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Nach dem erfolgreichen Abschluss des Marken-
prozesses fir Einbeck steht mit der Entwicklung
eines gezielten Tourismuskonzepts der nachste
konsequente Schritt an: die touristische MaBnah-
men- und Produktplanung in verschiedenen Hand-
lungsfeldern.

Einbeck hat sich in den letzten Jahren als Destina-
tion mit einzigartigem Charakter und breitem tou-
ristischem Angebot etabliert. Die Fokussierung auf
die Starken der Stadt - Oldtimer, Fachwerk und
Bier — war zwar keine Revolution, hat sich jedoch
als auBerordentlich wirkungsvoll erwiesen. Diese
Themen sind fest im Bewusstsein der Gaste ver-
ankert und bieten Raum fiir innovative Ansatze und
neue Ideen.

Die positive Entwicklung der vergangenen Jahre
hat gezeigt, dass wir auf einer soliden Grundlage
aufbauen. Das vorliegende neue Tourismuskonzept
soll eine Fortsetzung dieses Erfolgs garantieren
und die Dynamik weiter vorantreiben. Es gibt Ori-
entierung fiir die operativen MaBnahmen, um Ein-
beck weiterhin als attraktives Reiseziel zu starken.

Einbeck hat in den letzten Jahren eine grundlegen-
de Transformation durchlaufen. War es zunachst
notwendig, ein Bewusstsein fiir die touristischen

Potenziale zu schaffen und diese zu heben, hat sich
die Situation heute grundlegend gewandelt. Die
Stadt hat ihr Profil gescharft und blickt aufgrund
ihrer klaren Wertepositionierung und ihrer strate-
gischen Zielsetzungen selbstbewusst in die Zu-
kunft.

Jetzt gilt es, den eingeschlagenen Weg entschlos-
sen weiterzugehen, mutig neue Akzente zu setzen
und das gewonnene Profil auf Grundlage dieses
Konzepts bis in das Jahr 2030 weiter zu scharfen.

Dieses Tourismuskonzept ist unser gemeinsa-
mer Fahrplan, um Einbeck auch zukiinftig als an-
sprechende Destination zu positionieren, die mit
Authentizitat, Qualitat und Innovationskraft tber-
zeugt. Dieses Konzept ist dabei nicht starr, sondern
ein flexibler Leitfaden, der Mut macht, den einge-
schlagenen Weg weiterzugehen und bei Bedarf -
reflektiert und immer mit Blick auf die weitere Ver-
wirklichung der touristischen Vision — anzupassen.
Wir denken kiinftige Herausforderungen bereits so
gut wie moglich voraus, doch gerade in Zeiten von
schnellen technologischen und gesellschaftlichen
Veranderungen sowie weiteren externen Umwelt-
einflissen ist es entscheidend, dass sich Einbeck
Tourismus ebenso schnell und erfolgreich an neue
Bedingungen anpassen kann.
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Die Strategie dieses Konzepts ist aus Einbeck he-
raus entwickelt und mochte keine von auf3en vor-
gegebenen Plan- und Zielvorgaben darstellen.
Sie basiert auf jahrelanger Zusammenarbeit mit
mehreren Schwerpunkten, in denen alle Grundla-
gen gemeinsam erarbeitet wurden. Diese Heran-
gehensweise soll sicherstellen, dass die Strategie
tief in der lokalen Realitat verwurzelt ist und nach-
haltig umgesetzt werden kann.

Wir laden entsprechend alle Akteure sowie alle In-
teressierten dazu ein, diesen Weg weiter mit uns
zu gehen und die Erfolgsgeschichte Einbecks ge-
meinsam fortzuschreiben. Kooperationen auf Au-
genhohe mit lokalen Akteuren und regionalen Part-
nern sind ein zentraler Bestandteil der Strategie
und essenziell, um Einbeck und seine touristische
Vision gemeinsam voranzutreiben. Diese Partner-
schaften fordern den Austausch von Wissen und
Ressourcen und bilden die Basis fiir eine gemein-
same Qualitatssteigerung, Entwicklung und Um-
setzung von Projekten.
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1 Wo wir hin wollen:
Die Zukunft Einbecks

Ll
o

Das Tourismuskonzept Einbeck 2030 hat den Anspruch, umsetzungsorientiert und zukunftsfahig zu sein.
Es bildet die Grundlage und den Rahmen fiir eine ganzheitliche Entwicklung, welche auf den Starken Ein-
becks aufbaut und sich der aktuellen Herausforderungen unserer Zeit annimmt.

1.1 Unsere Zielsetzungen

Das Tourismuskonzept Einbeck 2030 verfolgt insbesondere fiinf Zielsetzungen:

1. Profil
scharfen
5. Zukunftsfahigkeit 2. Bekanntheit
und Resilienz steigern
4. Effizienz und 3. Beitrag zur
Konsistenz Stadtentwicklung

~_ —

1. Profil scharfen

Einbecks einzigartige Identitat und sein kulturelles Erbe bieten eine grof3e Chance, zeitgemaR und konse-
quent vermarktet zu werden. Die historische Fachwerkarchitektur, die traditionsreiche Braukunst und
die Oldtimerkompetenz bilden die Basis fiir das Profil der Stadt.

Diese Elemente sollen weiterhin gezielt kommuniziert werden, um ein pragnantes und wiedererkennbares
Bild von Einbeck zu schaffen und eine starke Marke zu pragen, die sich klar von anderen abhebt.

2. Bekanntheit steigern

Einbeck birgt noch viel Potenzial. Die Stadt soll deshalb liberregional bekannter werden.

Hierfir sind unter anderem gezielte Marketingmafnahmen und der Aufbau starker Partnerschaften erfor-
derlich. Der PS.SPEICHER, die gut erhaltene historische Altstadt und die traditionsreiche Braugeschichte
bieten dafir ideale Ankniipfungspunkte.

3. Beitrag zur Stadtentwicklung

Der Tourismus in Einbeck soll sich nicht nur auf touristische Gaste ausrichten und Besucher anziehen.
Stattdessen mochte der Tourismus ebenso aktiv zu einer positiven Stadtentwicklung beitragen.

Dies wird zum einen uber eine gesteigerte Wertschopfung erreicht, zum anderen durch wirtschaftliche,
kulturelle und gesellschaftliche Impulse. Die touristische Infrastruktur und die Angebote erhohen die At-
traktivitat der Stadt nicht nur fiir Touristen, sondern ebenso fiir die lokale Bevolkerung. Generell sollen
touristische Ausrichtung und MaBnahmen immer Gaste und Einheimische gleichermafen im Blick haben
und zu einer Steigerung der Lebensqualitat beitragen.

4. Effizienz und Konsistenz

Das Konzept fungiert als klare Leitlinie und liefert somit die Chance fiir ein konsequentes und konsisten-
tes Vorgehen innerhalb der touristischen Arbeit Einbecks.

Wir gehen nicht nach dem ,GieBkannenprinzip” vor, sondern planen und fokussieren unsere Mainahmen
anhand von Bediirfnissen und im Sinne der Markenstarkung. Knappe Ressourcen konnen hierdurch op-
timal genutzt werden und es wird sichergestellt, dass EinzelmaBnahmen aufeinander abgestimmt und
zielgerichtet in die gleiche Richtung laufen. Ein Bestandteil hiervon ist die weiterhin konsistente visuelle
Darstellung der Destination im Sinne der Markenstrategie. Dies ist ebenso fiir die Profilscharfung von
grofBer Bedeutung.

5. Zukunftsfahigkeit und Resilienz

Einbeck soll als Reiseziel und Lebensraum attraktiv und zukunftsfahig bleiben, um sich weiter positiv

zu entwickeln. Hierfir ist es notwendig, flexibel und vorausschauend auf Veranderungen im Umfeld zu
reagieren, wie etwa verandertes Reiseverhalten, globale Krisen oder 6konomische Veranderungen.



Fur dieses Ziel sorgen wir dafiir, dass wir schnell auf Trends und Marktveranderungen reagieren konnen.
Digitale Hilfsmittel helfen uns hierbei:

¢ Content-Management-Systeme: Diese werden zur Verwaltung und Aktualisierung
unserer Websites genutzt. Sie ermaglichen es uns, touristische Inhalte und Neuigkeiten
schnell und den aktuellen Gegebenheiten in der Gesellschaft entsprechend anzupassen.

¢ Datenanalyse-Systeme: Diese helfen uns bei der Auswertung von Gastebewegungen in
der digitalen Welt und geben Aufschluss lber die demografischen Merkmale unserer Gaste.
Die Echtzeit-Analysen solcher Systeme ermoglichen uns eine schnelle Reaktion auf sich
andernde Bedingungen am Markt. Marketingmafnahmen und neue Angebote konnen
entsprechend direkt auf die Interessen potenzieller Gaste abgestimmt werden.

¢ Management-Systeme fiir Social Media: Diese ermaglichen die Planung und Verwaltung von
Inhalten in sozialen Medien. AuBBerdem dienen sie dazu, Kundenfeedback und -reaktionen
in Echtzeit zu beobachten und tagesaktuell darauf reagieren zu konnen. Sie helfen uns dabei,
kontinuierlich mit unserer Zielgruppe im Austausch zu sein und auf sie zugeschnittene Inhalte
zu veroffentlichen. Das kann beispielsweise in Bezug auf kurzfristig eintretende Wetter-
anderungen sein, aber auch das Verhalten in unserer Destination als Tourist wahrend eventueller
Krisensituationen. In diesem Fall konnen wir via Social Media madgliche Hilfestellungen anbieten.

Gleichzeitig konnen wir mit deren Einsatz unsere Angebote und die Kommunikation kontinuierlich anpas-
sen und so den Tourismus langfristig konkurrenzfahig gestalten. Resilienz entsteht dariber hinaus durch
die enge Zusammenarbeit mit den verschiedenen Partnern, die es Einbeck ermaglicht, sich widerstands-
fahig gegeniiber unerwarteten externen Einflissen aufzustellen.

Dementsprechend werden alle auf diesem Konzept aufbauenden Strategien und MaBnahmen konsequent

so umgesetzt, dass Einbeck stets agil und anpassungsfahig bleibt und so die touristische Attraktivitat und
Lebensqualitat fiir die Zukunft gesichert wird.

LT

1.2 Unser Rahmen: Die Transformation von Tourismusorganisationen

Die Aufgaben von Tourismusorganisationen haben sich stark verandert. Weg vom reinen Tourismusmar-
keting, hin zu einem umfassenden Tourismusmanagement und letztlich zum Lebensraummanagement.
Die folgende vom Beratungsnetzwerk Realizing Progress erstellte Grafik bildet diesen Weg ab:

'. Realizing Progress

Die Transformation des
Destinationsmanagements

Information Management m:
Perspektive: Perspektive: i
Gaste-Informatian Zielgruppen & ‘O';} Lebensraum-
& -Service Stakeholder ® management
Destinations- Destinations- Destinations- Destinations-
management 1.0 management 2.0 management 3.0 management 4.0
® Marketing Gemeinwohl
Perspektive: /7 Perspektive:
Wachstum Verantwortung im
2N, Lebensraum

Transformation des Destinationsmanagements (Quelle: Realizing Progress)

Traditionell lag der Fokus von Tourismusorganisationen auf dem Destinationsmanagement 1.0 und 2.0,
also der Information und dem Marketing. Insbesondere die touristischen Gaste standen hierbei im Fokus.
Entsprechend bestanden die Aufgaben darin, Touristen (vor Ort) Informationen bereitzustellen sowie neue
Touristen anzuziehen. In den letzten Jahren hat sich diese Ausrichtung jedoch stark verandert und weiter-
entwickelt.

