertragung auf die Unternehmen iiber-
greifende, lokale Tourismuswirtschaft ist sicherlich kompliziert. Aber das innovative
Konzept, dem Gast die bestmdgliche Dienstleistung dort anzubieten, wo und wann er
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sie erwartet, die Angebote kundenorientiert und ablauforientiert zu gestalten, schafft
Wettbewerbsvorteile. Welche Dienstleistungen erwartet der Gast bei der Ankunft am
Stadtrand, am Parkhaus oder Bahnhof? Wo und zu welchem Zeitpunkt seines Aufent-
haltes erwartet er Vorschldge und Anregungen fir die Gestaltung seines Programms?
Wo mdchte er Veranstaltungen oder Programme buchen? Wo und wann erwartet er Be-
ratung und Betreuung? Die Auseinandersetzung mit dem Konzept des Qualitatsmana-
gements und die Neuorganisation des touristischen Dienstleistungsangebotes, zunéchst
innerhalb der HMT und des Tourismusbeirates, wird als strategisch wichtige Mal3nah-
me angesehen.

Hameln hat mit der schénen Altstadt, dem historischen Ambiente, der Rattenfangersage,
der Lage am WeserfluR und im Weserbergland ein attraktives Angebot fir Géste. Um
Hamelns Attraktivitat zu erh6hen, mul man diese

e Angebote erlebbar machen.

Bezuglich des Réttenfangers ist die Erhéhung der Présenz eine richtige und wichtige
MalRnahme (Empfang durch den Rattenfanger, Fihrungen durch den Rattenfanger). Sie
sollte intensiviert werden. AuBerhalb der Freilichtspiele gibt es keine Mdglichkeit, die
‘Heimsuchung’ und das mysteriése Verschwinden zu erleben. Die Inszenierung der
Sage in einer permanenten, postmodernen Ausstellung, die alle Sinne anspricht, oder als
aktionsreiches Stadtspiel konnen weitere Erlebnismdéglichkeiten schaffen.

Die mittelalterlichen Fachwerkhduser und die Weserrenaissance bilden eine beeindru-
ckende, asthetische Kulisse. Sie sind aber als Geschichte nicht ‘greifbar’ und nicht er-
fahrbar. Dieses konnte erreicht werden, indem ein entsprechendes Haus begehbar ist
und das Alltagsleben und die Kultur konkret vermittelt, indem die handwerkliche Bau-
kunst lebendig erlebt und durch eigene Aktivitaten erfahren werden kann, indem das
mittelalterliche oder Renaissance-Leben auf einem Platz oder Innenhof lebendig und
stimmungsvoll inszeniert wird, oder indem zum Beispiel der bauliche Prozel der Sanie-
rung und Renovierung alter Hauser nicht museal, sondern anschaulich und spannend
demonstriert wird.

Die Lage am FluB ist touristisch bisher nur schwach genutzt. Das Attraktivitatspotential
Hamelns kann hier erheblich gesteigert werden durch die

e landschaftlich attraktive Gestaltung des Werders und Anbindung an die Alt-
stadt durch eine schéne Fullgangerbruicke,

e ErschlieBung des Werders fiir Spazierengehen, Erholen von der Altstadt-*Hektik’,
Gastronomie, Aktivitaten am und auf dem Wasser (z.B. Bootfahren), Windspiele und
Lichtspiele in der D&mmerung und durch

e Ausbau und attraktive Gestaltung einer durchgangigen Weserpromenade di-
rekt an der Weser und Erweiterung zu einem Rundgang links und rechts der Weser.

Mit der touristischen Inwertsetzung des Werders werden die Erlebnismdglichkeiten
Hamelns kontrast- und abwechslungsreich erweitert, so dal sie den Gast, besonders
auch den Ausflugsgast, zu einer Aufenthaltsverlangerung animieren. Die infrastruktu-
relle und gastronomische Erschlieiung des Werdes sollte im Hinblick auf eine Saison-
verlangerung so konzipiert werden, dal3 eine ganzjéhrige Attraktivitdt und Nutzungs-
mdoglichkeit gegeben ist.
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Zur Erweiterung der Saison fur Urlaubsgéste und Erweiterung der Moglichkeiten fur
ein interessantes Rahmenprogramm fur Seminargaste bedarf es witterungsunabhangiger
Freizeit- und Unterhaltungsangebote. Als besonders geeignet dafiir erscheint ein

e Spal3- und Erlebnisbad.

Spalibéader erfreuen sich weiter wachsender Beliebtheit. Ein SpaRbad-Angebot richtet
sich zudem auf mehrere Zielgruppen (aktive Kultururlauber, Seminartouristen, Fahrrad-
touristen, Familien mit Kindern, Tagesbesucher) und bietet zugleich eine Verbesserung
der Lebensqualitat fur die Hamelner Bevolkerung. Mit einer attraktiven Ausstattung
und einer attraktiven Lage am Rande der Altstadt (Weser, Bahnhofsbereich) kdnnten
auch zusatzliche Géste aus dem Umland und dem Raum Hannover gewonnen werden.

Werderausbau und vor allem Spal3bad stellen kostenintensive Grof3projekte dar, die nur
mittelfristig zu realisieren sind und hohe Folgekosten bedeuten. Zur Intensivierung der
Nachfrage in saisonschwachen Zeiten sind kleinteilige InfrastrukturmaRnahmen, besse-
re Nutzung der vorhandenen Infrastruktur und neue Veranstaltungen / Events leichter
und schneller zu verwirklichen.

Zur Belebung des Ausflugstourismus aulRerhalb der Saison kénnen wie schon erfolg-
reich mit dem Weihnachtsmarkt

e Events bzw. Veranstaltungen in der saisonschwachen Zeit

eingesetzt werden. Sie sollten ein Thema haben und Geflihle ansprechen (wie z.B. Ad-
ventstimmung). Es konnte die Illumination der Altstadt durch stimmungsvolle Beleuch-
tung im Spétherbst oder die Auffuhrung des Rattenfangerspiels (in einem Geb&ude)
verknlpft mit weiteren Aktionen / Angeboten an einem Winterwochenende oder ein
Frihjahrsfest (Tulpenbliite im Birgergarten) sein. Flr derartige zeitlich auf ein oder
zwei Wochenenden begrenzte Events ist gezielte, intensive Werbung zu betreiben.

Weitere MalRnahmen dafir stellen interessante, kulturelle Sonderausstellungen dar, die
durch ihre besondere Qualitat eine Uberregionale Attraktivitat besitzen und dadurch
auch Kurzurlauber anziehen.

Auch fir die saisonstarke Zeit ist die

e ideenreiche, originelle Erweiterung der Unterhaltungs- und Veranstaltungsan-
gebote in Hameln

eine Malinahme, um neue Urlaubs- und Seminargaste zu gewinnen und zu Wiederho-
lungsbesuchen anzuregen (z.B. Piratenfahrten oder Frihstiicksfahrten auf der Weser,
historischer Bauernmarkt). Fir das Rahmenprogramm im Tagungs- und Seminartouris-
mus haben gesellige Unterhaltungen einen besonderen Stellenwert.

Zu den Veranstaltungsangeboten gehdren auch die gut frequentierten Stadtfuhrungen.
Denkbar ist auch hier eine Erweiterung um zielgruppenorientierte, themenspezifische
Fuhrungen wie z.B. ,,Auf den Spuren von Witta Pohl“ oder ,,Die Kunst der Glasherstel-
lung“ oder durch Entdeckungstouren verbunden mit historischen Spielen speziell fir
Kinder (auch ohne Begleitung der Eltern) wie z.B. die Tour der kleinen Stadtwéchter in
LUbeck.

Um Anregungen fir neue thematische Events und Glanzlichter zu bekommen, kann ein
Ideenwettbewerb ausgeschrieben werden.

Zur Attraktivitatssteigerung sollte auch verstérkt die Region einbezogen werden:
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e regionale Angebotsstrukturen nutzen und vernetzen.

Zur ErschlieBung der kulturhistorischen und landschaftlichen Schatze, regional spezifi-
scher kultureller Traditionen, besonderer Freizeiteinrichtungen und technischer Se-
henswirdigkeiten sind nicht nur Programmvorschlége auszuarbeiten und informativ und
gestalterisch modern zu vermitteln (der Abschnitt *Ausflugsmdglichkeiten - Wandern -
Radwandern’ im Schuppenprospekt ist ein Negativbeispiel). Es mull auch die ver-
kehrsmaRige Erreichbarkeit (vor allem im OPNV) gegeben sein und es missen die inf-
rastrukturellen Einrichtungen vorhanden sein wie z.B. Radwege.

Fur die Forderung des Fahrradtourismus ist eine
e grundlegende Uberarbeitung der Infrastruktur fiir den Fahrradtourismus

notwendig von der Gestaltung eines modernen Radwegenetzes tiber Parkmdglichkeiten,
deutliche Ausschilderung, Erweiterung des Fahrradverleihs, Reparaturservice bis hin zu
Gepéckservice, kombiniertem Verkehr und Routenvorschlagen.

Die
e Besucherlenkung

wurde mit der Ausschilderung der Hotelroute deutlich verbessert. Sie sollte um die
Markierung eines Altstadt-Rundgangs erganzt werden (wird z.Zt. realisiert). Die Aus-
schilderung von Sehenswirdigkeiten und Infrastruktureinrichtungen in der Altstadt soll-
te auf Sichtbarkeit und Klarheit Gberpruft werden. Eine besondere Aufmerksamkeit in
der Betreuung des Gastes ist auf die Begrifung und Verabschiedung zu richten. Das
bezieht sich auf alle Einfallstrallen, auf die Parkhéduser, die Fahrradwege, den Schiffsan-
leger und den Bahnhof. Neben einer freundlichen BegruRung (und Verabschiedung e-
ventuell durch einen Rattenfénger) sollten hier ein Stadtplan, die wichtigsten Informati-
onen Uber Hameln, Hinweise auf aktuelle Veranstaltungen und die Auszeichnung des
Weges zur Touristinformation vorhanden sein. Der Weg in die Altstadt sollte gut ausge-
schildert und einladend sein. Hier ist vor allem von Bahnreisenden Kritik getibt worden.

Im
e Beherbergungssektor

sollte in erster Linie der qualitative Standard weiter vorangetrieben werden. Fir ein
marktgerechtes Unterkunftsangebot ist eine weitere Modernisierung (z.B. der sanitéren
Zimmerausstattung, Faxanschluf?) notwendig. Winschenswert ist, dal3 sich mdglichst
alle Betriebe der DEHOGA-KIlassifizierung unterziehen. Zu berlcksichtigen ist hin-
sichtlich der jungen Gaste und der Klassenreisen, dal? auch die Jugendherberge einen
qualitativ guten, modernen Standard aufweist. Zur besseren Vermarktung der Betten in
den saisonschwachen Zeiten sollten Hoteliers angeregt werden, das hohe Attraktivitats-
potential Hamelns intensiver zu nutzen und durch Eigeninitiative zusétzliche, spezielle
Angebote und Rahmenprogramme mit herausragendem Service zu entwickeln.

Zukunftige Angebotserweiterungen sollten in Form von Vollhotels erfolgen.
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Die Gastronomie erbringt eine wichtige Leistungskomponente fur die Géste. Ein
o vielfaltigeres, besonders regionstypisches gastronomisches Angebot

stellt deshalb einen wichtigen Baustein flr die Qualitat des touristischen Gesamtproduk-
tes dar. Eine Verbesserung des Angebotes wie auch der Servicequalitét ist daher erfor-
derlich. Berlcksichtigt man, dall die Hamelner Gastronomie in erheblichem Maf3e vom
Tourismus profitiert, ist es nur schwer nachvollziehbar, dal’ ein Service wie z.B. mehr-
sprachige Speisekarten oder Kinderstiihle nicht tiberall zum Standard gehort.

Fur die Attraktivatssteigerung im Tagungs- und Seminarmarkt ist neben dem Ausbau
des Rahmenprogramms (z.B. Tagen und Biken) vor allem eine

e Verbesserung der technischen Ausrustung bestehender Veranstaltungsraume,

insbesondere der Rattenfangerhalle, erforderlich, welche die technisch professionelle
Durchfuhrung groRerer Tagungen erlaubt.

Das
e Einkaufserlebnis

gehort ebenfalls zu den wichtigen Leistungskomponenten. Aus touristischer Sicht sind
die regional gefarbte Angebotsvielfalt, die Beratungsqualitat, der Branchenmix und die
Offnungszeiten am Wochenende wichtige Bestandteile des Einkaufserlebnisses. Abge-
sehen von der Beratungsleistung ist die Realisierung der anderen Punkte aufgrund von
Wetthewerbsvorschriften sowie aufgrund der Filialisierung schwierig. Es kann vor al-
lem (ber den AK Citymarketing nur daraufhin gearbeitet werden, mdglichst viele Be-
triebe, auch und besonders die Filialbetriebe, von dem Nutzen eines lokaltypischen Auf-
tretens (z.B. Schaufenstergestaltung) zu Uberzeugen und auf einen fur Touristen in-
teressanten Branchenmix in der Altstadt hinzuwirken. Besonders hinsichtlich des letzten
Punktes sind die Realisierungsmoglichkeiten allerdings sehr begrenzt. Eine zusatzliche
Unterstutzung konnte die intensive Arbeit eines Citymanagers bieten; da eine derartige
Institution allerdings sehr kosteninstensiv ist, sollten zuvor Erfahrungen aus anderen
Stadten eingeholt werden.
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9.4.2 Kommunikationspolitik

Die Aufgabe der Kommunikationspolitik ist es, die Leistungen des Tourismusstandortes
Hameln der Zielgruppe bewuf3t zu vermitteln und zu interpretieren, um das Wissen tber
das touristische Angebot Hamelns zu verbessern, eine positive Einstellung zum Stand-
ort zu fordern und die Nachfrage nach dem Tourismusangebot Hamelns zu erweitern.

Grundlegend fir die strategische Ausrichtung und die MaBnahmen der Kommunika-
tionspolitik ist die

e Formulierung eines Marketingleitbildes.

Das Leitbild vermittelt Gber einen Slogan und tber visuelle Gestaltung, welche Stellung
Hameln im Markt hat und welches Bild es nach innen wie nach auRen davon vermitteln
will.

Bisher: Hameln prasentiert sich als ‘Rattenfangerstadt’, z. T. auch als ‘sagenhafte Rat-
tenfangerstadt’ mit einer mittelalterlichen Rattenfangerfigur und dem Namen der
Stadt in einer dlteren, aber markanten Schrifttype.

Stadt "ﬂ‘\‘g
IS

bhbamMeLN

(aus der Internet-Seite)

Unter dieser Wort-Bild-Marke und dem Slogan erfolgt die Positionierung Ha-
melns durch die Merkmalskombination von Geschichte & Kultur (“historischer
Stadtkern’ und sein “‘geschlossenes Ganzes’, ‘kultur- und bauhistorischen Klein-
od’, ‘schones Gesamtbild” der Stadt, Weserrenaissance, vorbildliche Altstadtsa-
nierung), erganzt um Einkaufen & Tagen. Diese Profilierung als traditionsreiche,
kulturreiche Einkaufsstadt ist in vielen Stadten beliebt, womit sich - trotz des be-
sonderen und herausragenden Angebots in Hameln - eine gewisse Gefahr einer
Austauschbarkeit ergibt. Mit der Rattenfangersage verfuigt Hameln allerdings uber
ein hervorragend differenzierendes Merkmal, durch das es sich in der Vorstel-
lungswelt der Gaste von Konkurrenzstandorten abgrenzen kann. Diffus bleibt a-
ber, welche Nutzenvorstellung der Gast mit dem Rattenféanger verbinden soll. Mit
dem in letzter Zeit hinzugeflgten Attribut *sagenhaft’ wird dem Gast ein subjekti-
ver Angebotsvorteil versprochen. Die kommunikativ-gestalterische Umsetzung
von z.B. sagenhaftes Stadtbild, sagenhafter Stadtbummel, sagenhafte Gastronomie
und ahnlichem, ist kaum zu erkennen. Das Layout der Prospekte wirkt optisch e-
her niichtern, informierend, kiihl (die Prospekte ‘Nette Gastgeber’ und vor allem
‘Hameln - Tagen mit Pfiff’ sind positive Ausnahmen). Die verschiedenen Pros-
pekte sind graphisch sehr unterschiedlich gestaltet und erschweren damit, Gber
viele Facetten die Stadt Hameln als Ganzes wahrzunehmen und wieder zu erken-
nen. In den Kernaussagen wird kein einprdgsames Bild von der Lebensqualitat
und der Lebendigkeit und Dynamik des modernen Hameln vermittelt

Das in den vergangenen Jahrzehnten ‘gewachsene’ Leitbild im touristischen Marketing
Hamelns ist nicht konsequent und nicht einheitlich, die Neuorientierung noch nicht G-
berall klar erkennbar. Die HMT sollte die eingeleitete, professionelle Uberarbeitung
und Neuformulierung des Marketingleitbildes verstéarkt vorantreiben.



134 P
()

Ein zentraler Bestandteil des Leitbildes ist die
e eindeutige Positionierung Hamelns.

Hameln wird sich zweifelsohne mittels des Rattenfangers positionieren und mit dieser
Marke einen Inhalt verbinden, der in der Vorstellungswelt der Géste ein Argument flr
Hameln darstellt bzw. darstellen kann. Dieser Inhalt kann nicht gepflegte Gastronomie
und Unterkunft sein, die der gut situierte, reiseerfahrene Hameln-Gast als selbstver-
standlich voraussetzt. Auch die ‘lebendige Einheit’ von Historie und Moderne ist ein
diffuses Versprechen, das viele Stadte machen. Das Angebot, etwas Mysteridses oder
etwas Sagenhaftes nicht nur kennenzulernen, sondern auch zu erleben, kann hingegen
nicht jede Stadt bieten. Das Argument ‘sagenhaft’ kann auch Ubertragen werden auf
positive, harmonische Erlebnisse - sagenhafter Charme, sagenhafte Stadtbaukunst oder,
wenn die Angebots- und Verrichtungsqualitat entsprechend stimmt, auf sagenhaften
Service. Weiterhin ist die N&dhe zu ‘mdrchenhaft’ bzw. ‘Marchen werden wahr’ gege-
ben. Auch das junge, lebendige, dynamische Hameln kann dariiber kommuniziert wer-
den. Entscheidend ist, daB in der Positionierung Emotionen, Lebensgefuhle der Ziel-
gruppe angesprochen werden.

Ein weiterer wichtiger Punkt fur das touristische Marketingleitbild sollte sein, daB es

e konsequenter Bestandteil einer einheitlichen Selbstdarstellung der ganzen Stadt
Hameln, der ‘Corporate Identity’ Hamelns, ist.

Die Kernaussage dieser Selbstdarstellung soll sowohl nach innen gerichtet sein und den
Hamelner Birgerinnen und Burgern Gelegenheit zur Identifikation mit der Stadt geben,
wie auch nach auflen der Umlandbevdlkerung, in der Wirtschaftsforderung und den
Touristen den unverwechselbaren Charakter Hamelns vermitteln. Die besonderen Ak-
zente des touristischen Marketingleitbildes fligen sich unter dem Dach dieser “Corporate
Identity’ Hamelns ein. Es stellt einen besonderen Vorteil dar, dal} in Hameln die Zu-
standigkeit fiir das Stadtmarketing wie fur das touristische Marketing organisatorisch in
der HMT vereint ist.

Zentraler Bestandteil der Kommunikationsstrategie sind
e eine einheitliche visuelle Gestaltung und ein einheitlicher Slogan.

Das Ziel bei der Entwicklung eines visuellen Leitbildes ist die leichte Wiedererkenn-
barkeit und ein starker und Kklarer optischer Werbeauftritt, der sich auf alle Bereiche
erstreckt: Flyer, Prospekte, Briefpapier, Aufkleber, Einfahrtstafeln, usw. Das ,,Ratten-
fanger-Logo* wird derzeit bereits in den meisten Bereichen eingesetzt. Die visuelle
Gestaltung des Prospektmaterials ist allerdings sehr uneinheitlich, emotional wie op-
tisch wenig ansprechend. Eine Ausnahme hinsichtlich der optischen und grafischen
Qualitat stellt der neue Prospekt ,, Tagen mit Pfiff* dar. Es wird empfohlen,

e das Prospektmaterial im Hinblick auf einheitliches, wiedererkennbares und
optisch modernes und ansprechendes Layout komplett zu Gberarbeiten.

Bei der konsequent einheitlichen Gestaltung des Prospektmaterials sollten unter gestal-
terischen Gesichtspunkten auch die Werbeanzeigen einbezogen werden.

Die Wiedererkennbarkeit des Rattenfanger-Logos ist sicherlich gegeben. Zu bedenken
ist aber, inwieweit die visuelle Gestaltung zeitgemaR ist und eine positive Gesamtaus-
strahlung besitzt im Sinn von ,,Rattenfangerstadt Hameln - sagenhaft charmant, sagen-
haft lebendig*. Unterstitzt wird daher, die Anfang Méarz 1998 erfolgte



)

135 "

&

e Ausschreibung eines Ideenwettbewerbs fur ein grafisch modernes, die Ziele des
Tourismusleitbildes signalisierendes Logo.

Mit der Entscheidung fur ein modernes Logo sollten auch Empfehlungen formuliert
werden, in welcher Form es wo unter welchen Bedingungen eingesetzt werden soll.

Das Ziel der Kommunikationspolitik nach auf3en ist es, den Bekanntheitsgrad Hamelns
zu erhohen, Interesse an Hameln zu wecken, die emotionale Einstellung zu Hameln und
die Reiseentscheidung fir Hameln positiv zu beeinflussen.

Hameln verfligt mit dem Rattenfanger tber zwei groRe Starken: Er ist ein unverwech-
selbares Merkmal und er ist national wie international bekannt.

Es muR daher das Ziel sein, diese Starke zu nutzen und auszubauen, also den Bekannt-
heitsgrad des Rattenfangers zu erhéhen, durch

e Nutzung der EXPO 2000
e \WerbemafRnahmen/Aktionen in (potentiellen) auslandischen Zielgebieten
o Kontaktpflege zu Kinderbuch- und Schulbuchverlagen bzw. -autoren

e Forderung/ Initilerung von Computer- Abenteuer-/Fantasy-Spielen mit
Rattenfangerthematik.

Ein weiteres Kommunikationsziel sollte sein, Hameln als attraktives Urlaubs-, Aus-
flugs- und Tagungsziel vor allem in der saisonschwachen Zeit starker bekanntzuma-
chen. Entsprechende attraktive Angebote und Leistungen vorausgesetzt (wie z.B. Weih-
nachtsmarkt), sind hier verstirkt Werbung und Offentlichkeitsarbeit einzusetzen.

Das Kommunikationsziel nach innen liegt in der

e Forderung eines touristischen BewulRtseins fur Servicequalitat, Gastfreundlich-
keit und Gastlichkeit.

Den Geschéftsberichten des Verkehrsvereins wie der Situationsanalyse ist zu entneh-
men, dall auch im Bereich von Unternehmen, die stark vom Tourismus profitieren (z.B.
Gastronomie), die Aufgeschlossenheit gegeniiber den Erwartungen der Géste eher ge-
ring ist. Adressat neben den touristisch orientierten Unternehmen ist auch die Hamelner
Bevolkerung, die durch ihre Einstellungen und Verhaltensweisen gegeniiber den Gasten
deren Wohlbefinden, die Zufriedenheit und die wichtige Weiterempfehlung Hamelns
beeinflussen. Malinahmen des Binnenmarketings kénnen sein: Berichterstattungen/ Dis-
kussionen in den lokalen Medien, regelméaRige ein- oder halbjédhrige Workshops, institu-
tionalisierte, regelmaiige Foren.

Einen besonderen Stellenwert in dem Innenmarketing hat die Mitarbeiterkommunika-
tion innerhalb der kommunalen Fremdenverkehrsorganisation, d.h. der HMT. Die Mit-
arbeiter der HMT vermitteln oftmals den ersten Eindruck von der Gastfreundlichkeit
und der Qualitat der Dienstleistungserstellung in Hameln. Die Integration des Service-
und Qualitatsgedankens und das Engagement der Mitarbeiter in dieser Hinsicht kann
uber verschiedene Instrumente geférdert werden wie kontinuierliche Information, ange-
nehme Arbeitsumwelt, Weiterbildungsveranstaltungen, offene Gesprache oder Anreiz-
systeme. Die Geschaftsfihrung der HMT, die diese Aufgabe bereits aktiv angegangen
ist, sollte bei der Durchfuhrung zukulnftiger MalRnahmen unterstiitzt werden.

Zum Binnenmarketing gehort auch die
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e Forderung der Kooperationswilligkeit der am Tourismus beteiligten Unter-
nehmen und Institutionen.

Der Tourismusbeirat wie der AK Citymarketing stellen daflr gute Ansatzpunkte dar. Es
mul allerdings sowohl die offene, kritische Diskussion in diesen Gremien gewéhrleistet
sein wie auch die (tempordre) Erweiterung um Kritiker und kreative ‘Nonkon-
formisten’.

Zur Umsetzung der Kommunikationsstrategie sind die beiden wichtigsten Instrumente
auf der kommunalen Ebene die Offentlichkeitsarbeit und die Werbung. Beide Instru-
mente werden von der HMT professionell eingesetzt. Insofern mul} an dieser Stelle auf
den Zusammenhang von Kommunikationsziel und Positionierung einerseits und Werbe-
strategie und -planung andererseits nicht ndher eingegangen werden. Es sollen nur eini-
ge Punkte angesprochen werden.

Es gilt auch in der Tourismuswerbung nach wie vor der Grundsatz
e Werbung nur fur ein gutes Produkt bzw. fir eine gute Dienstleistung.

Das erfordert nicht nur eine Qualitédtskontrolle, sondern auch die Entscheidung, fur qua-
litativ unzureichende Angebote nicht zu werben. Die Informationen und Versprechen
der Werbung mussen ehrlich und vertrauenswiirdig sein.

Die Werbung soll tiber Hameln informieren und emotional ansprechend das Image ver-
mitteln. Dazu gehort, wie schon angesprochen, ein

¢ einheitlich visuelles Auftreten, das konsequent in allen Prospekten zu realisieren
ist.

Die Werbung sollte in der Ansprache, der Gestaltung und des medialen und raumlichen
Einsatzes

e auf Zielgruppen ausgerichtet sein.
Dazu gehort insbesondere,
e das Prospektmaterial neu in klar definierte Linien fur Zielgruppen zu gliedern.

Neben den allgemeinen Prospekten Imageprospekt, Gastgeberverzeichnis, Tourist-
Magazin und eventuell Altstadtrundgang sollte es spezielle, auf Zielgruppen gerichtete
Prospekte geben. Das konnten z.B. sein: Gastronomiefihrer, Erlebniseinkauf, Die Kunst
des Stadtebaus / Altstadtsanierung, Kulturfuhrer, Weserrenaissance, Radwandern, Natur
in und um Hameln erleben, Weihnachtsmarkt, Prospekt fir Jugendliche / Schulklassen,
marchenhaftes Weserbergland, Wirtschaftsstandort Hameln. Winschenswert sind auch
Prospekte, die das Angebot im Umland prasentieren, getrennt nach den Verkehrsmitteln
Fahrrad, Pkw, Bus/Bahn/Schiff.

Weiterhin sollte die Kommunikation tber den Prospektversand personlich sein, d.h. ein
der Anfrage entsprechend spezifisches Info-Paket mit personlichem Anschreiben.

Neben der Werbung auf Papier gewinnt der Mediakanal Multimedia zunehmend an
Bedeutung. Bei den ansprechend gestalteten Hameln-Seiten im Internet ist besonders
auf korrekte und aktuelle Information zu achten. Als Erganzung zu den bestehenden
Seiten ware vor allem fur Kinder und Jugendliche ein interaktives Rattenfangerspiel
denkbar. Denkbar ist auch der Einsatz einer Hameln-CD als Werbetréger.

Die Gebiete fiur die raumliche Streuung der Werbemittel lassen sich aus den tatséchli-
chen und potentiellen Absatzgebieten (vgl. Kap. 3.3) gut ermitteln.
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Bei den Zielgruppen sind neben den direkt anzusprechenden Urlaubsgasten und Tages-
besuchern auch Busreiseveranstalter und Personen in Unternehmen und Verbanden, die
Uber die Tagungs- bzw. Seminarstandorte entscheiden, zu beriicksichtigen.

Ein hoher Stellenwert kommt der Offentlichkeitsarbeit zu. Traditionell gehorten die
Medienarbeit und die Présenz auf Touristikmessen dazu, die Hameln im Inland wie
Ausland wahrnimmt. Neuartige, interessante Felder der Offentlichkeitsarbeit sind bei-
spielsweise Fernsehserien, die Hameln als Kulisse verwenden wie etwa ,,Happy
Birthday*, pfiffig-witzige Aktionen z.B. Feste mit dem Rattenfanger in anderen Stédten,
Entwicklung von Materialien und Unterrichtseinheiten fiir die Schule mit Hameln als
Thema oder Sponsoring von Veranstaltungen und Ausstellungen, die die gleiche Ziel-
gruppe ansprechen.

9.4.3 Distributionspolitik

Die Distribution ist in erster Linie Aufgabenfeld der Unternehmen. Die Kommune oder
der Verkehrsverein haben hier nur begrenzte Handlungsmdglichkeiten. Haufig, wie
auch in Hameln, wird als Instrument die Entwicklung und der Verkauf von Pauschalan-
geboten eingesetzt. Pauschalangebote werden von einem Teil der Gaste standardmaRig
erwartet, woraus aber nicht zwingend folgt, dal3 eine kommunale Tourismusorganisa-
tion diese Aufgabe bernimmt. Wenn aber fur unsichere oder bequeme Gaste derartige
Angebote gemacht werden, dann sollten sie die versprochenen Nutzen und Gefihle
(z.B. “sagenhaft’) auch besonders gut verwirklichen.

In zwei Bereichen der Distributionspolitik sollte die Kommune aktiv werden: bei der
Einfihrung von Buchungs- und Reservierungssystemen und in der Forcierung der regi-
onalen Kooperation.

Die Angebote in den umliegenden touristischen Orten sind nicht nur eine Konkurrenz,
sie konnen vielmehr die Attraktivitdt Hamelns erweitern. Denn in der Regel endet die
Wahrnehmung der touristischen Zielregion und die Aktivitat des Gastes nicht an der
Stadtgrenze. Den Vertrieb im Verbund mit anderen Tourismusstandorten praktiziert
Hameln bereits in der AG ,,Die sagenhaften Sieben im Weserbergland* und der AG ,,9
Stadte in Niedersachsen / The Wonderful Nine®. Die

e Verstarkung der regionalen Kooperation
sollte gefordert und erweitert werden.