Beim Destinationsmanagement 3.0 richtet sich der Fokus noch immer komplett auf den Tourismus. Dabei
stehen die Stakeholder im Mittelpunkt, zu denen neben den definierten Zielgruppen innerhalb aller Gaste
auch lokale Unternehmen und die Bevolkerung zahlen. Ziel ist es, durch gezielte Produktentwicklung und
effizientes Daten- und Informationsmanagement eine nachhaltige und verantwortungsvolle Tourismus-
entwicklung zu fordern.

Auf der Stufe des Destinationsmanagement 4.0 steht das Gemeinwohlim Zentrum, die Perspektive richtet
sich auf die Verantwortung im Lebensraum. Dabei wird Giber das klassische Tourismusmanagement hinaus
gegangen. Diese Stufe umfasst somit nicht nur die touristischen Aspekte, sondern auch die Lebensqualitat
der Bevolkerung und den Schutz von Natur und Kultur. Tourismusorganisationen iibernehmen hierin eine
zentrale Rolle bei der nachhaltigen Entwicklung ihrer Destinationen. Und zwar bewusst, nicht nur um die
Grundlage fiir okonomische Funktionen des Tourismus sicherzustellen, sondern um einen echten Beitrag
zum Gemeinwohl zu leisten.

Und es geht sogar noch einen Schritt weiter: Beim Lebensraummanagement stehen nicht mehr das Desti-
nationsmanagement und seine Auswirkungen bzw. das Destinationsmanagement und seine Gestaltung im



Mittelpunkt allen Tuns. Stattdessen wird tatsachlich ganzheitlich gedacht und gearbeitet — das Erkenntnis-
objekt ist hier die regionale oder stadtische Entwicklung der Lebensqualitat, fir Gaste und Einheimische.
Der Tourismus ist hier schlussendlich lediglich ein — wenn auch wichtiger — Teil des groBen Ganzen.

1.3 Einbeck Tourismus:
Wie wir als Tourismusorganisation aktuell arbeiten

Einbeck Tourismus versteht sich als moderne Destination Management Organisation (DMO) und liber-
nimmt in dieser Funktion in Teilen bereits die Rolle eines ,Lebensraumgestalters”. Als Teil der Stabsstelle
Public and Business Relations der Stadt Einbeck ist Einbeck Tourismus organisatorisch und strukturell
eng mit verschiedenen Schliisselbereichen der Stadtverwaltung vernetzt. Zu dieser Stabsstelle, die direkt
der Birgermeisterin unterstellt ist, gehoren neben dem Tourismusmarketing und der Tourismusentwick-
lung auch die Tourist-Information, der Kulturring, die Wirtschaftsforderung, die AuBenkommunikation so-
wie das SmartCity-Projekt.

Diese integrative Struktur ermoglicht es, die touristische Entwicklung der Stadt in Einklang mit wirtschaft-
lichen und kulturellen Zielen voranzutreiben und den Lebensraum Einbeck aktiv und zukunftsorientiert zu
gestalten.

BURGERMEISTERIN
Stadt Einbeck

Die Entwicklung einer zukunftsfahigen touristischen Strategie fiir Einbeck erfolgt in den folgenden drei
agilen Phasen:

A

Rahmenbedingungen

Touristisches Umfeld:
Marktbedingungen,
Trends und Wettbewerbs-
analyse.

Historische und kulturelle
Aspekte:

Lokale Traditionen und
kulturelles Erbe.

Infrastrukturaspekte:
Zuganglichkeit, Verkehrs-
anbindungen und touristische
Einrichtungen.

Geografische Lage

und Umwelt:
Naturgegebenheiten und
geografische Besonderheiten.

Modellentwicklung

Strategische Ziele:
Visionen und Zielsetzungen
bis 2030 fiir Einbeck als
touristische Destination.

Produkte und Dienst-
leistungen:

Definition und Entwicklung
von Leitprodukten und
-angeboten.

Kommunikations-
mafBnahmen:

Gestaltung der AuBien-
kommunikation, Zielgruppen-
ansprache und -bindung.

Kundenzentrierung und
Stakeholder-Einbindung:
Einbeziehung der Bedirfnisse
von Gasten, Einheimischen

Ausgestaltung

Umsetzung der MaBlnahmen:
Konkrete Handlungsmaf-
nahmen, basierend auf den
strategischen Zielen.

Feedback- und Wissens-
kultur:

RegelmaBiger Austausch,
kontinuierliche Verbesserung
und offenes Feedback.

Kooperation und Netzwerke:
Zusammenarbeit mit lokalen
und uUberregionalen Akteuren
zur optimalen Ressourcen-
allokation.

Tourismusakzeptanz und
Lebensraumgestaltung:
Forderung der touristischen
Akzeptanz und Verbesserung

y4 A
Kooperations- | 4 PubliS:::ZStBil;?ness Stadtverwaltung
partner Austausch und . und Eigenbetriebe
Zusammenarbeit Relations

Organisationsstruktur und Arbeitsweise von Einbeck Tourismus innerhalb der Stabsstelle Public and Business Relations
(Quelle: Eigene Abbildung)

Einbeck Tourismus ist als Teil der Stabsstelle Public and Business Relations in die stadtischen Strukturen
eingebettet und eng mit relevanten Stakeholdern, Wirtschaftsunternehmen und Kooperationsnetzwerken
verbunden. Einbeck Tourismus agiert als zentrale Schnittstelle nach innen unter der Beriicksichtigung
externer Einflussfaktoren. Das Ziel ist es, den Tourismus und die Gestaltung des Lebensraums nach den
Prinzipien des Destinationsmanagements 4.0 weiterzuentwickeln. So fordert Einbeck Tourismus nicht nur
das Wachstum und die Attraktivitat der Destination Einbeck, sondern auch die Lebensqualitat fiir Einwoh-
ner und Gaste gleichermafien.

und Partnern. der Lebensqualitat.

«

Die drei Phasen des agilen Organisationsdesigns (Quelle: Eigene Abbildung von Einbeck Tourismus und Realizing Progress
in Anlehnung an Olavarria, M. (2018). Orgazign — Organisationen lebenswert gestalten. Diisseldorf: Handelsblatt Fachmedien)

Im ersten Schritt, den Rahmenbedingungen, analysiert die Stabsstelle das touristische Umfeld, ein-
schlieBllich der Marktbedingungen, lokalen Kultur, Infrastruktur und geografischen Besonderheiten. Diese
Faktoren pragen die Grundlage fiir die weitere Strategieentwicklung, da sie die spezifischen Chancen und
Herausforderungen des Standorts reflektieren.

In der Modellentwicklungsphase werden strategische Ziele definiert, welche als Leitlinien fir Einbecks
Tourismus bis 2030 dienen. Darauf aufbauend werden Produkte und Dienstleistungen entwickelt, die das
kulturelle Erbe Einbecks authentisch erlebbar machen. Gleichzeitig werden KommunikationsmaBBnahmen
geplant, um gezielt die festgelegten Zielgruppen anzusprechen und den Bekanntheitsgrad Einbecks zu
steigern. Die Einbindung und Beriicksichtigung der Bedirfnisse von Gasten und Stakeholdern ist dabei
zentral.

Die abschlieBende Phase, die Ausgestaltung, fokussiert sich auf die konkrete Umsetzung der Ma3nahmen.
Hierbei stehen die Forderung einer aktiven Feedback- und Wissenskultur sowie die Kooperation mit regio-
nalen und Uberregionalen Partnern im Vordergrund.



Diese Arbeitsweise stellt sicher, dass das Tourismuskonzept flexibel auf externe Veranderungen reagieren
kann. Der Fokus auf Tourismusakzeptanz und die Schaffung eines lebenswerten Umfelds ermaglicht es,
langfristig eine hohe Lebensqualitat und touristische Attraktivitat fir Einbeck zu gewahrleisten.

1.4 Einbeck Tourismus:
Die Transformation unserer eigenen Tourismusorganisation

Wo steht Einbeck Tourismus mit Blick auf die Transformation von Tourismusorganisationen? Und wohin
wollen wir uns entwickeln?

Unsere Ausrichtung und Struktur sorgt dafiir, dass Einbeck Tourismus bereits im Destinationsmanage-
ment 4.0: Gemeinwohl verortet ist. Langfristiges Ziel ist es, uns zum Lebensraummanagement hin zu
entwickeln.

Destinations-
management 4.0 Lebensraum-
management

Entwicklungs-
tendenz

Transformationsprozess von Einbeck Tourismus (Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an die Transformation des Destinations-
managements von Realizing Progress)

Wir richten uns bereits jetzt nicht nur an die Bediirfnisse der Gaste, sondern integrieren bewusst die Inte-
ressen und das Wohlbefinden der Einheimischen, um einen lebenswerten Raum fir alle zu schaffen. Dafir
arbeiten wir kontinuierlich daran, die Qualitat vor Ort zu steigern, indem wir Einbeck nicht nur als Reise-
ziel, sondern auch als Lebensraum ganzheitlich gestalten.

Auch in der Digitalisierung haben wir bedeutende Fortschritte gemacht: Der Aufbau einer zentralen Daten-
bank, der Relaunch unserer Website, die Onlinebuchbarkeit von Stadtflihrungen und die Installation von
digitalen Infostelen sind nur einige Beispiele, die zeigen, wie wir moderne Technologien nutzen, um das
Gasteerlebnis zu verbessern und den Tourismus in Einbeck zukunftsfahig zu gestalten. Darliber hinaus
sind auch all diese digitalen Inhalte selbstverstandlich fiir unsere Einwohner hilfreich und nutzbar.

Mit diesem umfassenden Ansatz sehen wir uns schon jetzt im Destinationsmanagement 4.0 verortet — be-
reit, Einbeck nachhaltig als attraktive und lebenswerte Destination zu positionieren.

Einbeck Tourismus ist damit ein Vorreiter unter den Destinationen. Der Weg hin zum Destinationsma-
nagement 4.0 und spater zum Lebensraummanagement ist eine Entwicklung, die viele andere Tourismus-
organisationen noch angehen mussen.

1.5 Zusammenfassung — Wo wir hin wollen:
Die Zukunft Einbecks

Das Tourismuskonzept Einbeck 2030 setzt auf eine ganzheitliche und zukunftsorientierte Entwicklung,
welche die einzigartigen Starken der Stadt nutzt und auf moderne Herausforderungen reagiert.

Unsere flinf Hauptziele sind:

1. Profil scharfen:
Die historische Fachwerkarchitektur, Braukunst und Oldtimerkompetenz sollen gezielt
vermarktet werden, um ein starkes und wiedererkennbares Bild von Einbeck zu schaffen.

2. Bekanntheit steigern:
Einbeck soll durch gezielte MarketingmafBBnahmen liberregional bekannter werden.

3. Beitrag zur Stadtentwicklung:
Der Tourismus soll nicht nur Besucher anziehen, sondern auch zur positiven Entwicklung
der Stadt und zur Steigerung der Lebensqualitat fur Einheimische beitragen.

4. Effizienz und Konsistenz:
Ein strategischer Ansatz sorgt dafiir, dass Ressourcen gezielt eingesetzt werden
und MaBnahmen im Einklang mit der Markenstrategie stehen.

5. Zukunftsfahigkeit und Resilienz:
Einbeck soll flexibel und widerstandsfahig gegentiiber externen Einfliissen bleiben,
mit einem Fokus auf Nachhaltigkeit und digitale Transformation.