Die Entwicklung der elektronischen Kommunikationstechnik wird schon in den nachs-
ten Jahren die Informationsbeschaffung und das Buchungsverhalten deutlich verandern.
Sie bieten die Mdglichkeit, sich sehr kurzfristig aktuell, schnell und umfassend zu in-
formieren, die Reiseentscheidung zu treffen und Veranstaltungen und Unterkinfte di-
rekt zu buchen und bestatigen zu lassen. Angebote, die in den derzeit zligig ausgebauten
Informations- und Reservierungssystemen nicht présent sind, missen einen Wettbe-
werbsnachteil beflirchten. Besonders auch im Hinblick auf die EXPO 2000 und den
Messetourismus ist der

e Ausbau eines tberregionalen elektronischen Informations- und Reservierungs-
systems (IRS) in Hameln

eine wichtige Aufgabe. Ein IRS hat auch die Funktion eines Freizeitinformationssys-
tems fur die Bevolkerung. Mit den Internet-Seiten hat Hameln beziiglich der Informati-
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on einen ersten Schritt getan. Notwendig ist die Erweiterung durch den Eintrag in natio-
nale Marketing- und Vertriebsplattformen, die wie z.B. ‘START Media plus’ mit
‘www.deutschlandreise.de’, nationale, regionale und lokale Tourismusorganisationen
sowie Einzelunternehmen als attraktive Reiseziele mit Email- und online buchbaren
Leistungen présentieren. Die Einbindung in Reservierungssysteme ist erheblich kosten-
aufwendiger und verlangt entsprechendes Wissen. Zur Forderung der mittleren und
kleinen Beherbergungsbetriebe in Hameln ist hier eine Beratung und Unterstiitzung
durch die Stadt bzw. die HMT erforderlich. Vorab mul} jedoch, wie die Situationsanaly-
se zeigt, Uber die Chancen, den Nutzen und die Probleme, die mit der Technik verbun-
den sind, informiert werden, um die Innovationsbereitschaft zu wecken.
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10 Workshop Stadtetourismus Hameln (31. Méarz 1998)

Zielsetzung: Formulierung von Ober- und Unterzielen fir ein Leitbild Tourismus fur
die Stadt Hameln

Vorgehensweise: Die Kleingruppenstérke sollte relativ ausgewogen sein, weshalb vorab
die Themenstellungen der einzelnen Arbeitsgruppen nicht bekannt waren, um etwaige
Themenpraferenzen und maégliche Uberlastung einer Arbeitsgruppe auszuschlieRen. Die
Zulosung zu einer Arbeitsgruppe erfolgte nach dem Zufallsprinzip, so dal3 die Gruppen-
stérke zwischen sieben und zehn Teilnehmern variierte.

In den jeweiligen Arbeitsgruppen ging es zunachst darum die Probleme und Schwachen
des jeweiligen Themas zu erdrtern, zu Problemfeldern zu gruppieren und diese nach
Wichtigkeit zu bepunkten. Resultierend aus diesen Problemfeldern wurden in einem
zweiten Schritt Ideen fur Entwicklungsziele gesammelt. Diese wurden ebenfalls grup-
piert und anschlielend nach Wichtigkeit bepunktet.

Nach der Arbeit der Kleingruppen wurden die Ergebnisse von den Moderatoren und
Moderatorinnen noch einmal im Plenum vorgestellt.

Auf den nachfolgenden Seiten sind die Ergebnisse der Arbeitsgruppen dokumentiert.

Arbeitsgruppe A:
EXPO 2000 - Risiken und Probleme
Nach-EXPO-Zeit - Chancen und Ziele

Arbeitsgruppe B:
Hameln: Fur Géste ein Erlebnis ? - Schwéchen und Probleme
Das Stadterlebnis der Zukunft - Entwicklungsziele

Arbeitsgruppe C:
Nachfragestruktur - Schwéchen und Probleme
Nachfrageentwicklung - Entwicklungsziele

Arbeitsgruppe D:
Angebotsstruktur - Schwéchen und Probleme
Angebotsentwicklung - Entwicklungsziele
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10.1.1 EXPO 2000 - Risiken und Probleme

Welche Problemfelder konnen sich durch die EXPO auftun ?

Image &
Service (9)

wirtschaftliche
Entwicklung (6)

Verkehr (12)

der ,,normale” Tourist findet keine Unterkunft

die Stadt wird unterlaufen

Bindung von logistischen Ressourcen fiir 6 Monate

Bindung von Kapazitaten, die den eigenen Potentialen entzogen
werden miissen

Gasteunterbringung

Aufgeschlossenheit gegenuber Expo-Gasten; Gastgewerbe, Be-
volkerung...

Masse statt Klasse

Service-Freundlichkeit

Nachhaltigkeit

Sicherheit

Danach

Einschatzung der Erwartungshaltung - Expo-Besucher
Events-Highlights

Mega Event tberdeckt inhaltlich alle anderen

Aktivitdten / Angebote

negative Regionsentwicklung

wirtschaftliches Strohfeuer

Steigerung des Preisniveaus

Schaffung von Uberkapazitaten (z.B. Hotel- und Gaststittenge-
werbe)

Finanzierung (Folgekosten)

Hochpreisigkeit (Verlust von Stammkunden)
Nachfrageschwankungen (Spitzenbedarf)

EXPO wird als ,,grol’e Messe* unterschétzt; vertane Chance
Erwartungshaltung Handel

Kostenunterdeckung

Gebaude- und Anlagenfolgenutzung

Géste in die Region zu bekommen

Prognoseeinhaltung; Bedarfsanalyse

Verkehrsanbindungen

Verkehrsbelastung

ungeniigende OPNV- / SPNV-Verbindungen; Vernetzung GVH
Bewdltigung der Verkehrsstrome

negatives Image durch Verkehrsiberlastung

Sicherheit im OPNV

Umweltbelastung

Mobilitat der Géste
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10.1.2 Nach-EXPO-Zeit - Chancen und Ziele

Welche Chancen bestehen und welche Ziele setzt sich die Stadt nach der EXPO ?

Imageverbesserung

der Bekanntheitsgrad ist gestiegen

Hameln wird noch bekannter; Géste kommen wieder

die Region wird als VVorbild fur Innovation und Nachhaltigkeit in
Erinnerung bleiben

Imagegewinn fir die gesamte Region

e neu erworbenes, positives Image nutzen

Image (11)

Mehreinnahmen (+OPNV+Steuern)

zusatzliche Géste kdnnen geworben werden
Wirtschaftsforderung

Steigerung der Zahl der Arbeitsplatze

Herausforderung fiir ,,Stadt” und ,,Private*

die Rattenfangerspiele sind ab 2001 ,,0iberlaufen*

Zuwéchse: mehr Touristen und Ubernachtungen; mehr Tagungen
und verbesserter Service

wirtschaftliche
Entwicklung (9)

gute Erreichbarkeit der Region

wir erhalten einen S-Bahn-Anschluf3

neue Verkehrsstruktur

bessere Verkehrsanbindung nach Hannover

der GVH wird um den 2.Ring erweitert

Verkehrsinfrastruktur hat sich bewéhrt

Verbesserung der Verkehrsanbindung (S-Bahn-Anschlu3 Hannover)
Erneuerung Bahnhof

Umweltentlastung

Verkehr (7)

e Verbesserung der Infrastruktur
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10.2 Arbeitsgruppe B
10.2.1 Hameln: Fir Gaste ein Erlebnis ? - Schwéchen und Probleme

Wo treten Schwéachen und Probleme beim ,,Stadterlebnis Hameln“ auf ?

Weser-Stadt Ha-
meln (11)

Einbindung der Weser in das Stadtbild

mangelnde Mdglichkeiten Hameln als ,Weser-Stadt* zu erleben
fehlende Anbindung der ,,Erlebnismdglichkeit Weser*
Freilichtspiele; Werder

‘Den Rattenfanger o , Rattenfanger allein
habe ich nicht ge- e auBer Rattenfangerspielen kein weiterer zentraler ,,Rattenfanger-

Punkt*
sehen !’ (6 .
(6) e Erlebnis ,,Rattenfanger* verstérken

junges Angebot e Freizeitangebote fiir jungere Touristen fehlen
fehlt (3) e wenig Abendveranstaltungen
o Unterhaltungsinfrastruktur fiir junge Géste
o Attraktionen fir jiingere Géste sind Mangelware
o familiengerechte Freizeitaktivitaten fur Urlauber
schlechte Ver- e Verkehrsanbindung
kehrsanbindung e verkehrliche Erreichbarkeit
@)
diverse Servicebereitschaft im Dienstleistungsbereich
Schwachen Offnungszeiten: Gastronomie und Einzelhandel

Innenstadt zu wenig griin

Image zu bieder

Gefahr der ,,Filialisierung* des Einzelhandels in der City
Sauberkeit der Innenstadt

Fachwerk zu eintonig

Angebote fur stadtebaulich interessierte Touristen fehlen
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10.2.2 Das Stadterlebnis der Zukunft - Entwicklungsziele

Welche Zielvorstellungen gibt es fiir das Stadterlebnis der Zukunft ?

Weser-Stadt Ha-
meln (7)

Rattenfanger-
Prasenz im Stadt-
bild erhdhen
-wie auch immer-

()

Tourismusregion
Hameln (4)

attraktive
Altstadt (1)

Angebote fur
Fahrradtouristen

(2)

Tourismus
in Hameln -
das ganze Jahr (5)

weiteres

Ausbau Werder

Erlebnis Weser: Besucherschiff fiir Schulklassen

Verstarkung der Weserpromenade durch Flohmarkte, Umgestal-
tung..

Hinweise in der Innenstadt zum Dampferanleger

Bootsanleger in Stadt- und Briickennédhe

Werder

Rattenfanger zusatzlich

den Rattenfanger im Stadtbild présentieren: Denkmal, Bilder etc.
Rattenfédnger-Brunnen oder -Denkmal am Pferdemarkt
Rattenfangerspiele aktivieren -ganzjahrig

den Rattenfanger in jeder Form prasentieren

markante Punkte als ,,Erlebnis Rattenfanger*

Freilichtspiele Ostermarkt und andere fordern und aktivieren
Einbeziehung der Stadt in die Umgebung
mehr regionaltypische Kiiche

Innenstadt mit attraktivem, einzigartigem Einzelhandelsangebot
attraktive Innenstadt (Altstadt) inclusive ‘Kulturangebot’

bessere Angebote fiir Fahrradtouristen (Ausschilderung, Uber-
nachtungsmaglichkeiten

Tourismus in Hameln - das ganze Jahr

Sldumgehung; Parkleitsystem
Verstarkung zielgruppenspezifischer Events
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10.3.1 Nachfragestruktur - Schwachen und Probleme

Wo gibt es Schwéchen und Probleme bei der Nachfragestruktur ?

Verkehr(5)

zu wenig Live-
Erlebnis(6)+1

keine ganzjahrige
Saison (6)+1

Nachfragemangel
der jlingeren
Menschen (2)

Angebote fur Gas-
te und Hamelner
Birger/innen(1)

Hauptinteresse
(fast) nur an der
Altstadt

Verkehrsanbindung: Bahn; Flugzeug; Stralie (5)
bessere Busverbindung und Hinweise fiir den Tourist
fiir AuRenbezirke

abendliche Unterhaltung fiir den Touristen,
z.B. Mangel an Béderfesten

Hamelner Nachtleben (2)

Tourismus an Bade-Seen

Weser-Wasser Erlebnis (1)

noch mehr live erleben (3)

Highlights schaffen (Magnetwirkung) (+1)

Rattenfénger erleben - ganzjéhrig (4)
Saison endet ab 10.10.

N
@

Kultur- u. Freizeitangebote fehlen in den Herbst-, Wintermonaten (2)

,Schlechtwetter-Aktivitdten fehlen
Highlights schaffen (Magnetwirkung) (+1)

zu wenig spezielle Angebote fur Jungere (2)
Leute zwischen 18 und 38 fehlen

Angebote an Géste und Hamelner Blrger/innen mussen

kompatibel sein (1)

alles muB Altstadt sein

Speisekarten in mehreren Sprachen in Gastronomie
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10.3.2 Nachfrageentwicklung - Entwicklungsziele

Welche Ziele sollten fiir die zukinftige Entwicklung der Nachfrage verfolgt werden ?

Eventangebote
verbessern (7)

mehr junge Leute
nach Hameln (4)

Ganzjahres-
erlebnis Hameln

()

Verkehrs-
anbindung
verbessern (1)

Experimente (1)

Auffiihrungen von Rattenfangerspielen in der Halle
Rattenfanger/Spiele: Ortlichkeiten verbessern (1)

Eventangebote verbessern (2)

mittelalterliches Flair fur alle Altersgruppen (2)

abendliches Flair verbessern (mehr Auffiihrungen)

»lebendiges” Museum zum Hinschauen und Mitmachen, z.B. Mark-
te, Ausstellungen, Theater

Kulturangebot ,,Hochzeitshaus* angehen (2)

mittelalterliche Weser-Tour

Rattenfanger - Folk- oder Rockfestival (4)
Angebote fur junge Leute entwickeln

»Einkaufsstadt Hameln* zu allen Jahreszeiten

Saisonziel ganzjahrig

Fruhjahr und Herbst mit Angeboten bestiicken; bestehende neu
terminieren

Entwicklung Weserufer/Werder, OWD (1)
Anbindung: S-Bahn; Flughafen
Verkehrsanbindung verbessern (Sidumgehung)

Radikales / Kontroverses probieren
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10.4.1 Angebotsstruktur - Schwéachen und Probleme

Wo liegen Problemfelder in der Angebotsstruktur der Stadt ?

Hameln und
Umland (4)

Hameln als
Stadt (7)

Zielgruppen-
ansprache (6)

Vermarktung (4)

Hameln im Weserbergland: Histor. GroRraum ?
Verkniipfung Hameln - Umland (Pauschalangebote) (1)
Hameln und seine Nachbarn ? (1)

Fehlen einer Attraktion fir mehrtagigen Aufenthalt (1)
Wanderwege um Hameln ausweisen (evtuell fihren) (1)
Weser als Stadtattraktion nicht genutzt

Stadt am FluRR: Bedeutung der Weser fir die Stadtentwicklung ? (2)
Belebung des Weserufers zur Altstadt (1)

Stadtereisen, Angebotsverbesserung auch aufierhalb der Saison,
Kulturtourismus

Auffiihrung der Rattenfangerspiele verlangern

Altstadtsanierung muB Uberarbeitet werden (1)

Kirzung des Kulturangebotes

Sauberkeit in der Altstadt (1)

Stadtfiihrung traditionell: Erlebnisorientierung, Handlungsorientie-
rung; Erfahrungsorientierung

nicht bekannt, was Hameln auBer dem Rattenfanger bietet (1)
schlechte Verkehrsanbindung an Autobahn, ICE und Flughafen (1)

wenig Aktionen flr junge Leute (2)

Angebotsverbesserung flr junge Leute: Musikfestivals (Burger-
garten, Stadion)

geringes Angebot fur Familien

Hameln ist Stadt fur alte Menschen

sportliche Angebote fur Gaste

kreative Aktivitaten flir Géste anbieten

kulturelle Angebote flir Gaste

Unterbringung von grofRen Gruppen in einem Hotel

Steigerung des Bustourismus und Tagestourismus ?
uneinheitliche Vermarktungsstruktur von Stadt, Ubernachtungs-
und Gastronomiebereich

Hameln als ,,Kulturstadt* mit Sagenschwerpunkt zu wenig
aggressiv vermarktet (1)

Pauschalangebote (1)

geringer Bekanntheitsgrad von grofien Tagungsmdglichkeiten
Steigerung des Ubernachtungstourismus; Angebote durch
Kultur, Sport (Golf usw.), Musik, Shopping
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10.4.2 Angebotsentwicklung - Entwicklungsziele

Welche Ziele sind zukinftig bei der Angebotsentwicklung zu berlicksichtigen ?

Erlebnisraum
Weser (6)

Erlebnisraum
Weserbergland
(4)+1

Stadtver-
marktung (4)+1

Kultur (4)

Ziel-
gruppen (2)

Infrastruktur
-Verbesserung

Weser als ,,Loire* Deutschlands (1)

Aktivitaten auf der Weser (z.B. FloRfahrten)

die Weser als Erlebnisraum einbinden (3)

Sportschiffahrt, Kanu u. Rudern, Motorschiffe; Marina zwischen
Werder und Altstadt (1)

Weserufer, Flohmarktmeile ganzjéhrig

Wanderrundwege um Hameln ausschildern (fir Unkundige) (1)
Kiesteiche fiir Angler und Surfer anbieten

Hamelner Stadtwald (Européischer Wanderweg) besser
vermarkten

sagenhafte Landschaft (erkennbares Tourismusprofil)

Hameln in den Natur- und Kulturraum Weserbergland
einbringen (2)

Pauschalangebote fur mehrtdgige Besucher (+1)

Hameln in der N&he der EXPO vermarkten (1)

WB-Z Tourismusmesse (1)

Einrichten einer Einkaufspassage u. Erlebnispassage (2)
Freizeitmdglichkeiten vom Tourismusstandort Hameln aus
auflisten und koordinieren

aktive Vermarktung nach aufien

Figur Rattenfanger ,,modernisieren”

Pauschalangebote fur mehrtagige Besucher (+1)

Hameln als Kulturstadt - vorhandene Mdglichkeiten synergetisch
nutzen (1)

kulturelles Angebot unter freiem Himmel

fest institutionalisierte VVeranstaltungen fir Tourismus
Wochenendangebote kulturell und sportlich

Kompaktangebote Natur- Kultur- Mythos (2)

junge Leute - Musikfestival (1)

mehr Pop-Konzerte in Hameln

Zielgruppenerweiterung: alt ist da, findet’s gut; jung sollte dazu (1)
Aktionen fur junge Leute und Familien schaffen (1)
kinderfreundliche Angebote (landlich ?) in den Ortschaften
unterschiedliche Zielgruppen ansprechen: Tagungsgéste und
Touristen

stadtnahen Stellplatz fiir Wohnmobile schaffen

Hotel- u. Pensionsbetreiber zu Investitionen motivieren (z.B. nicht
mehr WC+Dusche auf dem Flur)

Fahrradtourismus: Verbesserung der Radwanderwege

Kiesteiche Tundern rekultivieren und fir Freizeit / Sport freigeben
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Tab.A2-1: Entwicklung der Betriebsstruktur und Bettenkapazitat in Hameln 1994-1998

Unterkunftsart | Hotel / Hotel garni Pension / Gasthof Ferienwohnung
Jahr Betriebe Betten Betriebe Betten Betriebe Betten
1994 20 943 18 120 8 38
1995 19 985 20 122 13 61
1996 20 997 18 108 17 70
1997 20 997 18 106 17 74
1998 20 1008 21 122 19 87

Quelle: Unterkunftsverzeichnisse “Nette Gastgeber” 1997 u. 1998; Geschaftsbericht HMT, 1996

Tab. A2-2: Entwicklung der Betriebsstruktur und Bettenkapazitat in der Kernstadt Hameln

Unterkunftsart | Hotel / Hotel garni Pension / Gasthof Ferienwohnung
Jahr Betriebe Betten Betriebe Betten Betriebe Betten
1994 14 782 10 58 2 5
1995 14 830 12 61 4 14
1996 14 834 10 52 6 18
1997 14 834 7 34 5 14
1998 14 845 9 51 7 24

Quelle: Unterkunftsverzeichnisse “Nette Gastgeber” 1997 u. 1998; Geschaftsbericht HMT, 1996

Tab. A2-3: Entwicklung der Betriebsstruktur und Bettenkapazitat in den Ortsteilen Hamelns

Unterkunftsart | Hotel / Hotel garni Pension / Gasthof Ferienwohnung
Jahr Betriebe Betten Betriebe Betten Betriebe Betten
1994 6 161 8 62 6 33
1995 5 155 8 61 9 47
1996 6 163 8 56 11 52
1997 6 163 11 72 12 60
1998 6 163 12 71 12 63

Quelle: Unterkunftsverzeichnisse “Nette Gastgeber” 1997 u. 1998; Geschaftsbericht HMT, 1996

Tab. A2-4: Entwicklung der Anzahl der Betriebe und der Bettenkapazitat in Hameln 1994-1998

Lage| Kernstadt Hameln Ortsteile Hameln ‘Umgebung’
Jahr Betriebe Betten Betriebe Betten Betriebe Betten
1994 26 845 20 256 18 297
1995 30 905 22 263 29 403
1996 30 904 25 271 32 335
1997 26 882 29 295 32 344
1998 30 920 30 297 32 405

Quelle: Unterkunftsverzeichnisse “Nette Gastgeber” 1997 u. 1998; Geschaftsberichte HMT *94-96
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Tab. A2-5: Qualitative Ausstattung der Unterkunftsbetriebe in Hameln 1998

Unterkunftsart Hotel Hotel Privatpension/
garni Gasthof
Ausstattungsmerkma- | Anzahl % Anzahl % Anzahl %
le
Zimmerausstattung:
TV 7 87,5 11| 91,67 16 76,19
Telefon 6 75 12 100 4 19,05
Radio 4 50 6 50 14 66,67
Betriebsausstattung:
Parkplatz 8 100 12 100 18 85,71
Garage 4 50 8 66,67 4 19,05
Fahrradabstellraum 8 100 11| 91,67 19 90,48
Tagungsraum 7 87,5 5 41,67 1 4,76
Lift 3 37,5 3 25 - -
Balkon/Terrasse 3 37,5 7| 58,33 10 47,62
Garten/Liegewiese 4 50 4| 33,33 14 66,67
Minibar 3 37,5 5| 41,67 4 19,05
Restaurant 8 100 1 8,33 2 9,52
Komfortausstattung:

Friihstiicksbuffet 7 87,5 10| 83,33 5 23,81
Diatkiiche 4 50 1 8,33 - -
Fax-Gerat 7 87,5 11| 91,67 7 33,33

Kreditkarten 4 50 10 83,33 1 4,76
behindertengerecht 2 25 2 16,67 - -
Kinderbett 7 87,5 9 75 8 38,10
kinderfreundlich I 87,5 11 91,67 17 80,95
Hunde erlaubt 8 100 11| 91,67 10 47,62
Fahrradverleih 2 25 1 8,33 2 9,52
Hallenbad 2 25 1 8,33 - -
Aulenschwimmbad - - - 2 9,524
Sauna - - 1 8,33 1 4,762
Quelle: Unterkunftsverzeichnis “Nette Gastgeber”, 1998
Tab. A2-6: Ausstattung der Ferienwohnungen in Hameln 1998
Ausstattungsmerkmale Anzahl | % [Anzahl | %
Wohnungsausstattung:
TV 19 100 Waschmaschine 7| 36,84
Telefon 9| 47,37 Bettwasche 17| 89,47
Radio 17| 89,47 Handtlicher 17| 89,47
Geschirrspliler 3| 15,79
Betriebsausstattung:
Parkplatz 17| 89,47 Balkon/Terrasse 8| 42,11
Garage 2| 10,53| Garten/Liegewiese 11| 57,89
Fahrradabstellraum 16| 84,21 Loggia 5| 26,32
Komfortausstattung:
Frahstiick auf Wunsch 4 21,05 Kinderbett 6| 31,58
Fax-Gerat 3| 15,79 kinderfreundlich 14| 73,68
Kreditkarten - - Hunde erlaubt 7| 36,84
behindertengerecht 1| 5,26 Fahrradverleih 5| 26,32

Quelle: Unterkunftsverzeichnis “Nette Gastgeber”, 1998



Tab. A2-7: Entwicklung der Bettenkapazitit in Hameln 1988-1997 (Jahresdurchschnitte)
Jahr Betriebe (mit 9 Betten- angebotene durchschnittliche
und mehr Betten ) angebot Bettentage Offnungstage in
1996
1988 14 595 217.327 365,3
1989 17 720 260.655 362,0
1990 18 756 272.852 360,9
1991 18 770 277.478 360,4
1992 19 793 288.093 363,3
1993 19 836 299.027 357,7
1994 20 927 333.993 360,3
1995 21 1046 375.812 359,3
1996 20 1108 397.293 358,6
1997 20 1130
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Quelle: Niederséchsisches Landesamt fiir Statistik, Benutzerinformation CD-Rom 1996

Tab. A3-1: Nachfrageentwicklung in Hameln seit 1988

Jahr Géste- dav. Uber- dav. Aufenthalts-| Betten-
ankinfte | Auslander | nachtungen | Auslander dauer |auslastung
1988 54.306 11.713 97.729 22.472 1,8 45,0
1989 57.663 13.191 125.077 27.590 2,2 48,0
1990 62.044 13.136 128.829 25.197 2,1 47,2
1991 64.938 14.261 133.380 26.726 2,1 48,1
1992 67.039 13.358 141.185 25.325 2,1 49,0
1993 67.102 11.801 137.417 22.562 2,0 46,0
1994 64.369 11.523 131.344 20.932 2,0 39,3
1995 70.782 10.627 140.533 20.395 2,0 37,4
1996 80.576 11.026 156.925 20.548 1,9 39,5
1997 84.165 11.556 160.118 21.990 1,9 39,0

Quelle: Landesamt flir Statistik, Benutzerinformation CD-Rom 1996 sowie telefon. Nachfrage 1998

Tab. A3-2: Nachfrage im Beherbergungssektor 1996, Vergleich ausgewahlter niedersachsischer Stadte

Ort Gastean- | Ubernach- |Anteil (%)| Ubern. je [Aufenth.-| Aufent- | Aufent- |Bettenaus-
kiinfte tungen v. Ausl. |Einwohner| dauer | haltsdauer | haltsdauer | lastung
An gesamt | Auslénder | Deutsche in %
Uber-
nacht.
Hameln 80.576 156.925| 13,1 2,7 1,95 1,86 1,96 39,5
Gottingen 165.344 279.545( 13,4 2,2 1,69 1,62 1,70 35,1
Minden 48.873 89.996 8,7 34 1,84 1,49 1,88 28,0
Goslar 239.341 805.504 10,6 17,5 3,37 2,75 3,46 38,6
Hildesheim 77.669 126.351| 19,7 1,2 1,63 1,77 1,59 31,8
Celle 99.321 196.925| 21,3 2,7 1,98 2,12 1,95 35,3
Liineburg 99.518 196.119] 12,0 3,0 1,97 2,83 1,89 42,4
Niedersachsen| 8.644.753| 32.916.287 51 4,2 3,81 2,28 3,95 38,3

Quelle: Niedersachsisches Landesamt fur Statistik, Benutzerinformation CD-Rom 1996
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Tab. A3-3: Auslanderanteil an den Ubernachtungen 1988-1996 in Hameln und in Vergleichsstadten

Ort / Jahr | 1988 1989 1990 1991 1992 | 1993 1994 | 1995 | 1996
Hameln 22,99 22,06/ 19,56 20,04| 17,94 16,42 15,94 14,51 13,09
Gottingen 24,70 24,55 18,60 17,30 16,13 13,78| 13,06| 12,96 13,43
Hann. Miinden 13,93 15,56 11,91 13,35 11,71 9,57 8,95 9,48 8,66
Goslar 22,04 21,86 19,96 18,12| 12,95/ 10,55 10,45/ 9,65/ 10,58
Hildesheim 20,58 22,88 24,80 22,93 18,79 19,51| 20,25| 19,21| 19,74
Celle 21,78 24,18 23,37 26,25 23,62| 21,14 21,28 20,11| 21,27
Lineburg 9,74 10,56 11,80 10,29 9,10 9,38 9,10| 10,21 12,02
Quelle: Niedersachsisches Landesamt fuir Statistik, Benutzerinformation CD-Rom 1996

Tab. A3-4: Anteil der einzelnen Monate an den Jahres-Ubernachtungen 1996 im Vergleich

Ort /[ Monat| Jan | Feb | Mrz | Apr | Mai | Jun | Jul | Aug | Sep | Okt | Nov | Dez
Hameln 46| 5,7/ 86| 98 108 98 100 103 10,3] 88| 63| 52
Gottingen 58/ 64| 97/ 80 92 96/ 71 78 11,4 95 93| 6.2
Hann. Miinden 34| 42| 55/ 82| 12,6| 11,6 11,7| 12,8 11,3| 9,70 48| 44
Goslar 70, 88 68 76| 94 90 104 98 10,0 95/ 46| 71
Hildesheim 61 62 97/ 93 92/ 85 75 88 115 98 80 55
Celle 6,1 64| 82 82 84| 99 82| 10,3| 109 97| 79 57
Liineburg 55 6,1 7,7/ 80 94| 10,1 89| 11,2 11,1 10,1| 6,4 5,6
Niedersachsen 46| 51| 6,7 84| 10,0 9,8 125 12,7 11,0 9,6 51| 44

Quelle: Niederséchsisches Landesamt fiir Statistik, Benutzerinformation CD-Rom 1996

Tab. A3-5: Soziodemographisches Profil der Hameln-Besucher: Geschlecht

Geschlecht Anzahl %
weiblich 239 37,4
madnnlich 383 59,9
keine Angabe 17 2,6
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=639)
Tab. A3-6: Soziodemographisches Profil der Hameln-Besucher: Alter
Altersgruppe Anzahl % kumulierte Haufigkeit
unter 18 5 0,8 0,8
18 bis 25 25 3,9 4,7
26 bis 35 96 15,0 19,7
36 bis 45 159 24,9 44,6
46 bis 55 150 23,5 68,1
56 bis 65 112 17,5 85,6
uber 65 78 12,2 97,8
keine Angabe 14 2,2 100,0
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=639)
Tab. A3-7: Soziodemographisches Profil der Hameln-Besucher: Einkommen
Monatliches Nettoeinkom- Anzahl % kumulierte Haufigkeit
men
bis 1000 DM 8 1,3 13
1001 - 2000 DM 30 4,7 6,0
2001 - 3000 DM 60 9,4 15,4
3001 - 4000 DM 85 13,3 28,7
4001 - 5000 DM 109 17,1 45,8
Uber 5000 DM 220 34,4 80,2
keine Angabe 127 19,8 100,0

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=639)
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Tab. A3-8: Soziodemographisches Profil der Hameln-Besucher: Bildungsstand

Schulabschluf Anzahl % kumulierte Haufigkeit
Volks-/Hauptschule 92 14,4 14,4
Mittlerer Schulabschlu3, Mittlere Reife 211 33,0 47 4
Abitur/Fachhochschulreife 107 16,8 64,2
Hochschule/Fachhochschule 176 27,5 91,7
keine Angabe 53 8,3 100,00

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=639)

Tab. A3-9: Soziodemographisches Profil der Hameln-Besucher: Beruf

Berufsgruppe Anzahl % kumulierte Haufigkeit
Arbeiterin/Arbeiter, Facharbeiterin/Facharbeiter 40 6,3 6,3
Angestellte/Angestellter, Beamtin/Beamter 354 55,4 61,7
Selbstédndige/Selbstandiger, Freiberufle- 90 14,1 75,8
rin/Freiberufler

Rentner/Rentnerin, Pensionarin/Pensionar 96 15,0 90,8
z.Zt. erwerbslos 4 0,6 91,4
Schulerin/Schiler, Studentin/Student 13 2,0 93,4
keine Angabe 42 6,6 100,0

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=639)