In diesem Sinne entwickelt sich Einbeck Tourismus von einem klassischen Destinationsmanagement hin
zu einem ganzheitlichen Lebensraummanagement, bei dem nicht nur der Tourismus, sondern die Lebens-
qualitat fur Gaste und Einheimische gleichermafien im Mittelpunkt steht.
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2 Wo wir herkommen:
Unsere Ausgangslage im Uberblick und in Zahlen

Um die Zukunft von Einbeck erfolgreich zu gestalten, ist es wichtig, unsere Wurzeln zu kennen und zu wis-
sen, wo wir heute stehen.

Einbeck hat sich in den letzten Jahren touristisch stark entwickelt und an Profil gewonnen. Damit wir
diesen Erfolg weiter ausbauen konnen, lohnt ein Blick auf einige zentrale Zahlen:

» Wie hat sich der Tourismus generell entwickelt?
» Fiir welche Wertschopfung sorgt der Tourismus in Einbeck?
» Wie gestalten sich unser direktes Umfeld und der Markt?

All das gibt uns wertvolle Hinweise darauf, wo wir stehen und wie wir uns strategisch optimal aufstellen
konnen. Gerne stellen wir im Folgenden einige Daten und Fakten hierzu vor.

Doch zuerst einmal ein Uberblick zum Status Quo in Form einer sogenannten SWOT-Analyse (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats): Diese bildet die verschiedenen Starken und Schwéachen Einbecks
im aktuellen Marktumfeld ebenso ab, wie Chancen und Risiken unserer Stadt mit Blick auf die Zukunft.

2.1 Unser Status Quo:
Starken und Schwachen, Chancen und Risiken Einbecks

Die Starken-Schwéachen-Chancen-Risiken-Analyse (SWOT) dient dazu, eine Ubersichtliche Grundlage fiir
die zukiinftige Ausrichtung des Tourismus in der Stadt zu schaffen. Dabei werden die besonderen Starken
identifiziert, die Einbeck als Reiseziel einzigartig machen. Gleichzeitig wird ein kritischer Blick auf die
Schwachen geworfen, um maogliche Hindernisse fiir eine positive Entwicklung friihzeitig zu erkennen.
Chancen wie innovative touristische Angebote werden dariiber hinaus ebenso betrachtet wie potenzielle
Risiken, etwa durch wirtschaftliche Veranderungen.

A

e Erlebbarkeit: Die Kernthemen Einbecks
sind gut erlebbar (z. B. Ausstellungen vom
PS.SPEICHER fir Oldtimer, Flihrungen
und Aktiverlebnis fiir Fachwerk und Bier).

¢ Erreichbarkeit: MittelmaBig fir Indivi-
dualverkehr. Kein direkter Anschluss zur
Bundesautobahn (BAB), da sich der
nachstgelegene Anschluss zur BAB7 in
Northeim befindet.

¢ PS.SPEICHER: Einbecks Alleinstellungs- Solider Anschluss via OPNV.

g» merkmal mit Europas grofiter Oldtimer-
;% ausstellung. Uberregionale Strahlkraft als « Touristische Basisinfrastruktur: Uber-
g_ .Leuchtturm®, nachtungsangebote und Gastronomie sind
©] Mit dem Museumsglitesiegel ausgezeich- ausbaufahig und derzeit zu begrenzt, um
net. die Ubernachtungszahlen der Stadt zu
steigern.

¢ StadtMuseum mit RadHaus: Weiteres mit Kein Campingplatz, lediglich Wohnmobil-
dem Museumsglitesiegel zertifiziertes parkplatz.
Museum.

¢ Mehrsprachigkeit: Internetprasenz ist in
Englisch und Deutsch vorhanden, weitere
Sprachen werden nicht bedient.
Mehrsprachigkeit touristischer Angebote
ausbaufahig.

¢ Geschichtsreiche Bierstadt: Bockbier
(Ainpdckisch Bier) als Exportschlager.
Tradition des Bierbrauens.

¢ Tourist-Information: Vom DTV mit der
.i-Marke" zertifiziert. ¢ Barrierefreiheit: Historische Altstadt
Mit dem Siegel ,Reisen fiir Alle"
ausgezeichnet. pflaster, Treppenaufgange), daher einge-
schrankte Barrierefreiheit.

verfligt ber Barrieren (z. B. Kopfstein-

¢ Einzigartige mittelalterliche Stadt-
kulisse: Mit Fachwerkbauten und Wall-
anlagen.
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¢ Stadt — Kultur — Natur: Kombination
(Wallanlagen, Leinepolder, Hube,
NaturErlebnisRaum Dohrenberg etc.)
mit vielseitigem Angebotsmix.
Kunst- und Kulturangebote sowie
-einrichtungen.

 Handwerkstraditionen: Einbecker
Senf- und Bierherstellung, Einbecker
Blaudruck als Immaterielles Kulturerbe
der Menschheit der UNESCO.

¢ Aufenthaltsqualitat: Stetige Steigerung
fir Gaste und Einwohnende durch Infra-
strukturausbau der letzten Jahre (z. B.
digitale Infostelen, Vitrinen an Bahnhofen
und in Greene).
Ganzjahrig geeignete Destination durch
vielfaltige Attraktionsfaktoren.

¢ |dentitatsstiftende Veranstaltungs-
highlights: Z. B. Einbecker Eulenfest,
Einbecker Oldtimertage, Fahrzeugtreffen.

¢ Gute Anbindung: An das Weserbergland
und Einbecker Umland. Beispielsweise
durch Bahnhaofe und -haltestellen,
Radwege sowie Kooperationsarbeiten.

¢ E-Mobilitat: Zahlreiche E-Lademoglich-
keiten.

¢ Wander- und Radfahrmaglichkeiten:
Hochwertige Angebote (z. B. Einbecker
Marchenwald, Radrundwege, Lage am
Leine-Heide-Radweg und Europaradweg)
sowie kurze Wege innerhalb der Stadt.

¢ Einzugsgebiet: Bevilkerungsreiches
Gebiet in einem Umkreis von bis zu
zwei Stunden.

¢ Infrastruktur: Fiir grof3e Reise- und
Busgruppen begrenzt (z. B. Ubernach-
tungsangebote, gastronomische
Kapazitaten und Offnungszeiten).

¢ Strategie: Fehlendes aktuelles
Tourismuskonzept.
Die Fokussierung auf die Markenkern-
themen Oldtimer, Fachwerk und Bier ist
aufgrund beispielsweise noch fehlender
.Leuchtturm“-Erlebnisse in diesen drei
Profilierungsthemen noch in eine
Strategie zu setzen.

¢ Digitalisierung und Innovation:
Ausbaufahig (z. B. flachendeckendes
offentliches WLAN, Einbindung von AR und
VR, Fiihrung mit Fokus auf Nachhaltigkeit
als Reaktion auf Megatrends etc.).
Ausbaufahige Onlinewerbung und hierfiir
notwendige Strategieentwicklung.

¢ Angebote und Produkte: Keine sehr
moderne Tourist-Information, die sich
zum Beispiel flexibel und schnell in
Richtung eines modernen Welcome-
Centers wandeln kann.
Angebote fir Kinder und Familien aus-
baufahig und daher noch attraktiver zu
gestalten und hervorzuheben fiir die
Zielgruppen.
Ausbaufahigkeit von vorhandenen
Angeboten im Bereich der Erlebnisqualitat
und in ihrer Onlinebuchbarkeit.

¢ Heterogene Gastestruktur: Kombination
aus Business-Reisenden (inldndisch wie
auslandisch, Geschaftstermine mit Unter-
nehmen vor Ort) sowie touristischen
Gasten, hierdurch wenig Abhangigkeiten
von einzelnen Segmenten.

¢ Touristisches Profil: Attraktivitat
Einbecks als erlebnisreiche Destination
mit Stadt-, Kultur- und Naturangeboten
strategisch weiterentwickeln.
Steigende Bekanntheit aufgrund des
klaren touristischen Profils, das bereits
in den letzten Jahren gestarkt wurde.

¢ Erlebnisse: Ausbau des Angebots von
Erlebnissen anhand der Markenwerte
und -themen.
Erarbeitung von weiteren touristischen
.Leuchtturm®“- Erlebnissen anhand der
Markenkernthemen, um am Markt
konkurrieren und das Markenprofil mit
seinem Erlebniswert starken zu konnen.

¢ Rad- und Wandertourismus: Ausbau
durch die Erstellung eines Rad- und
Wanderkonzepts und seine Umsetzung.

e Kulturtourismus: Forderung durch
gezielte touristische Angebote fiir
Zielgruppen.

¢ Kooperationen mit Verbanden und
Partnern: Noch starker nutzen. Weiterhin
verstetigen und dariiber Ressourcen
sowie finanzielle Maglichkeiten biindeln.
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Finanzielle und personelle Ressourcen:
Zur Umsetzung touristischer Mainahmen.

Tourismusakzeptanz: Ausbaufahig
innerhalb der Stadt.

Ebenso das Interesse von Einwohnern an
Gasten innerhalb der Stadt.

Konkurrenzsituation: Maglich durch
Orte in der Region mit vergleichbarer
Ausgangssituation und Potenzial.

Demografischer Wandel:
Mitsamt Fachkraftemangel.

Klimawandel und Hitze:
Negative Auswirkungen auf Stadtereisen.

Externe Einfliisse: Unsichere globale
Lage, wirtschaftliche Volatilitat, Inflation,
etc.



Digitalisierung: Des Tourismus-
marketings.

Nutzen einer bereits implementierten
Datenbank.

Neuartige Kampagnenformate:
Steigerung der liberregionalen
Strahlkraft.

Megatrends: Bewusstsein schaffen.
Aktive Gestaltung von Entwicklungen, um
wegweisend und auch zuklinftig eine
reizvolle und einzigartige Destination bei
sich verandernden Gaste- und Angebots-
ansprichen zu sein.

Touristische Infrastruktur: Weiter-
entwicklung durch z. B. BegriiBungs-
und Verabschiedungsschilder an Orts-
eingangen und -ausgangen der Stadt.

Auslandsmarketing: Erweiterung der
Quellgebiete und Erlangen internationaler
Bekanntheit.

Touristische MaBBnahmen: Jahrliche Um-
setzung entlang der Handlungsfelder und
Vision der Marke Einbeck, festgeschrieben
in einem Marketingplan.

Unsere Ausgangslage

im Uberlick und
in Zahlen

2.2 Unsere Stadt:
Der Wirtschaftsstandort Einbeck

Einbeck ist ein dynamischer Wirtschaftsstandort mit einer Vielzahl mittelstandischer Unternehmen und
mehreren national sowie international tatigen Betrieben, die hier ihren Stammesitz haben. Taglich pendeln
rund 5.500 Berufstatige nach Einbeck, was die Bedeutung des Standorts unterstreicht.

Die wirtschaftliche Struktur der Stadt lasst sich in fiinf zentrale Themenschwerpunkte gliedern:

Automobilzulieferer

Diese Vielfalt zieht jahrlich zahlreiche Geschaftspartner, Kunden sowie Dienstleister an, die mehrere tau-
send Ubernachtungen nachfragen und gastronomische sowie touristische Angebote nutzen.
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2.3 Unsere Gaste in Zahlen:
Der Tourismusstandort Einbeck

Die touristische Entwicklung in Einbeck zeigt eine durchweg positive Dynamik, wie verschiedene Kennzah-
len verdeutlichen. Diese Entwicklung wird insbesondere an den steigenden Ubernachtungszahlen, sowie
der verldangerten Aufenthaltsdauer der Gaste deutlich.

Die steigenden Ubernachtungszahlen lassen sich gut in der folgenden Grafik ablesen. Diese stellt die Ge-
samtzahl an Ubernachtungen (rot eingefdrbt) und Ankiinften (grau eingefarbt) in Einbeck von 2015 bis
2023 dar.