Tab. A3-10: Soziodemographisches Profil der Hameln-Besucher: HaushaltsgroRe

HaushaltsgroRe Anzahl % kumulierte Haufigkeit
Einpersonenhaushalte 81 12,7 12,7
Zweipersonenhaushalte 237 37,1 49,8
Dreipersonenhaushalte 114 17,8 67,6
Vierpersonenhaushalte 122 19,1 86,7
Funf- und Mehrpersonenhaushalte 45 7,1 93,8
keine Angabe 40 6,2 100,0
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=639)
Tab. A3-11: Geschlecht nach Géstetypen* (n=621)
Gastetyp | Typ1l | Typ12 | Typ21 | Typ23 | Typ 24
Geschlecht
weiblich 38 12 143 26 15
mannlich 33 9 166 105 58
keine Angabe 10 3 3
Summe 1 71 21 319 134 76
Summe 2 (ohne ‘keine Angabe’) 71 21 309 131 73
in v.H. der Summe 2
weiblich 53,5 57,1 46,3 19,9 20,6
mannlich 46,5 42,9 53,7 80,1 79,4

* Géstetyp 11: Tagesbesucher mit Anreise vom Wohnort
Géstetyp 12: Tagesbesucher mit Anreise vom Urlaubsort

Gastetyp 21: Urlaubsgast (mit Ubernachtung)
Gastetyp 23: Geschaftstourist (mit Ubernachtung)
Gastetyp 24: Seminar-/Tagungstourist (mit Ubernachtung)

Quelle: Gastebe-
fragung Herbst 1997
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Tab. A3-12: Alter nach Géstetypen* (n=621)
Gastetyp | Typ 11 | Typ12 |[Typ21 |Typ23 |Typ24
Altersgruppe
unter 18 1 4
18 bis 25 13 6 5 1
P6 bis 35 11 37 36 9
36 bis 45 14 1 81 41 21
116 bis 55 10 5 76 36 21
b6 bis 65 11 5 68 9 13
uber 65 12 8 39 4 9
keine Angabe 1 8 3 2
Summe 1 71 21 319 134 76
Summe 2 (ohne ‘keine Angabe”) 71 20 311 131 74
in v.H. der Summe 2
unter 18 0,0 5,0 1,2 0,0 0,0
18 bis 25 18,3 0,0 1,9 3.8 1,4
26 bis 35 15,5 0,0 11,9 27,5 12,2
36 bis 45 19,7 5,0 26,1 31,3 28,4
46 bis 55 14,1 25,0 24,4 27,5 28,4
56 bis 65 15,5 25,0 21,9 6,9 17,6
Uber 65 16,9 40,0 12,5 3,1 12,2

*vgl. Tabelle A3-11

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

Tab. A3-13: Bildungsstand nach Gastetypen* (n=621)
Gaéstetyp | Typ 11 | Typ 12 | Typ21 | Typ23 | Typ 24

Schulabschluf

Volks-/Hauptschule 12 5 54 12 3
Mittlerer Schulabschluf, 32 7 107 37 24
Mittlere Reife

Abitur/Fachhochschulreife 18 2 53 18 14
Hochschule/Fachhochschule 4 4 73 59 31
keine Angabe 5 3 32 8 4
Summe 1 71 21 319 134 76
Summe 2 (ohne ‘keine Angabe’) 66 18 287 126 72
in v.H. der Summe 2

Volks-/Hauptschule 18,2 27,8 18,8 9,5 4,2
Mittlerer Schulabschluf3, 48,5 38,9 37,3 29,4 33,3
Mittlere Reife

Abitur/Fachhochschulreife 27,3 11,1 18,5 14,3 19,4
Hochschule/Fachhochschule 6,1 22,2 25,4 46,8 43,1

*vgl. Tabelle A3-11

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
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Tab. A3-14: Einkommen nach Géstetypen* (n=621)

Gastetyp | Typ1l | Typ12 | Typ21 | Typ23 | Typ 24
Monatliches Nettoeinkommen
bis 1000 DM 5 3
1001 — 2000 DM 11 2 9 7 1
2001 — 3000 DM 7 3 33 8 7
3001 — 4000 DM 14 5 43 15 5
4001 — 5000 DM 14 4 55 19 17
Uiber 5000 DM 7 2 98 69 38
keine Angabe 13 5 78 16 8
Summe 1 71 21 319 134 76
Summe 2 (ohne ‘keine Angabe’) 58 16 241 118 68
in v.H. der Summe 2
bis 1000 DM 8,6 0,0 1,2 0,0 0,0
1001 - 2000 DM 19,0 12,5 3,7 5,9 15
2001 - 3000 DM 12,1 18,8 13,7 6,8 10,3
3001 - 4000 DM 24,1 31,3 17,8 12,7 7,4
4001 - 5000 DM 24,1 25,0 22,8 16,1 25,0
Uber 5000 DM 12,1 12,5 40,7 58,5 55,9

*vgl. Tabelle A3-11

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

Tab. A3-15: Beruf nach Géstetypen* (n=621)

Studentin/Student

Gastetyp | Typ1l | Typ12 | Typ21 | Typ23 | Typ 24
Berufsgruppe
Arbeiterin/Arbeiter, 4 1 23 10 1
Facharbeiterin/Facharbeiter
Angestellte/Angestellter, 36 4 168 93 46
Beamtin/Beamter
Selbstandige/Selbstandiger, 1 3 45 24 14
bzw. Freiberuflerin/Freiberufler
Rentner/Rentnerin, 16 8 53 13
Pensionéarin/Pensionar
z.Zt. erwerbslos 1 3
Schulerin/Schiler, 9 1 3
Studentin/Student
keine Angabe 4 4 24 7 2
Summe 1 71 21 319 134 76
Summe 2 (ohne ‘keine Angabe’) 67 17 295 127 74
in v.H. der Summe 2
Arbeiterin/Arbeiter, 6,0 5,9 7,8 7,9 1,4
Facharbeiterin/Facharbeiter
Angestellte/Angestellter, 53,7 23,5 57,0 73,2 62,2
Beamtin/Beamter
Selbstédndige/Selbstandiger, 1,5 17,7 15,3 18,9 18,9
bzw. Freiberuflerin/Freiberufler
Rentner/Rentnerin, 23,9 471 18,0 0,0 17,6
Pensionarin/Pensionéar
z.Zt. erwerbslos 15 0,0 1,0 0,0 0,0
Schulerin/Schiiler, 13,4 5,9 1,0 0,0 0,0

*vgl. Tabelle A3-11

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
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Tab. A3-16: HaushaltsgréBe nach Géstetypen* (n=621)

Gastetyp | Typ1l | Typ12 | Typ21 | Typ23 | Typ 24
Haushaltsgrofie
Einpersonenhaushalte 19 1 27 23 9
Zweipersonenhaushalte 21 11 128 42 26
Dreipersonenhaushalte 17 1 49 26 19
Vierpersonenhaushalte 7 2 70 27 14
Funf- und Mehrpersonenhaushalte 4 2 23 11 5
keine Angabe 3 4 22 5 3
Summe 1 71 21 319 134 76
Summe 2 (ohne ‘keine Angabe’) 68 17 297 129 73
in v.H. der Summe 2
Einpersonenhaushalte 27,9 5,9 9,1 17,8 12,3
Zweipersonenhaushalte 30,9 64,7 43,1 32,6 35,6
Dreipersonenhaushalte 25,0 5,9 16,5 20,2 26,0
Vierpersonenhaushalte 10,3 11,8 23,6 20,9 19,2
Funf- und Mehrpersonenhaushalte 5,9 11,8 7,7 8,5 6,9
*vgl. Tabelle A3-11 Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

Tab. A3-17: ReiseanlaR der Ubernachtungsgiste

Grund des Aufenthaltes Anzahl in %

Urlaub, Kurzurlaub 273 51,6
Besuch von Verwandten, Freunden 43 8,1
Geschaftsreise, 127 24,0
Kongrel3, Tagung 76 14,4
Jugendreise/ Klassenfahrt 3 0,6
Kongrel}, Tagung, Geschaftsreise, 4 0,8
keine Angabe 3 0,6

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

Tab. A3-18: Informationsverhalten (,,Auf welche Weise wurden Sie auf Hameln aufmerksam?*

Ausflugsgaste Urlaubsgaste
Aufmerksam durch... Anzahl in % Anzahl in %
Reisebiiro 2 2,2 28 8,8
Hameln-Prospekt 4 4.4 18 5,6
Zeitung 3 3,3 3 0,9
Fernsehen 4 4,4 2 0,6
Horensagen 17 18,5 77 24,1
Bekannte/Verwandte 23 25,0 66 20,7
Durchreise 5 5,4 9 2,8
Reisefiihrer 3 3,3 9 2,8
personlich bekannt 18 19,6 63 19,8
Messe 1 0,3
Internet 1 0,3
sonstiges 12 13,0 30 9,4
keine Angabe 1 1,1 12 3,8

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
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A3-19: Motiv fir den Hamelnbesuch nach Gastetypen*

Anzahl der Nennungen
Motiv fir Hameln als Reiseziel | Typ 11 Typ 12 Typ 21 Typ 23 Typ 24
keine Angabe 14 1 137 122 74
Altstadt 11 9 27 1
Rattenfanger 9 4 15
Sehenswirdigkeiten 3 7 1
Historie 2 1 12 1 1
Einkaufsbummel 3 1 1
Sportmoglichkeiten 2
Umgebung 2 19
Weserradtour 10
Weserfahrt 2 1 3
Verwandten/Bekanntenbesuch 4 26
Gruppenreise 2 1 27
Exkursion 1 1
Betriebsausflug 7
Geschéftlich 2 11 1
bekannt von friiher 1 6
Empfehlung 3 1 12
Aus TV- Programm bekannt 1 1 1
ist weithin bekannt 1 1 1
Reisefihrer 1 1
Interesse 5 1 24
nah gelegen 4 1 10
Durchreise 1 3
Zuféllig ausgewdhlt 2 3
*vgl. Tab. A3-11 Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
Tab. A3-20: Besuchshdufigkeit Hamelns
Anzahl der bis- Tagesbesucher Urlaubsgéste Geschéftstouristen Seminar-/
herigen Besuche Tagungstouristen
von Hameln Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in %
bisher noch nicht 38 41,3 195 61,1 42 31,3 33 43,4
1 8 8,7 45 14,1 16 11,9 9 11,8
2 9 9,8 24 75 5 3,7 11 14,5
3 9 9,8 15 4,7 14 10,5 7 9,2
4 4 4.4 7 2,2 5 3,7 4 5,3
5 9 9,8 11 3,5 10 75 5 6,6
6 3 3,3 3 0,9 5 3,7 2 2,6
7 0 0,0 2 0,6 1 0,8 0 40,0
8 0 0,0 1 0,3 2 15 0 0,0
9 0 0,0 0 0,0 0 90,0 0 0,0
10 2 2,2 5 1,6 13 9,7 3 4,0
mehr als 10 10 11,0 7 2,2 19 14,1 2 2,6
keine Angabe 1 1,1 4 1,3 2 15 0 0,0

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
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Tab. A3-21: Durchgefiihrte bzw. geplante Aktivitaten der Tagesbesucher wéhrend des
Hamelnaufenthaltes

ja nein [ weil nicht | keine Angabe
Aktivitaten in % in % in % in %
Stadtfiihrung 28,2 69,6 2,2 0,0
Besichtigung der historischen Altstadt 91,3 8,7 0,0 0,0
Besuch der Rattenfanger-Freilichtspiele 14,1 80,4 55 0,0
Besuch des Museum Osterstralie 16,3 73,9 9,8 0,0
Besuch der Glashiitte 17,4 72,8 9,8 0,0
Besuch von Restautants 70,7 25,0 4,3 0,0
Besuch von Cafés 75,0 18,5 6,5 0,0
Besuch von Kino, Theater, Konzert 4,3 92,4 3,3 0,0
Bummeln, Einkaufen 83,7 15,2 0,0 1,1
Fahrt mit dem Ausflugsdampfer 16,3 72,8 10,9 0,0
Besuch des Figuren- und Glockenspiels 62,0 29,3 8,7 0,0
Radwanderungen 4,3 92,4 3,3 0,0
Spazierengehen im Griinen / Wanderungen 20,7 75,0 4,3 0,0

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=92)

Tab. A3-22: Durchgefiihrte bzw. geplante Aktivitaten der Urlaubsgaster wahrend des Hamelnaufenthal-
tes

ja nein [ weil nicht | keine Angabe
Aktivitaten in % in % in % in %
Stadtfihrung 16,3 45,8 35,1 2,8
Besichtigung der historischen Altstadt 91,2 2,8 0,7 5,3
Besuch der Rattenfanger-Freilichtspiele 15,7 55,8 4,1 24,4
Besuch des Museum Osterstral3e 28,2 38,2 11,0 22,6
Besuch der Glashiitte 24,5 42,6 10,3 22,6
Besuch von Restautants 87,8 4.4 0,3 7,5
Besuch von Cafés 74,9 11,9 1,9 11,3
Besuch von Kino, Theater, Konzert 8,4 58,3 6,3 27,0
Bummeln, Einkaufen 78,1 9,4 19 10,6
Fahrt mit dem Ausflugsdampfer 31,0 43,3 5,6 20,1
Besuch des Figuren- und Glockenspiels 60,2 18,5 8,1 13,2
Radwanderungen 13,8 58,3 19 26,0
Spazierengehen im Griinen / Wanderungen 48,3 28,5 2,8 20,4

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=319)

Tab. A3-23: Durchgefiihrte bzw. geplante Aktivitaten der Seminar-/Tagungstouristen wahrend des
Hamelnaufenthaltes

ja nein [ weil nicht | keine Angabe
Aktivitaten in % in % in % in %
Stadtfihrung 27,6 54,0 3,9 14,5
Besichtigung der historischen Altstadt 71,1 19,7 3,9 5,3
Besuch der Rattenfanger-Freilichtspiele 2,6 67,1 7,9 22,4
Besuch des Museum Osterstrale 5,3 64,5 10,5 19,7
Besuch der Glashiitte 10,5 63,2 7,9 18,4
Besuch von Restautants 65,8 211 1,3 11,8
Besuch von Cafés 50,0 34,2 4,0 11,8
Besuch von Kino, Theater, Konzert 4,0 68,4 3,9 23,7
Bummeln, Einkaufen 54,0 28,9 2,6 14,5
Fahrt mit dem Ausflugsdampfer 21,1 57,9 52 15,8
Besuch des Figuren- und Glockenspiels 25,0 50,0 7,9 17,1
Radwanderungen 1,3 73,7 3,9 21,1
Spazierengehen im Griinen / Wanderungen 27,6 54,0 5,2 13,2

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=319)
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Tagesbesucher Urlaubsgéste | Geschéftstouristen Seminar-/
Tagungstouristen
Anreise mit... Anzahl in % | Anzahl in % | Anzahl in%| Anzahl| in%
Bahn/OPNV 21 22,8 70 21,9 19 14,2 16 21,1
Pkw 55 59,8 203 63,6 110 82,1 58| 76,3
Motorrad 3 3,3 6 1,9 0 0,0 0 0,0
Bus 9 9,7 26 8,2 2 1,5 1 1,3
Dampfer 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
sonstige 2 2,2 1 0,3 2 1,5 1 1,3
Fahrrad 2 2,2 12 3,8 0 0,0 0 0,0
keine Angabe 0 0,0 1 0,3 1 0,7 0 0,0
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
Tab. A3-25: Reiseform
Tagesbesucher Urlaubsgaste
Anreise Anzahl in % Anzahl in %
individuell (privat) 79 85,9 282 88,4
Reisegesellschaft 13 14,1 34 10,7
keine Angabe 0 0,0 3 0,9
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
Tab. A3-26: Aufenthaltsdauer der Tagesbesucher in Hameln
voraussichtliche Dauer des Aufenthalts... Anzahl in %
weniger als 2 Stunden 7 7,6
2 bis 5 Stunden 45 48,9
mehr als 5 Stunden (1Tag) 40 43,5
keine Angabe 0 0,0
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
Tab. A3-27: Aufenthaltsdauer der Urlaubsgéaste in Hameln
voraussichtliche Dauer des Aufenthalts... Anzahl in %
2-3 Tage 378 71,5
4-7 Tage 112 21,2
langer als 7 Tage 29 5,5
keine Angabe 10 1,9
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
Tab. A3-28: Reisebuchung der Urlaubsgéste
Reisebuchung... Anzahl in %
beim Verkehrsverein HM / HMT 21 7,2
beim Beherbergungsbetrieb direkt 100 34,1
beim Reisebliro 49 16,7
organisiert durch... 36 12,3
sonstiges 78 26,6
keine Angabe 9 3,1

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997
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se
Anzahl der in % der

Rundreise... Géste Rundreisegéste
entlang der MéarchenstralRe 21 25,7
auf den Spuren der Weserrenaissance 19 23,2
entlang der Weser / Weserradweg 15 18,3
Rundreise durch Deutschland 10 12,2
Geschichtlich/kulturelle Rundreise 2 2,4
Gruppenerlebnis im VVordergrund 4 4,9
Wandern ohne Gepack 1 1,2
sonstige Rundreise 10 12,2

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (n=82 Rundreisegaste)

Tab. A4-1: Image Hamelns (“Was verbinden Sie allgemein mit Hameln, auch wenn Sie Hameln nicht
im Einzelnen kennen? Bitte sagen Sie mir, ob Sie folgenden Aussagen zustimmen, sehr
zustimmen, weniger oder gar nicht zustimmen.”)

in v.H. der Befragten (n=621)

trifft sehr zu | trifft zu |trifft weniger zu |trifft nicht zu | keine Angabe
sehenswerte Altstadt 72,9 24,0 0,6 0,0 2,4
angenehme Atmosphére 37,8 54,6 2,6 0,8 4.2
saubere und gepflegte 29,0 61,0 47 1,3 4,0
Stadt
gastfreundliche Stadt 24,6 59,1 53 1,6 9,3
sehenswertes Umland 28,8 48,3 8,7 0,6 13,5
abwechslungsreiche Stadt 16,9 50,7 19,6 2,1 10,6
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (alle Gastegruppen)
Tab. A4-2: Image Hamelns nach Gastegruppen (Mittelwerte der ‘Benotungen’)

Tages- Urlaubs- Geschafts- Seminar-/
ausfligler géste touristen Tagungstouristen

sehenswerte Altstadt 1,23 1,35 1,32 1,19
angenehme Atmosphére 1,58 1,82 1,73 1,64
saubere und gepflegte Stadt 1,69 2,07 1,78 1,75
gastfreundliche Stadt 1,74 2,13 1,83 1,79
sehenswertes Umland 1,79 2,07 1,69 1,75
abwechslungsreiche Stadt 1,92 2,39 2,27 2,16

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997

Tab. A4-3: Weiterempfehlung Hamelns (“Wirden Sie Hameln weiterempfehlen?”)
auf jeden Fall | eingeschrankt | 100% = n | keine Angabe
Tagesausflugler 88,2% 11,8% 89 3
Ubernachtungsgéste 90,4% 9,01% 312 7
Geschaftstouristen 89,3% 10,7% 67 6
Seminar-/Tagungstouristen 91,8% 8,2% 73 3
unter 26 Jahre 69,0% 31,0% 29 1
26 bis 35 Jahre 79,8% 20,2% 89 5
36 bis 45 Jahre 86,5% 13,5% 155 2
46 bis 55 Jahre 94,4% 5,6% 143
56 bis 65 Jahre 94,2% 5,8% 104 2
66 Jahre und alter 97,4% 2,6% 76 2
alle Géste | 895% | 100% | 618 | 21

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (alle Gastegruppen)
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Tab. A4-4: Zusammenhang von ‘Weiterempfehlung Hamelns’ und Image Hamelns als
abwechslungsreiche Stadt (alle Géastegruppen)

“Hameln ist eine ab- auf jeden Fall eingeschréankt Summe
wechslungsreiche Stadt” bzw. gar nicht

trifft sehr zu 101 2 103
trifft zu 292 14 306
trifft weniger zu 87 33 120
trifft nicht zu 4 8 12
Summe 484 57 541

Chiquadrat-Statistik: 96.352;

Cramer’s v: 0.422

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (alle Gastegruppen)

Tab. A4-5: Zufriedenheit der Tagesausflugsgdste mit Angeboten in Hameln

Anzahl
sehr weniger weil} keine ZUus. Note
Zufriedenheit mit... gut gut gut |schlecht| nicht | Angabe
Informationsgehalt 4 16 1 2 48 0 71 2,04
der Hamelnprospekte
Service der 5 14 2 5 45 0 71 2,27
Touristeninformation
Offnungszeiten 1 19 6 2 42 1 71 2,32
von Sehenswirdigkeiten
Angebot an 6ffentlichen 1 14 6 13 36 1 71 2,91
Serviceeinrichtungen
Freundlichkeit 9 29 14 4 15 0 71 2,23
des Servicepersonals
gastronomisches Angebot 7 50 5 1 8 0 711 2,00
Einkaufsmdglichkeiten 8 52 4 0 6 1 71 1,94
Erscheinungsbild der Altstadt 21 43 3 3 1 0 71 1,83
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (Tagesausflugsgéste)
Tab. A4-6: Zufriedenheit der Urlaubsgéste mit Angeboten in Hameln
Anzahl

sehr gut |weniger| schlecht | weil3 keine zus. |Note
Zufriedenheit mit... gut gut nicht | Angabe
Einrichtungen und Angebot 6 21 10 1 190 65 293| 2,16
fir Géste mit Kindern
Angebot an 6ffentlichen Toiletten 24 58 23 10 132 46 293| 2,17
Angebot an 22 89 11 2 129 40 293| 1,94
kulturellenVeranstaltungen
Service der Touristeninformation 44 87 14 3 101 44 293| 1,84
Parkplatzmdglichkeiten 24 93 48 10 77 41 293| 2,25
Informationsgehalt der Prospekte 84 148 4 0 30 27 293| 1,66
Einkaufsmdglichkeiten 89 141 6 26 0 31 293| 1,88
Freundlichkeit des Servicepersonals 81 160 19 3 13 17 293| 1,79
gastronomisches Angebot 89 161 13 4 8 18 293| 1,75
Erscheinungsbild der Altstadt 143 131 4 0 2 13 293| 1,50

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (Urlaubsgéste)
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164

Anzahl
sehr gut |weniger| schlecht [ weill | Kkeine zus. [Note

Zufriedenheit mit... gut gut nicht | Angabe
Einrichtungen und Angebot 3 13 3 1 99 11 130 2,1
fur Géste mit Kindern
Angebot an 6ffentlichen Toiletten 4 27 4 1 84 10 130{ 2,06
Angebot an 11 24 8 1 74 12 130{ 1,98
kulturellenVeranstaltungen
Service der Touristeninformation 17 56 4 1 41 11 130| 1,86
Parkplatzmdglichkeiten 9 41 27 9 22 22 130( 2,42
Informationsgehalt der Prospekte 15 59 10 2 33 11 130] 1,99
Einkaufsmdglichkeiten 15 59 10 2 33 11 130| 1,99
Freundlichkeit des Servicepersonals 27 70 9 1 14 9 130{ 1,85
gastronomisches Angebot 27 75 6 1 12 9 130] 1,83
Erscheinungsbild der Altstadt 60 51 3 1 5 10 130| 1,53
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (Geschaftstouristen)

Tab. A4-8: Zufriedenheit der Seminar-/ Tagungstouristen mit Angeboten in Hameln

Anzahl
sehr gut |weniger| schlecht | weil} keine zus. |Note

Zufriedenheit mit... gut gut nicht | Angabe
Einrichtungen und Angebot 2 9 0 1 54 10 76| 2,00
fir Géste mit Kindern
Angebot an 6ffentlichen Toiletten 3 6 13 1 45 9 77| 2,52
Angebot an 7 19 1 1 41 7 76| 1,86
kulturellenVeranstaltungen
Service der Touristeninformation 13 16 2 0 39 6 76| 1,65
Parkplatzmdglichkeiten 13 33 1 0 23 6 76| 1,74
Informationsgehalt der Prospekte 7 37 5 1 20 6 76| 2,00
Einkaufsmdoglichkeiten 2 26 19 6 18 5 76| 2,55
Freundlichkeit des Servicepersonals 20 35 4 0 13 4 76| 1,73
gastronomisches Angebot 17 41 2 0 11 5 76| 1,75
Erscheinungsbild der Altstadt 40 29 0 1 3 3 76| 1,46
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (Seminar-/Tagungstouristen)

Tab. A4-9: Bewertung der Unterkunft durch die Urlaubsgéste

Qualitat der Service des Hotels / Preis-Leistungs-
Unterkunft der Pension Verhéltnis
Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in %

keine Angabe 5 1,7 18 6,1 22 7,5

sehr gut 139 47,4 141 48,1 102 34,8

gut 138 47,1 117 39,9 139 47,4

weniger gut 10 3,4 15 51 26 8,9

schlecht 1 0,3 2 0,7 4 1,4

Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (Urlaubsgéste n=319))
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Tab. A4-10: Bewertung der Unterkunft durch Geschéftstouristen
Qualitat der Service des Hotels / Preis-Leistungs-
Unterkunft der Pension Verhdltnis
Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in %
keine Angabe 0 0,0 6 4,6 10 7,7
sehr gut 63 48,5 50 38,5 32 24,6
gut 60 46,2 68 52,3 74 57,0
weniger gut 4 3,1 3 2,3 8 6,2
schlecht 3 2,3 3 2,3 6 4,6
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (Geschéftstouristen n=134))
Tab. A4-11: Bewertung der Unterkunft durch Seminar-/Tagungstouristen
Qualitat der Service des Hotels / Preis-Leistungs-
Unterkunft der Pension Verhaltnis
Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in %
keine Angabe 2 2,6 9 11,8 12 15,8
sehr gut 39 51,3 30 39,5 15 19,7
gut 33 43,4 32 42,1 40 52,6
weniger gut 2 2,6 4 5,3 9 11,8
schlecht 0 0,0 1 1,3 0 0,0
Quelle: Gastebefragung Herbst 1997 (Seminar-/Tagungstouristen n=76))
Tab. A5-1: Bewertung des Tourismusstandortes Hameln durch die Beherbergungsbetriebe (in %)
sehr | gut | weniger | schlecht keine | & Note
gut gut Angabe
Fremdenverkehrsattraktivitdt Hamelns allgemein 16,1| 67,7 12,9 0,0 3,2 1,97
Hamelns Attraktivitat fir Kurzurlauber 19,4| 64,5 9,7 3,2 3,2 1,97
tiber 50 Jahre
Hamelns Attraktivitat fir Kurzurlauber, 129| 58,1 19,4 6,5 3,2 2,2
die zwischen 30 und 50 Jahre alt sind
Hamelns Attraktivitat fir Kurzurlauber 6,5 12,9 61,3 16,1 3,2 29
unter 30 Jahre
Hamelns Attraktivitét fir Kongresse 16,1 61,3 9,7 6,5 6,4 2,07
und Seminare
Erreichbarkeit Hamelns 97| 19,4 45,2 16,1 9,77 2,75
mit 6ffentlichen VVerkehrsmitteln
Erreichbarkeit Hamelns fiir Gaste, 25,8| 38,7 35,5 0,0 0,01 2,10
die mit dem Pkw kommen
Parkraumangebot flr Gaste 3,2| 355 29,0 25,8 6,5 2,83
Erreichbarkeit Hamelns fir Gaste, 25,8| 64,5 6,5 0,0 3,2 1,8
die mit dem Fahrrad kommen
Freizeit- / Unterhaltungsangebot fiir Géaste 6,5| 16,1 54.8 16,1 6,5 2,86
Marketingaktivitaten des Hamelner 6,5| 32,3 41,9 6,5 12,9 2,56
Verkehrsvereins bzw. der HMT allgemein
Service der Touristinformation fiir Gaste 129| 32,3 32,3 9,7 12,9 2,44
Gestaltung des Hamelnprospektes (Schuppen- 226| 61,3 12,9 0,0 3,2 1,9
prospektes)
Gestaltung des Gastgeberverzeichnisses 19,4| 51,6 22,6 3,2 3,2 2,1
flir Hameln
Qualitat der Offentlichkeitsarbeit des Hamelner 16,1| 25,8 32,3 6,5 19,4 2,36
Verkehrsvereins bzw. der HMT
Informationsstand der Hamelner Hoteliers und 3,2 9,7 38,7 12,9 35,5 2,95
Gastronomen (ber aktuelle Marktentwicklungen
im Stadtetourismus
Kooperationsbereitschaft der Hamelner 6,6 355 19,4 19,4 19,4 2,64
Stadtverwaltung
Image des Standortes Hameln ganz allgemein 97| 74,2 9,7 0,0 6,4 2

Quelle: Befragung der Beherbergungsbetriebe Herbst 1997 (n=31)

Tab. A5-2: Bewertung des Tourismusstandortes Hameln durch die Gastronomiebetriebe (in %)
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sehr | gut weniger | schlecht keine %)
gut gut Angabe | Note

Fremdenverkehrsattraktivitdt Hamelns allgemein 20,0| 68,0 8,0 0,0 40| 1,88

Hamelns Attraktivitat fir Kurzurlauber 28,0| 64,0 40 0,0 40| 1,75

Uber 50 Jahre

Hamelns Attraktivitat fir Kurzurlauber, 8,0| 52,0 36,0 4,0 8,0 2,36

die zwischen 30 und 50 Jahre alt sind

Hamelns Attraktivitat flir Kurzurlauber 0,0| 16,0 48,0 36,0 0,0] 3,20

unter 30 Jahre

Hamelns Attraktivitét fir Kongresse und Seminare 8,0| 60,0 24,0 0,0 8,0 2,17

Erreichbarkeit Hamelns 40| 44,0 24,0 24,0 40| 2,71

mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln

Erreichbarkeit Hamelns fiir Gaste, 12,0 44,0 40,0 4,0 0,0 2,36

die mit dem Pkw kommen

Parkraumangebot fiir Gaste 4,0( 40,0 32,0 24,0 0,0 2,76

Erreichbarkeit Hamelns fiir Gaste, 24,0( 76,0 0,0 0,0 0,0 1,76

die mit dem Fahrrad kommen

Freizeit- / Unterhaltungsangebot fir Gaste 40| 36,0 48,0 12,0 0,0| 2,68

Marketingaktivitaten des Hamelner 8,0| 52,0 32,0 0,0 8,0 2,26

Verkehrsvereins bzw. der HMT allgemein

Service der Touristinformation flir Gaste 8,0| 44,0 36,0 4,0 8,0 2,39

Gestaltung des Hamelnprospektes (Schuppenpros- 8,0| 68,0 16,0 0,0 8,0 2,09

pektes)

Gestaltung des Gastgeberverzeichnisses fiir Hameln 0,0| 68,0 32,0 0,0 0,0| 2,32

Qualitit der Offentlichkeitsarbeit des Hamelner 0,0| 40,0 32,0 8,0 20,0 2,60

Verkehrsvereins bzw. der HMT

Informationsstand der Hamelner Hoteliers und 40| 28,0 56,0 12,0 0,0| 2,76

Gastronomen Uber aktuelle Marktentwicklungen

im Stédtetourismus

Kooperationshereitschaft der Hamelner 0,0| 32,0 40,0 12,0 16,0| 2,76

Stadtverwaltung

Image des Standortes Hameln ganz allgemein 20,0 64,0 16,0 0,0 0,0]| 1,96

Quelle: Befragung der Gastronomiebetriebe Herbst 1997 (n=25)