100.000 98.701

71.067

90.000
79.074
80.000 74.573
70.000 67.447 66.062
60.000
50.000 45.731 48.096
40.925 41.410
40.000 35.205 35.414 36.798 36.260 35.777
30.000 5,44, o1 560
20.000 19.290 '
10.000

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Ankunfte M Ubernachtungen

Gesamtzahl an Ubernachtungen und Ankiinften der Jahre 2015 bis 2023 in Einbeck (Quelle: Einbeck Tourismus auf Grundlage des
Landesamtes fiir Statistik Niedersachsen)

Die Ubernachtungszahlen in Einbeck haben in den letzten Jahren einen beachtlichen Anstieg verzeichnet.
Zwischen 2015 und 2023 haben sich die Ubernachtungen mehr als verdoppelt, was die Attraktivitat der
Stadt als Reiseziel unterstreicht. Insbesondere das Jahr 2023 sticht mit einer Rekordzahl von 98.701 Uber-
nachtungen hervor, was eine signifikante Steigerung im Vergleich zu den Vorjahren darstellt.

Die kontinuierliche Steigerung ist in den Jahren 2020 bis 2022 voriibergehend aufgrund der Corona-Pan-
demie unterbrochen. Die Pandemie fiihrte weltweit zu weitreichenden Reisebeschrankungen, Lockdowns
und zeitweisen SchlieBungen von Unterkiinften sowie touristischen Einrichtungen. Insbesondere die
SchlieBung von Hotels, Pensionen und Ferienwohnungen sowie die strikten Auflagen fiir Gastronomie und
Freizeiteinrichtungen fiihrten zu einem starken Rickgang der touristischen Nachfrage. Auch Grof3veran-
staltungen und Messen mussten abgesagt oder verschoben werden. Die Wiederaufnahme des Reisebe-
triebs erfolgte nur schrittweise und war von Unsicherheiten geprégt, sodass sich die Ubernachtungszah-
len erst langsam wieder erholen konnten.
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Die Aufenthaltsdauer hat mit durchschnittlich 2,1 Tagen im Jahr 2023 einen neuen Bestwert der vergange-
nen zehn Jahre erreicht. Die Anzahl der Ankiinfte hat sich im selben Zeitraum ebenfalls positiv entwickelt,
was darauf hindeuten kann, dass Einbeck zunehmend als Zwischenstopp auf Reisen gewahlt wird, aber
auch als Ziel fiir langere Aufenthalte an Bedeutung gewinnt.

Diese Anstiege kdnnen auf verschiedene Mafinahmen und die stetige Verbesserung der touristischen An-
gebote zuriickgefiihrt werden, die Einbeck als Ziel fur Touristen attraktiver gemacht haben. Insgesamt
bewegt sich der Tourismus in Einbeck trotz dieser Steigerungen auf einem sehr vertraglichen Niveau, von
welchem sowohl die Stadt als auch die Bevolkerung deutlich profitieren.

Allerdings reicht die Angebotskapazitat stellenweise nicht aus, um die Nachfrage — gerade auch von Ge-
schaftsreisenden — verlasslich zu bedienen. Um diesem Bedarf gerecht zu werden, ist die Eroffnung eines
neuen Low-Budget-Hotels mit integriertem Rewe-Markt bis 2026 geplant. Das Hotel wird etwa 50 Zimmer
umfassen und die dringend benotigte zusatzliche Kapazitat bieten.

Die Saisonalitat der touristischen Nachfrage in Einbeck weist typische Schwankungen fir derartige Stadte-
destinationen auf, wobei die Hauptsaison vom Friihjahr bis in den Herbst liegt. Besonders die Monate Mai
und September zeigen eine starke Nachfrage nach Fiihrungen und Programmen, wie die Zahlen fiir 2023
anhand des unten eingefligten Liniendiagramms verdeutlichen.

Der Spitzenwert im Mai 2023 mit 1.697 Personen sowie der Wert im September mit 1.631 Personen, wel-
che an Fihrungen teilnahmen, verdeutlicht die Bedeutung dieser Monate fiir den Tourismus in Einbeck.
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Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

——Buchungen 15 18 29 89 130 103 82 108 143 106 34 40
—Personen 154 242 321 828 1697 1092 775 1170 1631 995 428 515

Saisonalitét in Einbeck anhand von gebuchten Fiihrungen und Programmen im Jahr 2023 (Quelle: Einbeck Tourismus aus dem
Informations- und Reservierungssystem Deskline)
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Einbeck zieht Touristen aus unterschiedlichen Quellmarkten an, wobei mit groBem Abstand das Inland der
dominierende Quellmarkt ist und auch perspektivisch bleiben wird.

Der Anteil der auslandischen Ankiinfte liegt bei 6,5 Prozent, was 3.132 Ankiinften entspricht. Mit 6.290
Ubernachtungen liegt der Anteil der ausldndischen Ubernachtungen bei 6,4 Prozent.

Mit Blick auf die Herkunft der auslandischen Gaste ist festzuhalten, dass der groBte Teil (2023: 83,1 % der
Ankiinfte, 74,7 % der Ubernachtungen) aus Europa kommt. Die meisten ausldndischen Ankiinfte im Jahr
2023 kamen dabei in absteigender Reihenfolge aus den folgenden Landern:

1. Niederlande
2. Schweiz
3. Danemark

Ein Vergleich mit dem naheren Umfeld zeigt, dass Einbeck nicht nur konkurrenzfahig ist, sondern sich auch
als Vorreiter in der Region behauptet.

So Ubertrifft Einbeck im Jahr 2023 die Region Weserbergland und das Bundesland Niedersachsen in Sa-
chen Tourismuswachstum: Wahrend Niedersachsen und das Weserbergland noch hinter ihren Rekord-
werten aus 2019 zuriickliegen, verzeichnet Einbeck prozentual eine hohere Steigerung bei sowohl den
Ubernachtungen als auch den Gasteankiinften als beide Vergleichsregionen:

Destination Veranderung Ubernachtungen Veranderung

im Jahr 2023 zum Vorjahr zum Vorjahr
Einbeck 48.096 +38,7% 98.701 +54,6%
Weserbergland 817.280 +92% 2.609.489 +12,7%
Niedersachsen 15.036.655 +10,2% 45.680.054 +56%

Ankiinfte und Ubernachtungen in Einbeck, Weserbergland und Niedersachsen 2023 (Quelle: Landesamt fiir Statistik Niedersachsen)

Tiefergehende Einblicke in die Statistik der Region finden sich im Jahresbericht 2023 von Einbeck Tourismus.

2.4 Unsere Einnahmen:
Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir Einbeck

Der Tourismus hat in Einbeck eine grof3e wirtschaftliche Bedeutung inne. Er tragt nicht nur jahrlich gut
45 Millionen Euro zur wirtschaftlichen Wertschopfung bei, sondern ist auch ein wichtiger Motor fiir die
stadtische Entwicklung.
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Dies zeigt eine Studie, welche das Beratungsunternehmen Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches In-
stitut fir Fremdenverkehr e. V. (dwif) im Jahr 2024 basierend auf Daten von 2023 zum Wirtschaftsfaktor
Tourismus in Einbeck erstellt und veroffentlicht hat.

Von der wirtschaftlichen Wertschopfung des Tourismus in Einbeck profitieren direkt das Gastgewerbe,
der Einzelhandel sowie Dienstleistungsanbieter. Die folgende Grafik aus der Studie zum Wirtschaftsfaktor
Tourismus in Einbeck spiegelt die entsprechenden Anteile von diesen wider:

Direkte Profiteure: Ubernachtungsgiste und Tagesgéste

Ubernachtungsgaste 14,7 Mio. € Tagesgaste 30,6 Mio. €

O 0

Gesamt 45,3 Mio. €

GASTGEWERBE
21,3 Mio. €

EINZELHANDEL
14,7 Mio. €

o
@

DIENSTLEISTUNGEN
¢/ 93Mio.€

d .f
v WEGWEISEND IM TOURISMUS

irtschaftsfaktor Tourismus far die Stadt Einbeck 202

Wirtschaftsfaktor Tourismus fir die Stadt Einbeck 2023 (Quelle: dwif 2024)

Neben den in dieser Studie abgebildeten und verwendeten statistisch erfassten Ubernachtungszahlen tou-
ristischer Natur (98.701 im Jahr 2023) kommen erganzend Anteile von Privatquartieren, Jugendherbergen,
Freizeitwohnsitzen, Gasthausern sowie Campingplatzen hinzu.

Zusétzlich zum Ubernachtungstourismus spielt der Tagestourismus fiir Einbeck eine wesentliche Rolle.

Im Jahr 2023 lag Einbeck, das zu den Grof3- und Mittelstadten gehort, mit seinen Tagesgasten liber dem
Landesdurchschnitt fiir diese StadtgrofBe.
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Lokale Geschafte, Restaurants und Dienstleister profitieren direkt sowohl von den Ausgaben der Uber-
nachtungs- als auch der Tagestouristen. Hierdurch entstehen neue Arbeitsplatze und bestehende werden
gesichert. Zugleich wird diese Infrastruktur auch fiir die einheimische Bevolkerung bewahrt.

Ein paar konkrete Zahlen hierzu aus dem Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir die Stadt Einbeck 2023:

» Die Durchschnittsausgaben bei den Gasten sind im Vergleich zur Studie des Wirtschaftsfaktors
Tourismus fir die Stadt Einbeck aus 2018 leicht gestiegen und liegen im Jahr 2023 bei folgenden
Betragen:

— Tagesgast: 25,50 €

- Gast in gewerblichen Ubernachtungsbetrieben: 133,80 €
— Gast eines Privatvermieters: 58,60 €

— Reisemobilist: 58,60 €

» Das iiber den Tourismus generierte Steueraufkommen aus Mehrwertsteuer und Einkommen-
steuer lag im Jahr 2023 bei 4,2 Millionen Euro. Dieses Steueraufkommen kommt (iber die
stadtischen Ausgaben der einheimischen Bevolkerung zu Gute.

« Ein Blick in die Studie zum Wirtschaftsfaktor Tourismus zeigt dariiber hinaus einen Einkommens-
beitrag von 20,9 Millionen Euro fiir Einbeck. Dies entspricht dem Einkommensaquivalent von
810 Personen, welche in Einbeck von Einnahmen aus touristischer Nachfrage leben. Wobei diese
Zahl auf Vollzeit heruntergerechnet ist, wahrend viele Akteure — beispielsweise im Dienst-
leistungssektor — nur einen Teil ihres Einkommens aus dem Tourismus generieren. Somit ist die
tatsachliche Anzahl der Personen, welche direkt vom Tourismus profitieren, noch deutlich hoher
als die genannten 810.