Tab. A5-3: Beurteilung der Entwicklung des Hamelner Tourismus in den letzten 10 Jahren durch die

Beherbergungsbetriebe

Beurteilung Anzahl in %

sehr positiv 4 12,9
positiv 13 41,9
weder noch 4 12,9
negativ 2 6,4
sehr negativ 1 3,2
kann ich nicht beurteilen 6 19,4
keine Angabe 1 3,2

Quelle: Befragung der Beherbergungsbetriebe Herbst 1997 (n=31)

Tab. A5-4: Beurteilung der wirtschaftliche Entwicklung des Betriebes in den letzten 5 bis 10 Jahren
durch die Beherbergungsbetriebe

Beurteilung Anzahl in %

sehr positiv 4 12,9
positiv 15 48,4
weder noch 3 9,7
negativ 2 6,5
sehr negativ 2 6,5
kann ich nicht beurteilen 4 12,9
keine Angabe 1 3,2

Quelle: Befragung der Beherbergungsbetriebe Herbst 1997 (n=31)



167

Tab. A5-5: Beurteilung der zukiinftigen Entwicklung des Tourismus in Hameln durch die
Beherbergungsbetriebe

Beurteilung Anzahl in %

sehr positiv 2 6,5
positiv 16 51,6
weder noch 6 19,4
negativ 4 12,9
sehr negativ 0 0,0
kann ich nicht beurteilen 2 6,5
keine Angabe 1 3,2

Quelle: Befragung der Beherbergungsbetriebe Herbst 1997 (n=31)

Tab. A5-6: Beurteilung der zukinftigen wirtschaftliche Entwicklung des Betriebes durch die Beherber-
gungsbetriebe

Beurteilung Anzahl in %

sehr positiv 6 19,4
positiv 14 45,2
weder noch 6 19,4
negativ 3 9,7
sehr negativ 0,0
kann ich nicht beurteilen 1 3,2
keine Angabe 1 3,2

Quelle: Befragung der Beherbergungsbetriebe Herbst 1997 (n=31)

Tab. A5-7: Beurteilung der Entwicklung des Tourismus in Hameln in den letzten 10 Jahren durch die
Gastronomiebetriebe

Beurteilung Anzahl in %

sehr positiv 2 8
positiv 14 56
weder noch 5 20
negativ 3 12
sehr negativ 0 0
kann ich nicht beurteilen 1 4
keine Angabe 0 0

Quelle: Befragung der Gastronomiebetriebe Herbst 1997 (n=25)

Tab. A5-8: Beurteilung der wirtschaftliche Entwicklung des Betriebes in den letzten 5 bis 10 Jahren
durch die Gastronomiebetriebe

Beurteilung Anzahl in %

sehr positiv 1 4
positiv 11 44
weder noch 3 12
negativ 8 32
sehr negativ 0 0
kann ich nicht beurteilen 2 8
keine Angabe 0 0

Quelle: Befragung der Gastronomiebetriebe Herbst 1997 (n=25)
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Tab. A5-9: Beurteilung der zukiinftigen Entwicklung des Tourismus in Hameln durch die
Gastronomiebetriebe

Beurteilung Anzahl in %

sehr positiv 0 0
positiv 15 60
weder noch 3 12
negativ 4 16
sehr negativ 1 4
kann ich nicht beurteilen 2 8
keine Angabe 0 0

Quelle: Befragung der Gastronomiebetriebe Herbst 1997 (n=25)

Tab. A5-10: Beurteilung der zukiinftigen wirtschaftliche Entwicklung des Betriebes durch die
Gastronomiebetriebe

Bewertung Anzahl in %

sehr positiv 0 0
positiv 14 56
weder noch 3 12
negativ 4 16
sehr negativ 1 4
kann ich nicht beurteilen 2 8
keine Angabe 1 4

Quelle: Befragung der Gastronomiebetriebe Herbst 1997 (n=25)

Tab. A5-11: Investitionsabsichten der Beherbergungsbetriebe

Investitionen in den néchsten 3 Jahren geplant | Anzahl in %

nein 11 35,5
ja, Renovierung 15 48,4
Ausbau der Kapazitaten 3 9,7
keine Angabe 2 6,5

Quelle: Befragung der Beherbergungsbetriebe Herbst 1997 (n=31)

Tab. A5-12: Investitionsabsichten der Gastronomiebetriebe

Investitionen in den néchsten 3 Jahren geplant | Anzahl in %

nein 7 28
ja, Renovierung 11 44
Ausbau der Kapazitaten 7 28
keine Angabe 0 0

Quelle: Befragung der Gastronomiebetriebe Herbst 1997 (n=25)

Tab. A5-13: Beurteilung der zukiinftigen Auslastungsentwicklung der Gastronomiebetriebe

Die Auslastung in den néchsten drei Jahren wird... Anzahl in % an Betr.

keine Angabe 2 8,0
stark sinken 1 4,0
sinken 3 12,0
stagnieren 16 64,0
steigen 3 12,0
stark steigen 0 0,0

Quelle: Befragung der Gastronomiebetriebe Herbst 1997 (n=25)
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Teil B - Omnibusbetriebsbefragung

Wie im Kapitel 1.3 ‘Datengrundlagen’ bereits erwahnt, konnten keine reprasentativen Ergebnisse bei der
Befragung von Reisebusunternehmen erzielt werden. Das Meinungsbild, das sich aus den wenigen Ant-
worten ergibt, ist hier aufgefiihrt. Die Unternehmen wurden zundchst telefonisch befragt, ob sie Hameln

1. bereits als Reiseziel anbieten

2. vormals als Reiseziel angeboten haben

3. noch nicht als Reiseziel anbieten aber schon in Hameln angefragt haben oder

4. noch nicht als Reiseziel anbieten und auch noch keinen Kontakt aufgenommen haben.

Nach diesen vier Kategorien wurden Fragebdgen entworfen, die dann den jeweiligen Unternehmen als
Fax zugingen. Aus der Beantwortung gingen keine wesentlichen Angebotsdefizite Hamelns hervor. Wird
Hameln nicht mehr als Reiseziel angeboten oder besteht kein Interesse Hameln ins Programm aufzuneh-
men, so liegt das an einer verdnderten Nachfrage oder einer Schwerpunktsetzung der Busunternehmen in
anderen Marktsegmenten.

Ergebnisse:

zu 1 (Rucklauf ein Fragebogen):

Der Befragte gibt an, Hameln sowohl in Form einer Tagesreise als auch im Rahmen eines Kurzurlaubes
mit Ubernachtung in einem anderen Ort anzubieten. Auf diesen Fahrten ist Hameln Bestandteil einer
Weserberglandfahrt. Die Bedingungen flr Busreisen in Hameln werden beziglich ,,stadtnaher Buspark-
platze, Parkgebiihren, Verkehrsleitsystem, Diensleistungen und Informationsmaterial der Stadte* als
»gut” bezeichnet. Als ,weniger gut” wird die ,,Infrastruktur auf den Busparkplatzen“ sowie die ,,Halte-
moglich-keiten fiir Sehenswiirdigkeiten” bewertet. Die Erfahrungen mit den touristischen Leistungsan-
bietern werden als ,,freundlich, hilfsbereit und flexibel* bewertet. Die Frage, ,,Was kdnnte Hameln tun,
um als Busreiseziel attraktiver zu werden?* wurde wie folgt beantwortet: “Hameln sollte mit seinem Flair
S0 bleiben wie es ist*.

zu 2 (Rucklauf funf Fragebdgen):

Auf die Frage ,,Wie lange hatten sie Hameln als Reiseziel im Programm* geben zwei der Befragten an,
Hameln langer im Programm gehabt zu haben (15 Jahre, 3 Jahre), zwei haben Hameln nur einmal als
Reiseziel angeboten und einer der Befragten hat die Frage nicht beantwortet. Die Frage nach der angebo-
tenen Reiseform beantworten die Unternehmen wie folgt: Zwei der Unternehmen haben Hameln im Rah-
men einer Tagesreise angeboten, die tbrigen drei im Rahmen eines Kurzurlaubes, wobei nur bei einer
Reise nicht in Hameln Gbernachtet wurde. Auf die Frage, warum das Unternehmen Hameln nicht mehr
als Reiseziel im Programm hat, wurde dreimal geantwortet, dal3 sich die Nachfrage seitens der Kunden
verdndert hat und einmal, daR Hameln als Angebot nicht mehr attraktiv genug erscheint. Nur einer der
Befragten hat die Frage ,,Was konnte Hameln tun, um als Busreiseziel attraktiver zu werden beantwortet
(gunstigere Preise). Einer der Befragten hebt die Arbeit des VVerkehrsvereins als ,,sehr kreativ, unkompli-
zierte Verwaltung, sehr flexibel“ hervor.

zu 3 (Ricklauf zwei Fragebdgen)

Bezlglich der Frage, mit wem in Hameln Kontakt aufgenommen wurde geben beide Befragten an, sich
zwecks Kontaktaufnahmen an den Verkehrsverein in Hameln gewendet zu haben. Die Frage ,,Wie ist der
Kontakt verlaufen? Waren sie zufrieden mit Informationen und Service durch die Kontaktperson?“, be-
antwortet einer mit ja, einer mit nein. Begriindet wird das nein damit, das wahrend der Geschéftszeit nur
der Anrufbeantworter eingeschaltet war.

Aufgenommen wurde der Kontakt mit der Stadt, um Hameln im Rahmen einer Gruppenreise ,,sehens-
wertes unbekanntes Deutschland* anzubieten und sie in den diesjahrigen Katalog aufzunehmen. Bisher
wurde Hameln von den Befragten nicht angeboten, da es nicht als klassisches Reiseziel angesehen wird
und eher unbekannt ist. Beide Befragten geben an, die Stadt Hameln und die Umgebung miisse bekannter
gemacht werden, z.B. auf der RDA (groite Busunternehmermesse) in Koln.

zu 4 (Rucklauf finf Fragebdgen):

Drei der Finf geben an, die Stadt Hameln mit ihren touristischen Angeboten nicht zu kennen, einer da-
von bekundet jedoch Interesse an Informationen tiber Hameln. Die zwei anderen Befragten geben an, die
Stadt Hameln zu kennen. Sie suchen jedoch keinen Kontakt, da bei beiden keine Nachfrage seitens der
Kunden besteht, bzw. einer seine Schwerpunkte in anderen Marktsegmenten hat. Interesse an Informatio-
nen ber die Stadt wird aber auch hier von einem Befragten bekundet.
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Teil C - Schriftlicher Befragungsbogen fur Gaste

.ﬂ‘gp Georg - August - Universitat Gottingen
i Abteilung Wirtschaftsgeographie
A D-37077 Géttingen, Goldschmidtstr. 5

Tel. 0551-398087, Fax 0551-398006

GASTEBEFRAGUNG HAMELN

1. Was ist der AnlaR fiir Ihren Besuch von Hameln?
O Urlaub, Kurzurlaub O Geschéftsreise
O Besuch von Verwandten, Freunden O KongreR-, Tagungsteilnahme

2. Wenn es sich bei Ihrer Reise nicht um eine Geschafts-/ Kongrel3-/ Tagungsreise handelt,
warum haben Sie sich fiir Hameln als Reiseziel entschieden?

3. Bitte notieren Sie die Postleitzahl und den Namen Ihres Heimat-Wohnsitzes?
O BR Deutschland (nur PLZ):
O Ausland (Landerkennzeichen + Ortsname) : I I I I I I

Land PLZ Ortsname

4. Von wo aus sind Sie nach Hameln angereist?
O von meinem Wohnsitz aus
O von einem anderen Urlaubsort/Etappenziel aus, und zwar von:  Ortsname:..................
[0 soNStiges: ...cccoevevvecieiieenias

5. Machen Sie einer Rundreise wie z.B. entlang der Marchenstrale oder auf den Spuren
der Weserrenaissance?
[ Ja, Reise entlang der Méarchenstrasse O Ja, Reise auf den Spuren der Weserrenaissance
[0 Ja, sonstige RUNAIEISE: .....ccvivreerieieiere e [0 Nein, keine Rundreise

6. Bei wem haben Sie Ihre Reise gebucht?
[ beim Verkehrsverein Hameln / Hameln Marketing und Touristik GmbH
O beim Beherbergungsbetrieb in Hameln direkt,
O beim Reisebdiro
O Meine Reise wurde durch einen Verein, eine Schule, Behérde, einen Betrieb organisiert.
[0 SONSHIgES: wvuveie et

7. Wie oft haben Sie Hameln bereits besucht?
O bisher noch nicht O schon ...... mal

8. Wie lange werden Sie voraussichtlich in Hameln bleiben? (Gesamtaufenthaltsdauer)
Anzahl der Ubernachtungen dieser Reise in Hameln insgesamt: ...........cccoocoeeveceveecverecennan.
An welchem Tag sind Sie angereist? (D1 (0] 0 P

9. Wo sind Sie untergebracht?
Bitte tragen Sie den Namen Ihres Hotels bzw. lhrer Pension bzw. Ihres Gasthofes ein:

10. Was haben Sie gebucht?
O Ubernachtung mit Friihstuck O Vollpension
O Halbpension O nur Ubernachtung



11.

12.

13.

14,

15.

16.

17.

18.

171 "

SN
Wie beurteilen Sie Ihre Unterkunft? sehr gyt weniger  gehlecht keine
gut gut Angabe
Qualitat der Unterkunft O O O O O
Service des Hotels/der Pension O | O O O
Preis-Leistungs-Verhaltnis O O O O O
Sind Sie individuell (privat) oder mit einer Reisegesellschaft angereist?

O Individuell (privat) O mit einer Reisegesellschaft

Mit wie vielen Personen haben Sie diese Reise unternommen, Sie selbst miteingeschlossen?
(Wenn Sie diesen Ausflug in einer Gruppe unternommen haben (z.B. Busfahrt), nennen Sie bitte nur
die Zahl der Personen, die zu lhnen gehdéren.)

[10]) Personen, davon Zahl der Kinder unter 16 Jahren ....... O keine Angabe
Mit welchem Verkehrsmittel sind Sie angereist?

O Bahn / OPNV 0 Motorrad O Dampfer O Fahrrad

O Pkw O Bus O SONSLIgES: ...ovevveeieiirieiecins

Was verbinden Sie allgemein mit Hameln, auch wenn Sie Hameln vielleicht nicht im Einzelnen

kennen? Bitte sagen Sie mir, ob Sie folgenden Aussagen zustimmen, sehr zustimmen, weniger

oder gar nicht zustimmen. trifft trifft trifft
sehr zu trifft zu weniger zu nicht zu

Hameln ist eine saubere und gepflegte Stadt
Hameln hat eine angenehme Atmosphére
Hameln ist eine gastfreundliche Stadt
Hameln ist eine abwechslungsreiche Stadt
Hameln hat eine sehenswerte Altstadt
Hameln hat ein sehenswertes Umland

OoO0Ooooo
Ooooooo
Ooooooo
Ooooooo

Welchen Einflu3 hatte die Rattenfangersage bzw. der Rattenfanger bei Ihrer Reiseentschei-
dung fur Hameln?
O sehr grof3en O grofen O weniger groRen O gar keinen

Welche der nachfolgend aufgefiihrten touristischen Angebote haben bzw. werden Sie wahrend

lhres Hamelnbesuches wahrnehmen ?
nein weild nicht

Stadtfihrung

Besichtigung der historischen Altstadt
Besuch der Rattenfanger-Freilichtspiele
Besuch des Museums Osterstrafie
Besuch der Glashitte

Besuch von Restaurants

Besuch von Cafés

Besuch von Kino, Theater, Konzert
Bummeln, Einkaufen

Fahrt mit dem Ausflugsdampfer
Besuch des Figuren- und Glockenspiels
Radwanderungen

Spazierengehen im Griinen/Wanderungen

00000 O000000w
OO0O0O0OoOOoOooooonon
OO000OOoOoooooon

Auf welche Weise wurden Sie auf Hameln aufmerksam? Durch ...
[ Reisebiiro O Horensagen O personlich bekannt
O Hameln-Prospekt O Bekannte/Verwandte O Messe
O Zeitung O Durchreise O Internet
O Fernsehen O Reiseflihrer O sonstiges: .....vveevvnvvennnnn.
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19. Wie beurteilen Sie ganz allgemein folgende Punkte? sehr weniger weil?
t gut schlecht  picht

«Q

=y

—
«Q
c

Informationsgehalt der Hameln-Prospekte
Erscheinungsbild der Innenstadt
Parkplatzmdglichkeiten

gastronomisches Angebot

Freundlichkeit des gastronomischen Servicepersonal
Service der Touristeninformation

Einrichtungen und Angebote fur Géaste mit Kindern
Angebot an éffentlichen Toiletten
Einkaufsmdoglichkeiten

Angebot an kulturellen Veranstaltungen

OO0OoOoOooooon
OO0OoOoOooooon
Oo0O0O0OoOooonon
OO0OoOoOooooon
OO0OoOoOooooon

20. Was hat Ihnen besonders an Hameln gefallen?

22. Wieviel Geld werden Sie furr sich und_die Sie begleitenden Personen voraussichtlich wahrend
Ihres Aufenthaltes in Hameln ausgeben?

FUr e Personen (Anzahl eintragen) insgesamt — .......ccccccevevienenn DM
Davon sind:

Ausgaben for Essen Ll DM  Ausgaben fur Einkdufe ............ DM
Ausgaben fiir Ubernachtung ... DM  Ausgaben firr Sonstiges®) ............ DM

*)z.B. Sport, Spiel, Unterhaltung, Eintrittsgelder, Parkgeld

23. AbschlieRend méchten wir Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bitten.

a) Welchen Schulabschlu haben Sie?
O Volks-/Hauptschule O Abitur, Fachhochschulreife
O Mittlerer SchulabschluR/Mittlere Reife O Hochschule, Fachhochschule
O keine Angabe

b) Welcher Berufsgruppe rechnen Sie sich bzw. Ihren Haushaltsvorstand zu?
O Arbeiterin/Arbeiter , Facharbeiterin/Facharbeiter O Rentner (in), Pensionér (in)

O Angestellte/Angestellter, Beamte/Beamter O z.Zt. erwerbslos
O Selbstandige/Selbstandiger O Schaler/Schiilerin, Student/Studentin
bzw. Freiberuflerin/Freiberufler O Andere, und zwar: ..........ccoovveeeneenenen.

O keine Angabe
¢) Wie viele Personen leben stdndig in Threm Haushalt, Sie selbst miteingeschlossen?

................. Person(en)
d) Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen Ihres Haushaltes?
O bis 1.000 DM O 2.001 - 3.000 DM O 4.001 -5.000 DM
O 1.001 - 2.000 DM O 3.001 - 4.000 DM O {ber 5.000 DM
e) Welcher Altersgruppe gehdren Sie an?
O unter 18 O 26 bis 35 O 46 bis 55 O uber 65
O 18 bis 25 O 36 bis 45 O 56 bis 65
f) Geschlecht O weiblich O ménnlich
24. Wiirden Sie Hameln weiterempfehlen?
O auf jeden Fall O eingeschrankt O gar nicht

Herzlichen Dank fur lhre Mitarbeit !
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Teil D - Schriftlicher Befragungsbogen fir Hamelner Beherbergungsbetriebe

GEOGRAPHISCHES INSTITUT

DER GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT GOTTINGEN

Abteilung fir Wirtschaftsgeographie
Leitung: Prof. Dr. J. GuRefeldt

Was ist gut, was ist schlecht am Tourismusstandort Hameln?

Ein Starken - Schwachen - Profil im Urteil der Beherbergungsbetriebe

Befragung der Hamelner Beherbergungsbetriebe im Rahmen der Situations-
analyse und Grundlagenerhebung fiir ein Tourismuskonzept

Die Abteilung Wirtschaftsgeographie der Universitat Gottingen erstellt im Auftrag der
Stadt Hameln eine Situationsanalyse des Hamelner Stadtetourismus. Diese Untersu-
chung stellt eine wichtige Grundlage fir ein Tourismuskonzept Hamelns dar.

Im Zusammenhang mit der Situationsanalyse werden verschiedene, z.T. sehr umfang-
reiche Erhebungen durchgefihrt, u.a. eine Gastebefragung beziiglich Reiseverhalten,
Zufriedenheit und Image Hamelns (erfolgte im September 1997). Das Ziel der Grundla-
generhebung ist es, die Starken und die Schwachen Hamelns als Tourismusstandort
mdoglichst umfassend und exakt zu ermitteln.

Ganz besonders wichtig hierfir ist das Urteil der Hamelner Beherbergungsbetriebe. Wo
liegen nach Ansicht und Erfahrung des Beherbergungsgewerbes die Starken und
Schwéchen des Tourimusstandortes Hameln?
Mit dem anliegenden Fragebogen, der allen Hamelner Beherbergungsbetrieben zuge-
sandt wird, bitten wir Sie um Ihre Beurteilung.

Senden Sie bitte Ihren ausgefillten Fragebogen mit dem beiliegenden Umschlag
bis zum 12. Novemberber 1997 zurick
an die Abteilung Wirtschaftsgeographie, Univ. Gottingen (oder Sie geben den Um-
schlag bei der Touristinformation/HMT in Hameln ab).

Ihre Angaben werden selbstverstéandlich vertraulich behandelt, d. h. Einzelangaben wer-
den nicht veroffentlicht und auch nicht an die Stadtverwaltung Hameln, die Hameln
Marketing und Tourismus GmbH oder andere Dritte weitergegeben.

Falls Sie Riickfragen haben, wenden Sie sich bitte an
Dr. Hans-Dieter von Frieling (Projektleitung)
Abteilung Wirtschaftsgeographie, Univ. Géttingen
Goldschmidtstr. 5 - 37077 Gottingen
Tel. 0551-39-8087 - Fax 0551-39-8006
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1. Wie bewerten Sie die Situation des Tourismusstandortes Hameln hinsichtlich der aufgefiihrten
Sachverhalte? Bitte ankreuzen........

sehr gut gut weniger gut schlecht
Fremdenverkehrsattraktivitdt Hamelns allgemein O O O O
Hamelns Attraktivitét fur Kurzurlauber
uiber 50 Jahre
Hamelns Attraktivitat fir Kurzurlauber, O O O O
die zwischen 30 und 50 Jahre alt sind
Hamelns Attraktivitat fiir Kurzurlauber O O O O
unter 30 Jahre
Hamelns Attraktivitat fiir Kongresse und Seminare O O O O
Erreichbarkeit Hamelns O O O O
mit dffentlichen Verkehrsmitteln
Erreichbarkeit Hamelns O O O O
flr Gaste, die mit dem Pkw kommen
Parkraumangebot fiir Gaste O O O O
Erreichbarkeit Hamelns O O O O
flir Géste, die mit dem Fahrrad kommen
Freizeit- / Unterhaltungsangebot fiir Gaste O O O O
Marketingaktivitaten des Hamelner O O O O
Verkehrsvereins bzw. der HMT allgemein
Service der Touristinformation fiir Gaste O O O O
Gestaltung des Hamelnprospektes O O O O
(Schuppenprospektes)
Gestaltung des Gastgeberverzeichnisses O O O O
fur Hameln
Qualitat der Offentlichkeitsarbeit O O O O
des Hamelner Verkehrsvereins bzw. der HMT
Informationsstand der Hamelner Hoteliers O O O O
und Gastronomen (ber aktuelle
Marktentwicklungen im Stédtetourismus
Kooperationsbereitschaft der
Hamelner Stadtverwaltung
Image des Standortes Hameln ganz allgemein

2. Was sind Ihrer Ansicht nach die groéf3ten Starken des Tourismusstandortes Hameln ?

4. Wenn Sie einmal die Entwicklung des Tourismus in Hameln in den letzten 10 Jahren betrachten,
wie beurteilen Sie diese Entwicklung?

Die bisherige Entwicklung des Tourismus in

Hameln beurteile ich ... sehr positiv
positiv
weder noch
negativ
sehr negativ
kann ich nicht beurteilen

Oooooo
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5. Wenn Sie einmal die wirtschaftliche Entwicklung Ihres Unternehmens am Standort Hameln in
den letzten 5 bis 10 Jahren betrachten, wie beurteilen Sie diese Entwicklung?
Die bisherige Entwicklung meines
Unternehmens in Hameln beurteile ich ...  sehr positiv
positiv
weder noch
negativ
sehr negativ
kann ich nicht beurteilen

OoOooooo

6. Wie beurteilen Sie ganz allgemein die wirtschaftliche Entwicklung des Tourismusstandortes
Hameln in den nachsten Jahren?

Die zukiinftige Entwicklung des

Tourismusstandortes Hameln beurteile ich ...sehr positiv
positiv
weder noch
negativ
sehr negativ
kann ich nicht beurteilen

oooooo

Begrlindung:

7. Wie beurteilen Sie die wirtschaftliche Entwicklung Ihres Unternehmens am Standort Hameln
in den nachsten Jahren?

Die zukiinftige Entwicklung meines

Unternehmens in Hameln beurteile ich ... sehr positiv
positiv
weder noch
negativ
sehr negativ
kann ich nicht beurteilen

Oooooo

Begrlindung:

8. Planen Sie in den ndchsten 3 Jahren Investitionen in Ihrem Betrieb?
O Nein
O Ja, und zwar ...flr Renovierung O
....fur den Ausbau der Kapazitaten O

9. Wieviel sozialversicherungspflichtig Beschaftigte waren im September 1997 in Ihrem Betrieb
beschaftigt?
Vollzeitbeschéaftigte (Anzahl): .......................
Teilzeitbeschaftigte (Anzahl): .........c.ccccvene.e.

10. Wie wird sich Ihrer Meinung nach die Beschéftigtenzahl in Ihrem Betrieb in den néchsten
3 Jahren entwickeln?
Sie wird voraussichtlich.... gleich bleiben O
abnehmen O
zunehmen O
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11. An welche Gastegruppen haben Sie in den vergangenen 1-2 Jahren vermietet?
Bitte tragen Sie in der rechten Spalte Prozentwerte ein rd. ...% der Ubernachtungen
im Jahr entfallen auf

Kurzurlauber - Individualreisende

Kurzurlauber - Bus-, Veranstalterreisen

sonstige (nicht beruflich bedingte) Reisende und Urlauber
Geschéftsreisen - Messebesucher

Geschaftsreisen- Kongrel3, Seminarbesucher

sonstige Geschéftsreisende

insgesamt 100%
*) Kurzurlauber = max. 3 Ubernachtungen

12. Wie hoch ist der durchschnittliche, gezahlte Ubernachtungspreis?
Einzelzimmer Doppelzimmer
DM DM

Hauptsaison
Nebensaison
Hannover-Messen

13. Hat sich das Verhalten der individuell anreisenden Géste bei der Zimmerbuchung verandert
(z.B. bei der Reservierung, der Preisgestaltung) ? Wenn ja, in welcher Weise?
O nein

14. Welche Ziele sollte eine zuktinftige Tourismusentwicklung in Hameln vorrangig verfolgen?
Bitte erstellen Sie eine Rangordnung fiir die 11 genannten Ziele und geben Sie bitte dem Ziel, das Ih-
rer Meinung das wichtigste Ziel ist, den Rangplatz 1. Dem Ihrer Meinung nach zweit wichtigsten Ziel
geben Sie bitte den Rangplatz 2, usw.

Jeder Rangplatz darf nur einmal vergeben werden. Sollte das Ziel lhrer Ansicht nach véllig unwichtig
sein, kreuzen Sie bitte die ganz rechte Spalte an.

Rangplatz | unwichtig

Steigerung des Bekanntheitsgrades

Aufbau eines unverwechselbaren Images

Steigerung des Gasteaufkommens

Steigerung der Verweildauer in der Stadt
Saisonentzerrung bzw. -verlangerung

Steigerung des Auslanderanteils der Géste

neue Zielgruppen gewinnen

Intensivierung des Tagestourismus

Erarbeitung von weiteren Pauschalangeboten

Erarbeitung von Zielgruppenangeboten (z.B. Rad, Kultur)
Ausbau des elektr. Zimmervermittlungs- und Reservierungssystems

15. Was konnte Ihrer Meinung nach in Hameln getan werden, um die Situation des Stédtetouris-
mus zu verbessern?

16. Was konnte Ihrer Meinung nach die Stadt Hameln tun, um ganz allgemein attraktiver
zu werden?
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17. Betten- und Zimmerauslastung
Bitte tragen Sie in der folgenden Tabelle fiir die angegebenen Monate die Zahl der Gésteankiinfte, die
Zahl der Ubernachtungen und die Zahl der sogenannten ‘Roomnights’ ein.

Mit ’Roomnight” ist die Vermietung eines Zimmers fir einen Tag gemeint. Wenn z.B. ein Doppelzimmer
fir drei Nachte an ein Ehepaar vermietet ist, so sind das 6 Ubernachtungen und 3 ‘Roomnights’. Um die
Auslastung der Ubernachtungskapazititen in Hameln zu untersuchen, sind beide Angaben erforderlich -
die Zahl der Ubernachtungen fiir die Bettenauslastung und die Zahl der ‘Roomnights’ firr die Zimmeraus-
lastung.

In den beiden rechten Spalten tragen Sie bitte ein, wie viele Betten bzw. Zimmer Ihr Betrieb hat. Haufig
wird sich die Betten- und Zimmerzahl seit Oktober 1995 nicht verandert haben, dann reicht es aus, diese
Angabe nur einmal zu machen.

Wir wissen, dal das Ausfiillen dieser Tabelle Ihnen eventuell einigen Aufwand bereitet. Diese Angaben
sind aber besonders wichtig, da die amtlichen statistischen Zahlen wenig zuverlassig sind. Eine exakte
Datengrundlage ist aber entscheidend fir die Beurteilung zukinftiger Entwicklungspotentiale im Hamel-
ner Ubernachtungsgewerbe.

Es kommt entscheidend darauf an, daf alle Betriebe diese Angaben vollstandig und korrekt ausfil-
len. Die DEHOGA - Kreisgruppe Hameln- unterstiitzt diese Erhebung nachdriicklich. Es sei an dieser
Stelle noch einmal ausdriucklich betont: Daten einzelner Betriebe werden auf keinen Fall weitergege-
ben - weder an die Stadtverwaltung, noch an die HMT, DEHOGA oder andere Dritte.

Monat Zahl der Zahl der Zahl der Zahl der Zahl der
Gasteankiinfte | Ubernachtungen | ‘Roomnights’ Betten Zimmer
im Monat im Monat im Monat

September 1997
August 1997
Juli 1997
Juni 1997
Mai 1997
April 1997
Marz 1997
Februar 1997
Januar 1997

Dezember 1996
November 1996
Oktober 1996
September 1996
August 1996
Juli 1996
Juni 1996
Mai 1996
April 1996
Mérz 1996
Februar 1996
Januar 1996

Dezember 1995
November 1995
Oktober 1995

Vielen Dank fiir Ihre Kooperation!
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