Ganz losgelost von all diesen finanziellen Aspekten und der Infrastruktur tragt der Tourismus ebenso zur

kulturellen Vielfalt in Einbeck bei und macht durch die touristische Infrastruktur und Angebotsvielfalt die
Stadt fiir die Einwohner zu einem attraktiveren Ort mit hoherer Lebensqualitat.
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2.5 Unser Umfeld:
Markt und Wettbewerb von Einbeck

Das derzeitige Marktumfeld fiir den Tourismus in Deutschland ist insgesamt als positiv zu bewerten. Nach
den pandemiebedingten Einschrankungen der letzten Jahre hat sich die Reiselust der Bevolkerung wieder
deutlich erholt, was ebenso an der steigenden Nachfrage nach Stadtereisen erkennbar ist. Eine aktuelle
Analyse zeigt, dass Stidtetrips bei 70 bis 80 % der Stadtereisenden im DACH-Raum (Deutschland, Oster-
reich, Schweiz) fest auf der jahrlichen Urlaubsagenda stehen. Dabei sind die Deutschen im Vergleich be-
sonders reiselustig: 40 % der Befragten unternehmen mehrmals im Jahr eine Stadtereise. Dies verdeut-
licht ein Auszug aus der Stadtereisenstudie 2023/2024:

n — Mindestens eine Stadtereise pro Jahr bei Uber 70 -80 % —

Fir die Mehrheit der Stadtereisenden im DACH-Raum gehoért ein Stadtetrip jedes Jahr
auf die Urlaubsliste. Die Deutschen zeigen sich im Vergleich als am reisefreudigsten.
Haufigkeit von Stadtereisen im Landervergleich 2023/2024 Haufigkeit von Stadtereisen im Landervergleich 2020
Deutschland Osterreich  ®Schweiz Deutschland Osterreich  ®Schweiz
40% 30%
mehrfach pro Jahr 31% mehrfach pro Jahr 35%
I 36% I 25%
39% 39%
etwa einmal pro Jahr 41% etwa einmal pro Jahr 37%
A 38% I 42°%
11% 15%
etwa alle 2 Jahre 14% etwa alle 2 Jahre 14%
A 15% IR 6%
1% 16%
seltener 14% seltener 14%
I 1% I 7%
— E* M« amos 3

Relevanz von Stadtereisen (Quelle: Stadtereisenstudie 2023/2024, ETI — Européisches Tourismus Institut, PROJECT M,
St. Elmo’s Tourism)

Hieraus lasst sich ableiten, dass der Stadtetourismus als stabiler und wachstumsstarker Marktsektor
anzusehen ist. Gut auch fir Einbeck!

Dabei steht Einbeck allerdings im Wettbewerb mit Stadten ahnlicher GroBe und touristischem Profil, die
ebenfalls auf kulturelle und historische Erlebnisse setzen. Die Herausforderung besteht entsprechend da-
rin, sich in diesem Umfeld klar zu positionieren und die eigenen Starken hervorzuheben. Einbeck punktet
mit seinem einzigartigen kulturellen Erbe, wie dem Fachwerk, der Braukunst und der historischen Mobili-
tat, insbesondere im Zusammenhang mit dem PS.SPEICHER. Diese Alleinstellungsmerkmale gilt es, im
Wettbewerb noch starker zu betonen, das eigene Profil zu scharfen und eine starke Marke aufzubauen.
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Unsere Ausgangslage

im Uberlick und
in Zahlen

Dabei spielen auch die gro3en Megatrends eine entscheidende Rolle: 2.6 Unsere Kooperationen:
Einbeck Tourismus in touristischen Netzwerken

Einbeck ist Mitglied in verschiedenen touristischen Verbiinden und Kooperationen. Diese Mitgliedschaften
bieten zahlreiche Chancen fiir gemeinsame Marketingaktionen, Entwicklungen, Qualitatssteigerung und
eine starkere iberregionale Wahrnehmung. Durch die Zusammenarbeit mit regionalen und lberregiona-

Individualitat

len Partnern konnen Synergien genutzt und gemeinsame Projekte umgesetzt werden. Dies starkt die Posi-
tion Einbecks im Wettbewerbsumfeld und kann zur Bekanntheitssteigerung beitragen.

Einbeck Tourismus setzt gezielt auf Binnenmarketing, um innerhalb der Stadt Akzeptanz und Begeiste-
rung fur touristische Entwicklungen zu fordern. Dies hilft dabei, Einheimische als Botschafter der Destina-
tion zu gewinnen und starkt das lokale Bewusstsein fur die Bedeutung des Tourismus. So wird nicht nur
die AuBenwahrnehmung, sondern auch die Unterstutzung vor Ort gefordert.

Auf lokaler Ebene arbeitet Einbeck eng mit der Einbecker Tourismuswirtschaft, der Einbeck Marketing
GmbH sowie im Rahmen von thematischen Arbeitsgemeinschaften mit verschiedenen anderen Akteuren
zusammen. Diese Partnerschaften ermoglichen die gezielte Entwicklung und Umsetzung von Produkten
und Projekten, die direkt auf die Bedirfnisse und Wiinsche der Besucher und Einheimischen eingehen.
Nachhaltigkeit
Auf regionaler Ebene ist Einbeck stark in den touristischen Strukturen des Weserberglandes und Nieder-
sachsens eingebunden. In Kooperation mit dem Weserbergland Tourismus e. V., der TourismusMarketing
Niedersachsen GmbH und Netzwerken wie dem Fachwerk5Eck und aboutcities profitiert Einbeck vom Aus-
tausch und der gemeinsamen Vermarktung. Diese Zusammenarbeit fordert den gegenseitigen Wissens-
transfer und unterstitzt Einbeck dabei, die Destination in einem Uberregionalen Wettbewerb bei Gasten
fortwahrend sichtbar zu machen.

Digitalisierung/
Kiinstliche Intelligenz

Dariiber hinaus ist Einbeck liber die DZT — Deutsche Zentrale fiir Tourismus, den Deutschen Tourismusver-

- Die Digitalisierung, insbesondere der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (KI), eréffnet neue band sowie den Deutschen Stadtetag auf nationaler Ebene vernetzt. Diese liberregionalen Kooperationen
Maglichkeiten in der touristischen Vermarktung und der Besucherbetreuung und bewegt ermoglichen es, die Marke Einbeck auf dem deutschen und internationalen Markt zu positionieren und von
daruber hinaus die gesamte Gesellschaft. Welche Folgen sich mittelfristig daraus auch fur Trends sowie Best Practices zu profitieren, die deutschlandweit im Tourismus umgesetzt werden. So kann
ein verandertes Gasteverhalten ergeben, lasst sich heute nur ansatzweise vorhersagen. Einbeck als Reiseziel in Deutschland nachhaltig und zukunftsorientiert weiterentwickelt werden.

e Zudem nimmt die Bedeutung der Nachhaltigkeit bestandig zu. Immer mehr Touristen,
milieutibergreifend durch die gesamte Gesellschaft hindurch, legen Wert auf nachhaltige
Angebote und umweltfreundliche Reisemaglichkeiten. Einbeck kann hier mit authentischen,
regionalen Angeboten punkten, welche die lokale Kultur und Tradition in den Vordergrund stellen.

» Gesellschaftliche Entwicklungen, wie der Wunsch nach mehr Individualitdt und einzigartigen

Erlebnissen, sollten ebenfalls beriicksichtigt werden. Einbeck bietet mit seinem historischen
Flair und den zahlreichen kulturellen Angeboten ein ideales Umfeld fiir solche Erlebnisse.
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Nachfolgend ein Uberblick iiber die Kooperationspartner und Netzwerke auf den verschiedenen Ebenen:

lokal

regional

Uberregional

Kooperationspartner

Einbecker Tourismuswirtschaft .
Einbeck Marketing GmbH

(Stadt- und Standortentwicklung, .
Event- und Citymanagement) .
obs — OnlineBuchungService .
GmbH

Touristischer Dachverband: .

Weserbergland Tourismus e. V.
Landesmarketingorganisation: .
TourismusMarketing Nieder-

sachsen GmbH

Thema Fachwerk: Fachwerk5Eck,
Deutsche FachwerkstraBe

Vermarktung der Stadte Nieder-
sachsens im Ausland: 9 Stadte + 2
Vermarktung der Stadte Nieder-
sachsens: aboutcities

Vermarktung Deutschlands im .
Ausland: DZT - Deutsche Zentrale

fur Tourismus e. V.

DTV - Deutscher Tourismus-

verband
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Stammtisch Netzwerk
Kulturschaffende

AG Leerstand Einbeck

AG Themenjahre Einbecks
AG Weihnachtsbeleuchtung

Tourismusverband
Niedersachsene. V.
Branchenverband: Deutscher
Hotel- und Gaststattenverband
Niedersachsene. V.

Deutscher Stadtetag

Unsere Ausgangslage

im Uberlick und
in Zahlen

2.7 Wo wir herkommen:
Vertiefende Informationen

Fir tiefergehende Informationen zum Status Quo in Einbeck und der touristischen Marke Einbecks emp-
fehlen wir die folgenden Dokumente und Berichte:

» Digitaler Pressebereich von Einbeck Tourismus:
www.einbeck-tourismus.de/business/pressebereich/pressemitteilungen/

e Jahresbericht Tourismus 2023, Einbeck Tourismus

« Makrostandort 2024, Einbecker Wirtschaftsforderung

¢ Markenhandbuch und Roadmap Einbeck, Einbeck Tourismus

¢ Markenstory Einbeck, Einbeck Tourismus

« Offizielle Website von Einbeck Tourismus: www.einbeck-tourismus.de

» Styleguide fir Einbecks Corporate Design (Markenzeichen, Farben und Schriften), Stadt Einbeck

e Touristische Marketingplane aus den Jahren 2022 bis 2024, Einbeck Tourismus

e Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir Einbeck 2023, dwif

2.8 Zusammenfassung — Wo wir herkommen:
Unsere Ausgangslage im Uberblick und in Zahlen

Einbeck hat sich in den letzten Jahren touristisch stark entwickelt und an Profil gewonnen. Um diese
positive Entwicklung fortzusetzen, ist ein klarer Blick auf unsere aktuelle Situation notwendig. Eine SWOT-
Analyse zeigt die Starken, Schwachen, Chancen und Risiken der Stadt auf:

« Einbeck profitiert stark von starken touristischen Angeboten wie dem PS.SPEICHER,
der historischen Altstadt und der Braukunst.

e Schwachen bestehen vor allem in der begrenzten Infrastruktur und Kapazitaten
in Gastronomie und Hotellerie.

e Chancen liegen im weiteren Ausbau von Erlebnissen und Kooperationen.

¢ Risiken finden sich in externen Einfliissen wie der wirtschaftlichen Unsicherheit
und dem Klimawandel.

Die touristischen Ubernachtungszahlen haben sich in den letzten Jahren mehr als verdoppelt, und auch
die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir Einbeck ist stark gewachsen — er tragt jahrlich etwa

45 Millionen Euro zur Wertschopfung bei.

Trotz einiger Herausforderungen zeigt sich Einbeck hiermit im Markt gut positioniert und profitiert von
Kooperationen mit regionalen und lberregionalen Partnern, um seine Bekanntheit weiter zu steigern.
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3 Der Schritt zum Tourismuskonzept:
Unsere Marke Einbeck

3.1 Wasist eine ,Marke" und wofiir braucht es diese?

' : i, : Il : ' & Eine Marke ist wie eine Personlichkeit. Sie zeigt, wofiir etwas — zum Beispiel eine Region — steht, welche

’ | ; (1 : | besonderen Merkmale es gibt und was die Unterschiede zu anderen sind.

Fir Einbeck bedeutet dies, dass die gemeinsam definierte Marke den einzigartigen Charakter und die
besonderen Eigenschaften der Stadt widerspiegelt. Unsere Marke hilft uns dabei, eine klare und konsis-
tente Botschaft nach auBBen zu senden. Sie sorgt dafiir, dass sowohl Gaste als auch Bewohner sofort ver-
stehen, was Einbeck so besonders macht.

Gleichzeitig ist unsere Marke aber auch intern wichtig. Sie dient als Orientierungshilfe und Entschei-
dungshilfe, wenn es darum geht, neue Projekte zu initiieren oder neue Angebote zu entwickeln. Hier-
durch bleibt die Stadt ihrem eigenen Profil treu und kann sich im Vergleich zu anderen Stadten erfolgreich
behaupten.

Das Realizing Progress Ringmodell macht die komplexen Zusammenhange zwischen den verschiedenen
Ebenen der Markenfiihrung deutlich. Es sieht wie folgt aus:

'. Realizing Progress Das Realizing Progress Ringmodell
£ " Autrite SN

/ Tigruppen Anlpr.clu

Vor der Erstellung des Tourismuskonzepts Einbeck 2030 wurde in einem gemeinschaftlichen Prozess eine ﬂ“:'l“ 5 i rl:,er:: <
Markenstrategie fiir Einbeck erarbeitet. Hierfiir fand mit Beginn seit dem Jahr 2019 iiber mehrere Jahre Werts R sexn;::m::::::' (jl\ : uﬂ_i;ﬁ pr

hinweg ein intensiver Austausch zwischen Einbeck Tourismus, lokalen Akteuren, Experten sowie der Ein- \ e . fl ° - e H;'W’ B/
becker Bevolkerung statt. Dieser partizipative Ansatz gewahrleistet eine authentische und lebendige Mar- ko Kkt e Mm'

ke, welche die Identitat der Stadt sowie ihrer Bewohner widerspiegelt.

Im Folgenden wird die Marke Einbeck mit ihren verschiedenen Bestandteilen genauer vorgestellt.
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« Die linke Seite des Modells (blauer Ring) repradsentiert die inneren Ringe Stakeholder und Kern
eines Unternehmens bzw. einer Organisation. Hier wird die Frage beantwortet: Wofiir stehen wir?
Was macht uns aus?

Diese Ringe stehen fiir die essentiellen Bestandteile einer Marke: ihre Werte, ihre Vision und die
natlrlichen Voraussetzungen, die fiir uns den einmaligen Charakter Einbecks ausmachen.
Diese inneren Kernelemente sind das Fundament, auf dem alle weiteren Ebenen aufbauen.

« Die rechte Seite des Modells (orangefarbener Ring) reprasentiert die dufSeren Ringe Auftritt und
Ansprache eines Unternehmens bzw. einer Organisation. Hier wird die Frage beantwortet:
Wie prasentieren wir uns nach auBen? Wer und was passt zu uns?
Hier stehen die Auswahl der eigenen Zielgruppe bzw. mehrerer Zielgruppen sowie der Themen,
das Corporate Design und die Preisgestaltung im Fokus sowie die hierzu passende Gestaltung der
eigenen Kommunikation. Und all dies passend zum Markenkern.

* In der Mitte des Modells steht das Produkterlebnis eines Unternehmens bzw. einer Organisation.
Hier wird die Frage beantwortet: Welche Produkte passen zu uns?
Welche Produkte passen zu unserer Zielgruppe?
Perfekte Produkte passen zu beiden Fragestellungen. Denn sie machen den Markenkern erlebbar
und bilden zugleich die Bedirfnisse der definierten Zielgruppen ab.

Kurz gesagt:

Die Marke Einbeck ist das Herzstuck
unserer touristischen Entwicklung und hilft uns dabei,

uns klar und uberzeugend zu prasentieren.
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3.2 Wofiir Einbeck steht:
Unsere Werte

Die Markenwerte von Einbeck spiegeln die besondere Identitat und das kulturelle Erbe der Stadt wider und
dienen als Richtschnur fir alle strategischen Entscheidungen.

Unsere Werte basieren auf unseren Traditionen. Allerdings verharren wir nicht in Nostalgie, sondern schla-
gen immer die Briicke vom Vergangenen in die Zukunft.

Im Uberblick sehen die Werte Einbecks auf Grundlage des Markenprozesses und der daraus entstandenen
Roadmap fir die Marke Einbeck wie folgt aus:

» Genuss
» Neugier, Leichtigkeit, Offenheit

Angestrebte
Entwicklungs-
richtung

e Geborgenheit

Erganzende Werte « Sicherheit

 Tradition

Leitwerte « Nostalgie

Was bedeuten diese Werte und Begriffe fiir uns?

Im Zentrum der Marke Einbeck stehen die Leitwerte Tradition und Nostalgie.

Sie verkorpern die reiche Geschichte und das Brauchtum Einbecks. Diese Werte unterstreichen die tiefe
Verbundenheit der Stadt mit ihrer Vergangenheit und ihrer einzigartigen historischen Substanz, wie bei-
spielsweise dem gut erhaltenen Fachwerk und der Braukunst.

Erganzend dazu stehen die Werte Geborgenheit und Sicherheit, welche Einbeck als einen Ort beschreiben,
an dem sich Bewohner und Gaste gleichermafBen wohl und geschiitzt fiihlen konnen.
Diese Werte fordern das Gefiihl der Zugehorigkeit und des Wohlbefindens.

In die Zukunft blickend, strebt Einbeck danach, die Werte Genuss, Neugier, Leichtigkeit und Offenheit
starker zu entwickeln.

Diese Werte sollen die Stadt als ein modernes und einladendes Reiseziel positionieren, das sowohl fiir
seine hohe Lebensqualitat als auch fiir seine Fahigkeit bekannt ist, Neues zu entdecken und zu erleben.
Diese angestrebte Entwicklungsrichtung betont den Willen Einbecks, sich stetig weiterzuentwickeln und
offen fur frische Impulse zu bleiben, ohne die eigene Identitat zu verlieren. Auch im hier und heute lasst
sich dieser Wertebereich schon in Einbeck erleben.
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Die genannten Werte wurden in das Diagramm der Realizing Values von Realizing Progress integriert.

Dieses sieht generell wie folgt aus:

.. Realizing Progress

o s dominant schti
leidenschaftlich eupho):ischubermutlg kampferisch machtie
: : ich
X bent lusti . rebellisch kraftvoll siegreic
lebensfrohbegeisternd 2°CMTEUETIUSTIE witd selbstbewusst préasent kompetitiv
unbekimmert extravagant geltungsbedirftig
N N stren,
freudig spaf&lglustig . stark imposant g
. aktiv mutig statusorientiert kritisch
engagiert kreativ hlassi kontrastreich
nachlassig restigetrachti
spontan kosmopolitisch P 8 8
ehrgeizig rau
wertschatzend fair offen stolz
fantasievoll frei ita
herzlich tolerant frisch erhaben elitdr
unbeschwert ehrenvoll N
gliicklich  aufgeschlossen rechtschaffen prifend
verlasslich i zurlckhaltend
: natirlich moralisch
romantisch Kkahl reserviert
PR klar
genieRerisch gefallig geordnet geradlinig pflichtbewusst
. : entspannt -
z8rtlich o eraumt gelassen berechnend Uberlegt effizient
sinnlich bewahrend . technisch
achtsam empfindsam bequem festhaltend car logisch
empathisch heimatverbunden 8 funktional
mitfahlend treu reduziert
gemitlich heicbi bescheiden heilsam sauber sparsam
nachgiel
behaglich glebie bodenstéandig folgsam gesund unverbraucht
familiar glaubig
i i enthaltsam
harmonisch gemeinschaftlich zahm fromm gehorsam unberihrt
asketisch

Wertegrafik der Realizing Values (Quelle: Realizing Progress)

Zentrale Werte werden hier als Begriffe entlang zweier Achsen, und zwar warm vs. kalt (horizontal) und
laut vs. leise (vertikal), einsortiert. Diese Achsen symbolisieren emotionale und charakterliche Eigenschaf-
ten, die fir Marken, Menschen oder Orte verwendet werden konnen, um ihre Identitat zu beschreiben.
Die Werte sind grundsatzlich weder positiv noch negativ zu verstehen. Denn aus allen Bereichen sind
erfolgreiche touristische Positionierungen denkbar. Werte, die nah zusammen stehen, sind auch in ihrem
emotionalen Empfinden ahnlich. Je weiter am Rand die Begriffe stehen, desto klarer und starker werden
sie in ihrer Aussage.

e Warm vs. kalt (Horizontalachse):
— Warm steht fir einladende und gefiihlsbetonte Eigenschaften wie , herzlich®,
.wertschatzend” und ,mitfihlend".
— Kalt reprasentiert eher distanzierte, kontrollierte oder strukturierte Eigenschaften wie
Jeffizient”, ,logisch” oder ,technisch”.

» Laut vs. leise (Vertikalachse):
— Laut beschreibt dominante, ausdrucksstarke und kraftvolle Eigenschaften wie ,dominant”,
~euphorisch” oder ,selbstbewusst".
— Leise steht fiir ruhigere, bedachtige oder nachdenkliche Eigenschaften wie ,behaglich®,
~naturlich” oder ,zurtckhaltend".
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Entsprechend sind die einzelnen Quadranten unterschiedlich zu bewerten:

¢ 1. Quadrant: Warm und laut (oben links):
Hier werden emotionale, energiegeladene und aktive Eigenschaften dargestellt, die fur Marken
oder Orte stehen, die begeistern und inspirieren wollen.

e 2. Quadrant: Kalt und laut (oben rechts):
In diesem Quadranten finden sich starke, selbstbewusste und zielgerichtete Charaktere.
Marken oder Orte, die in diesem Bereich verortet sind, strahlen Macht, Kontrolle und
Durchsetzungsvermaogen aus.

e 3. Quadrant: Warm und leise (unten links):

Hier finden sich ruhige, gefiihlsbetonte und entspannte Eigenschaften. Dieser Quadrant steht fir

Bescheidenheit und Gemeinschaftsgefihl.

e 4.Quadrant: Kalt und leise (unten rechts):
Dieser Quadrant konzentriert sich auf Rationalitat, Klarheit und Struktur. In diesem verortete
Marken oder Orte wirken kontrolliert, Giberlegt und funktional.

Die definierten Werte fiir Einbeck wurden mit den im Diagramm der Realizing Values abgebildeten Werten
abgeglichen und an passenden Stellen ubereinandergelegt. Die eingerahmten Werte stehen fir das ent-
sprechende Wertecluster von Einbeck und verdeutlichen dieses erganzend. Die Einordnung der Werte und

der Wertecluster Einbecks zeigt dariiber hinaus sehr gut ihr Zusammenspiel:

.. Realizing Progress Realizing Values: Einbeck

. . dominant machti,
leidenschaftlich euphorisctPeTmitis kampferisch &
. t lusti : rebellisch kraftvoll siegreich
_}ebenSTIOhbegemternd abenteuerlustig wild prasent kompetitiv
unbekimmert extravagant R S
geltungsbedirftig
freudig sparsigl selbstbewusst « streng
; star i
ustig 5 . . imposant
. Kreativ statusorientiert kritisch
engagiert nachlassig kontrastreich . o
spontan remepaiody prestigetrachtig
¢ ehrgeizig rau
wertschatzend fair (_‘,\\.\s\e W stolz
frei otken®
.0 elitar
herzlich tolezagh erhaben
glicklich  aufgeschlossen rechtschaffen prufend
verla‘ssh moralisch zurickhaltend
romantisch Cluster _ " Kihl reserviert
s 5114 ar .
,,Genus gefallig geordnet geradlinig pflichtbewusst
zartlich vertr'au_ berechnend Uberlegt effizient
gelassen ff
sinnlich logisch technisch
empfindsam bequem ogiscl
achtsam . pf - il festhaltend karg .
empathisch \ Sxef funktional
mitfihlend CW o treu duziert
bescheiden Trad‘t‘o“ heilsam sauber reduztex sparsam
nachgiebi "
behaglich Ronm 4 € bodensténdig| -folgsam gesund unverbraucht
e hmlich glaubig enthaltsam
ent asketisch

(GO 8

Definierte Wertecluster fiir Einbeck (Quelle: Ubersicht der Realizing Values von Realizing Progress)
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Unsere Marke Einbeck

« Das Cluster ,Tradition“ beinhaltet die traditionellen und nostalgischen Leitwerte, die Einbeck noch
heute pragen und die die Entwicklungsgrundlage fiir die Zukunft bilden. Dieses Cluster liegt im
linken unteren Quadranten (warm-leise). Ebenso auf der Leise-Achse, allerdings eher mittig
zwischen warm und kalt, liegen die ergdanzenden Werte: Geborgenheit und Sicherheit.

» Unsere angestrebte Entwicklungsrichtung findet sich im Cluster ,Genuss* im Quadranten
warm-leise sowie im Cluster ,,Offenheit“ mit den Werten Neugier, Leichtigkeit, Offenheit.
Die warme Achse — also genieBerisch — soll somit zukiinftig noch starker betont werden und es
soll eine Entwicklung hin zu laut im Sinne von mutig und initiativ erfolgen. /

Authentizitat ist uns wichtig:

Unser vielfaltiges kulturelles Erbe bildet
den Kern unserer Profilierung. Insbesondere im Blick
haben wir das lebendige Fachwerk,
II:/I"itu:r'lsererVision.haben die Einbeckell.' ei.ne klare Entwick.lungsrichtung definiert, welche bei samtlichen die Braukunst und das Thema historische

tinftigen Entscheidungen als unumstadBliche Grundlage gilt. .
Mobilitat. Dieses Kulturgut ist die Basis

fur jegliche touristische Angebotsentwicklung.

3.3 Wie wir zukiinftig wahrgenommen werden wollen:
Unsere Vision

/

-

Wir entwickeln unser Einbeck
mit seinen 46 Ortschaften fur uns
und unsere Giaste in einem offenen

und konstruktiven Miteinander.
Einbeck soll eine der lebenswertesten 4 Wir wollen als
und genussreichsten Stadte .Mekka der Oldtimerszene*
in Niedersachsen werden. wahrgenommen werden und mit dem
/ Thema Mobilitat die Brucke aus der Vergangenheit
in die Zukunft schlagen.

/
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Unsere Marke Einbeck

3.4 Wie wir uns von anderen abheben:
Unsere Alleinstellungsmerkmale und Themen

Lasst uns einen genaueren Blick auf die verschiedenen Teilbereiche dieser Themengrafik werfen.
Was im Kontext Alleinstellungsmerkmale und Themen ubergeordnet wichtig ist:

Wir prasentieren Einbeck unseren Gasten und Einwohnern mit verschiedenen Themen. Diese berticksich-

tigen wir innerhalb unserer touristischen Arbeit und Kommunikation. Die folgende Grafik zeigt diese im /

Uberblick sowie im Zusammenspiel miteinander:

Digitalisierung, Nachhaltigkeit,
Barrierefreiheit, Qualitat und Service.
e Fokus: fir alle Angebote relevant.
Hinweis: Diese Themen sind bei allen Angeboten, Produkten und
Erlebnissen zu berticksichtigen.

\

e Unterthemen: Regionalitat, Genuss, Aktivtourismus.

e Fokus: Ausfliige, stadtisches und naturnahes Erlebnis.

¢ Angebote im Sinne von Regions- und Umlandserlebnissen:
Radfahren (Treckingrad, Mountainbike, Gravelbike, E-Bike etc.),
Wandern und Spazieren, Naturnahe Erholung und Entspannung,
Veranstaltungen, Genuss-, Unterkunfts- und Kulturangebote,
Insidertipps, Regionale Produkte, Freizeiterlebnisse.

\

Oldtimerstadt, Fachwerkstadt, Bierstadt.
¢ Fokus: Stadterlebnis fiir Gaste und Einheimische.
¢ Angebote im Bereich der Kernthemen: Museen und Ausstellungen,
Kunst- und Kulturangebote, Fiihrungen und Erlebnisse,
Unterkiinfte und Gastronomien, Freizeiteinrichtungen,
Veranstaltungen, Einkaufen und Bummeln.

In und um

Einbeck
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Wir positionieren Einbeck klar als Stadt
fiir Gaste und Einheimische.
Die umliegenden 46 Ortsteile und die Natur
liefern erganzende Inhalte fur
Ausfluge in und um Einbeck.

/

Das bedeutet konkret:

Die umliegenden 46 Ortsteile und die Natur stehen somit in der AuBiendarstellung nicht im Vordergrund.
Nichtsdestotrotz sollen auch diese vom Tourismus profitieren und werden entsprechend sehr wohl in die
Produktentwicklung einbezogen. Das ist sehr wichtig, denn auf diese Art entsteht ein harmonisches Ge-
samtbild, das die Marke Einbeck mit groBtmaoglicher Klarheit und Authentizitat nach aufB3en tragt.

Doch was macht Einbeck so besonders?
Einbeck hebt sich von anderen Stadten durch seine drei Kernthemen ab:

Kernthema
Oldtimer

Integrierte Mobilitatskompetenz

Kernthema
Fachwerk

Historische Fachwerkaltstadt

Kernthema
Bier

Lebendige Braukunst

Diese Aspekte bilden zusammen die einzigartige Identitat der Stadt und sind die Basis fiir ihre touristische
und thematische Vermarktung.
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Lasst uns einen genaueren Blick auf diese drei Kernthemen werfen, um sie inhaltlich besser fassen und
verstehen zu konnen.

Ein Highlight ist die Mobilitatskompetenz Einbecks, die vor allem durch den PS.SPEICHER mit seinem
Fokus auf Oldtimer zum Ausdruck kommt. Doch nicht nur im PS.SPEICHER ist das Thema Mobilitat er-
lebbar, sondern ebenso im Alltag der Stadt oder im RadHaus des StadtMuseums. Historische Fahrzeuge
treffen hier auf zeitgemafBe Mobilitatslosungen, was Einbeck sowohl nostalgisch als auch zukunftsfahig
macht. Diese einzigartige Verbindung spiegelt die Vielseitigkeit der Stadt wider.

Ein zentrales Anliegen ist es, dass alle Angebote in Einbeck authentisch sind. Das bedeutet, dass die his-
torischen Fachwerkhauser nicht nur als Sehenswiirdigkeiten bestehen, sondern tatsachlich aktiv genutzt
werden - sei es als Wohnungen, durch inhabergefiihrten Einzelhandel oder als Biihne fir kreative Kon-
zepte. Dieses lebendige Fachwerk vermittelt Besuchern ein Geflihl von Echtheit und gelebter Geschichte.

Auch das Bier von Einbeck steht fiir Authentizitat. Die lange Tradition des Bierbrauens ist tief in der Stadt
verwurzelt und wird bis heute auf moderne Weise fortgefiihrt. Hier zeigt sich die Stadt als Ort, der seine
Wurzeln kennt und dennoch zukunftsgewandt agiert. Diese Haltung spiegelt sich auch in der engen Zu-
sammenarbeit und dem gelebten Miteinander zwischen den Akteuren wider.

3.5 Wie wir das nach aullen darstellen:
Konsequenzen fiir unser Design

Um den Charakter der Marke greifbar zu machen und sie inhaltlich konsistent auch in der Kommunikation
einsetzen zu konnen, wurde im Rahmen der Markenentwicklung ein neues Design fur Einbeck entwickelt,
welches auf die Markenthemen und -werte abgestimmt ist.

Insbesondere in dem neu entwickelten Logo findet sich die Marke wieder:

Assoziation: Form in Anlehnung .E“ wie Einbeck
Herz an Kleeblattbogen
des Wappens

¢, EINBECK

Genussmotiv: Perspektivische Darstellung: Assoziation: Typografie:
Glas, Fass und Rader fur Mobilitat Lacheln kraftig, fur Tradition und
Teller von oben Handwerk
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Das rote ,E" steht natiirlich fiir Einbeck. Zugleich ist die Form in Anlehnung an den Kleeblattbogen des
Wappens von Einbeck gestaltet.

Die formale Gestaltung des Buchstabens ,E” mit seiner Rundung greift auBerdem verschiedene Assozia-
tionen rund um die definierten Werte Einbecks auf:

¢ Genuss: Assoziationen zu Glas, Fass, Teller.
¢ Neugier, Leichtigkeit, Offenheit: Assoziationen zu Herz, Lacheln.

Das ,E" mit seiner Kombination aus rotem und grauem Bogenelement sorgt in Anspielung an die Mobili-
tatskompetenz Einbecks fiir Assoziation einer perspektivischen Darstellung von Radern.

Die Typografie EINBECK ist sehr kraftig und versinnbildlicht die Tradition und das Handwerk der Stadt.

Mehr Informationen zu unserem Corporate Design (Markenzeichen, Farben und Schriften) finden sich in
Einbecks Styleguide zur Marke.

3.6 Zusammenfassung — Der Schritt zum Tourismuskonzept:
Unsere Marke Einbeck

Das Tourismuskonzept Einbeck 2030 basiert auf einer zuvor entwickelten Markenstrategie, die seit 2019
in einem intensiven Prozess gemeinsam mit lokalen Akteuren, Experten und der Bevodlkerung erarbeitet
wurde. Diese Strategie definiert Einbecks Marke und sorgt dafiir, dass sich die Stadt klar und authentisch
nach auBen prasentiert.

Die Marke Einbeck basiert auf den Leitwerten Tradition und Nostalgie, erganzt durch Geborgenheit und
Sicherheit, wobei die gewiinschte Entwicklung in Richtung der Werte Genuss, Neugier und Offenheit
geht. Diese Werte pragen die touristische Entwicklung und sorgen dafiir, dass Einbeck als authentisches,
genussreiches und lebenswertes Reiseziel wahrgenommen wird.

Einbeck hebt sich von anderen Stadten durch seine drei Kernthemen ab: Fachwerk, Bier und Oldtimer.
Diese Themen spiegeln die historische Substanz der Stadt wider und werden in der touristischen Ver-
marktung konsequent genutzt.

Ein modernes Design und ein klares Corporate Design, basierend auf den genannten strategischen Ent-

scheidungen, unterstreichen die Marke und sorgen fir eine einheitliche und liberzeugende Kommunika-
tion.
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4 Wer zu unserer Marke passt:
Unsere Zielgruppen

4.1 Zielgruppenauswahl:
Warum ein Fokus generell notwendig ist

Unsere Vision und unsere Werte definieren, wer wir sind und in welche Richtung wir uns entwickeln moch-
ten. Damit wir diese Identitat auch nach auBen erfolgreich kommunizieren konnen, brauchen wir einen
klaren Fokus bei unseren Gasten. Entscheidend dabei ist, dass unsere Zielgruppen zu uns und unseren
Werten passen. Nur so kdnnen wir gezielt MaBnahmen und Aktivitaten entwickeln, die sowohl uns als auch
unsere Gaste ansprechen.

Ein solcher Fokus ist nicht nur wichtig, um uns authentisch zu prasentieren, sondern auch, um unsere
personellen und finanziellen Ressourcen gezielt einzusetzen. Unsere Marke und unsere Zielgruppen ver-
einfachen unsere Entscheidungen, welche Angebote wir entwickeln und welche MaBnahmen wir durch-
fuhren — und vor allem auch welche nicht.

Was in diesem Rahmen wichtig ist: Trotz des Fokus auf unsere Zielgruppen sind selbstverstandlich alle
Gaste in Einbeck herzlich willkommen. Wir konzentrieren uns jedoch mit unserer Produktentwicklung
und unserer Kommunikation auf bestimmte Gaste, unsere Kernzielgruppen. Diese bilden unsere zwei
bestimmten Anspruchsgruppen im Marketing, denen wir ein touristisches Angebot und eine optimale Pro-
duktpalette bieten mochten, die perfekt auf ihre Bediirfnisse abgestimmt sind und dabei zugleich den ein-
zigartigen Charakter Einbecks unterstreichen.

42

Unsere Zielgruppen

4.2 Unser Zielgruppenmodell:
Die Sinus-Milieus®

Um die passenden Zielgruppen fir Einbeck auszuwahlen, nutzen wir das Zielgruppenmodell vom Sinus-
Institut Heidelberg. Und zwar die Sinus-Milieus®. Diese bieten eine fundierte Basis, um die vielfaltigen
Lebenswelten und Wertevorstellungen der Menschen besser zu verstehen.

Im Unterschied zu klassischen Zielgruppenmodellen klassifizieren die Sinus-Milieus® die Menschen nicht
nur nach demografischen Merkmalen wie dem Alter oder dem Einkommen, sondern beriicksichtigen vor
allem Einstellungen, Lebensstile, Verhaltensmuster und soziale Lebenswelten. Hierdurch ermaglichen
sie einen ganzheitlichen Blick auf die Zielgruppen und deren Bedirfnisse.

Soziale Lage

<
OB Postmateriell | Milieu ce Expeditt
Obere Mittelschicht ; OIS au el i
"~ Konservativ- | Milieu Performer Milieu
Gehobenes 12% 10% ' 10%
Milieu |
1%
’ ¥
Mittiere % Adaptiv- >
Mittelschicht Nostalgisch- Pragmatische ~ Neo-
Traditionelles Biirgerliches Mitte Okologisches |
Milieu Milieu 12% { [ Milieu
10% 1% .~ Konsum- 8%
Hedonistisches
Milieu
Untere Mittelschicht / o Prekires Milieu 8%
Unterschicht { 9% ;
CSINLS
Grundorientierung - Tradition Modernisierung Neuorientierung

Ubersichtsmodell der Sinus-Milieus® (Quelle: Sinus-Institut, 2021, Heidelberg)

Die Milieus sind — wie die obige Grafik gut zeigt — nicht komplett trennscharf voneinander abzugrenzen,
sondern liberschneiden sich jeweils mit den danebenliegenden Milieus.

Ebenso gut zu wissen: Das Sinus-Institut integriert regelmafig, etwa alle zehn Jahre, Verschiebungen in-
nerhalb der Sinus-Milieus® aufgrund gesellschaftlicher Veranderungen. Basierend hierauf verschieben
sich Milieus innerhalb der Grafik, verandern ihre GroBe, losen sich auf oder entstehen neu. Der Markenpro-
zess flr Einbeck wurde vor der letzten grofleren Anpassung im Jahr 2021 durchgefiihrt. Einbeck Touris-
mus hat hierauf bereits reagiert und die Zielgruppen entsprechend angepasst, um mit unserer Kommuni-
kation auch weiterhin die ausgewahlten Zielgruppen zu erreichen bzw. iiberhaupt erstmal anzusprechen.

Durch die Betrachtung der Sinus-Milieus® konnen wir somit besser einschatzen, welche Zielgruppen be-

sonders gut zu Einbeck passen und welche Angebote und Kommunikationsstrategien ihren Erwartungen
entsprechen.
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4.3 Zielgruppenauswahl fiir Einbeck:
Unsere Kernzielgruppen

Fur Einbeck wurden als strategische Kernzielgruppen
das Postmaterielle Milieu sowie das
Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte

definiert. J

Soziale Lage Postmaterielles Milieu

* [ngagiert-wouverine Diidungselite mit
poszmaterieton Wurgein
Oberschicht / ——— '
ostmaterie!
Obere Mittelschicht K(.,nmnw, Miliey
Gehobenes 12% |
Milieu |
1%
. 2 4
Mittiere Adaptiv- J
Mittelschicht Millvt der dvape Pragmatische ‘ Neo-
Traditionelles, | 28matischen Mill Mitte || Okologisches
Milleu 12% Miliey
0% | 3 | B Konsum- | 8%
/ w Hedonistisches |,
\ = Milieu .
Untere Mittelschicht / ) 8%
Unterschicht k '
OSINUS

Grundorientierung - Tradition Modernisierung Neuorientierung

Einbecks ausgewabhlte Sinus-Milieus® (Quelle: Sinus-Institut, Heidelberg; Eintragung durch Realizing Progress)
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Beide sind zukunftstrachtige Zielgruppen. Sie passen zu unseren Werten und Themen, wie die folgende
Integration der beiden Milieus in die Grafik von Realizing Values verdeutlicht:

.. Realizing Progress Realizing Values: Einbeck, Johanna & Martin

- s laut dominant machti
leidenschaftlich euphorisch‘memUtlg kampferisch &
5 s rebellisch kraftvoll siegreich
lebensfrohbegeisternd abenteuerlustig wild prasent Kompetitiv
unbekiimmert extravagant . X
geltungsbedurftig
. N selbstbewusst streng
freudig sPaGlgiustig s stark imposant
. . e . mutig statusorientiert kritisch
engagiert reatlvnachléssig ~/ kontrastreich "
tigetrachti
spontan ‘e*osmopolitisch prestigetrachtig
C\W e ehrgeizig rau
wertschatze 4 | fair offen “e““e‘t stolz
‘e( " frei L
herzlich G\“ge(\" tolerant erhaben elitar
,,0“ unbeschwert ehrenvoll N
glicklich  aufgeschlossen rechtschaffen prifend
warm kalt
verlésslich ;. .y zuriickhaltend
; ~ natirlich morali: s )
romantisch c\us(e" Kkahl reserviert
¢ X 5175 klar
i i nuss et & gefalli X i
.‘i genieRerisch ,G€ 0\05" 0‘\(\ gef € ge"rd"etc\\)fa"e(.geradlinig pflichtbewusst
Jartlich entspannt 0(\‘-‘" W ,y"‘\a tiberl
vertraumt gelass'én ) berechnend Uberlegt effizient
i i bewahrend technisch
sinnlich . echnisc
Cluster achtsam empfindsam bequem S ) logisch
"geniegerisch"empathisch heimatverbunden St arg funktional
mitfihlend . cw Lxion'treu . sauber  reduziert
gemitlich bescheiden -“ad\ heilsam sparsam
hgiebi "
behaglich — ¢ bodenstandig folgsam gesund unverbraucht
famlllﬂIA hmlich glaubig enthaltsam
haTmoniEeh c\“ste'he'\(" einvernehmlicl zahm fromm gehorsam unberdhrt
Geborge“ l e l se asketisch
" é;

Definierte Wertecluster fiir Einbeck inkl. Wertemarkierungen fiir die beiden Zielgruppen: Postmaterielles Milieu (Johanna),
Adaptiv-Pragmatische Mitte (Martin) (Quelle: Ubersicht der Realizing Values von Realizing Progress)

Die beiden Zielgruppen passen mit ihren Wertevorstellungen und Verhaltensweisen perfekt zu der Marke
Einbeck. Zugleich sorgt diese Milieu-Auswahl dafiir, dass wir uns als Stadt Einbeck weiterentwickeln und
nicht im Status Quo verharren. Beim Postmateriellen Milieu gilt dies speziell in Bezug auf die Qualitat,
Authentizitat, Asthetik und die Wertigkeit unserer Angebote. Beim Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte
spielt insbesondere eine zeitgemaRe Angebotsgestaltung und Kommunikation eine relevante Rolle.
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Postmaterielles Milieu

« Dieses Milieu passt wertetechnisch perfekt

zu unserer Marke.

Insbesondere der Wertebereich Neugier,
Offenheit, Leichtigkeit und Genuss bietet
enormes Potenzial in der Kommunikation
fur diese Zielgruppe und um gezielt Erleb-
nisse fur sie zu entwickeln.

Der hohe Qualitatsanspruch dieses Milieus
ist sicherlich eine Herausforderung.
Allerdings entwickeln wir den Tourismus in
Einbeck aufgrund dieser Ausrichtung
deutlich weiter. AuBerdem ist hiermit das
Potenzial fir eine hohere Wertschopfung
verbunden.

In Bezug auf die Qualitat ist hierbei noch
besonders hervorzuheben, dass fir diese
Gastegruppe das Authentische starker im
Vordergrund steht als die objektive
Qualitat.

Hier schon einmal ein kurzer Uberblick iiber die beiden Zielgruppen:
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4.4 Zielgruppenauswahl fiir Einbeck:
Unsere personifizierten Kernzielgruppen

Milieu der Adaptiv-

Ausgehend von den fiir Einbeck ausgewahlten Sinus-Milieus — dem Postmateriellen Milieu sowie dem
Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte — haben wir gemeinsam mit der Stadtekooperation aboutcities
sogenannte Personas entwickelt.

Pragmatischen Mitte

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte stellt
— wie der Name bereits zeigt — die Mitte
der Gesellschaft dar.

Personas verkorpern idealtypische Vertreter der Zielgruppen und sind konkrete Beispiele. Hierdurch hel-
fen sie, die recht abstrakten Milieus greifbarer zu machen. Auf diese Art wird es einfacher, die Zielgruppen
zu verstehen und gezielte MaBnahmen und Angebote zu planen, welche genau auf die Bediirfnisse dieser
Personen zugeschnitten sind.

Dieses Milieu lasst sich weniger tiber
bestimmte Werte ansprechen, da es
Entscheidungen vor allem nutzen-

Dies sind unsere beiden Personas, die nachfolgend noch genauer vorgestellt werden:

orientiert trifft.

Dies bedeutet auch, dass es einfacher ist,

dieses Milieu zufrieden zu stellen, da Postmaterielles Adapt!v-
dessen Anspruch generell etwas Milieu Pragmatls‘:he
niedriger ist. Mitte
Wichtig ist zugleich, dass Produkte und 1 1
Erlebnisse aus allen Wertebereichen ! !
grundsatzlich fiir Gaste aus diesem Milieu Dr. Johanna Martin

in Frage kommen - solange sie einen Schmidt-Barink Bierwirth

Mehrwert bieten.
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So konnten idealtypische Vertreter der Zielgruppen aussehen:

4.4.1 Dr. Johanna Schmidt-Barink
Postmaterielles Milieu

Die engagiert-souverane Bildungselite

mit postmateriellen Wurzeln.

Fifetly, PrompENT-

Dr. Johanna Schmidt-Barink ist 54 Jahre alt, promovierte Sozialwissenschaftlerin und arbeitet als Refe-
rentin flir Personalentwicklung. Sie lebt mit ihrem Mann und ihren beiden Kindern (11 Jahre und 24 Jahre
alt) in einer charmanten Altbauwohnung im Frankfurter Stadtteil Sachsenhausen. Mit einem monatlichen

Nettoeinkommen von 4.000 Euro fiihrt Johanna ein bewusstes und reflektiertes Leben, in dem Werte wie
Nachhaltigkeit, Qualitat und Individualitat eine zentrale Rolle spielen.

e Leitspriiche: ,The best things in life aren’t things.",
.Das Leben ganzheitlich erfassen und gestalten.”.

¢ Chancen und Risiken: Kaufkraft, Multiplikatorfunktion, vielseitiges Interesse,
hoher Qualitdtsanspruch, Kulturaffinitat, Loyalitat.

Um Johanna noch besser zu verstehen, haben wir hier einige Informationen zu ihrem Leben und ihren
Bedurfnissen zusammengestellt:

¢ Interessen: Soziales Engagement, Nachhaltigkeit, Work-Life-Balance, Qualitat,
informiert sein, Kultur, Genuss, Weiterbildung, Gesundheit, Diversitat.
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¢ Freizeit: Freunde treffen, Essen gehen, Kochen, Garten, Museen und Ausstellungen besuchen,
Kultur, Sport, Natur, Familienzeit, Lesen, Backen.

¢ Werte und Einstellungen:

- Affinitat: Liberale Grundhaltung, Selbstbestimmung und -entfaltung,
Weltoffenheit und Toleranz, Gemeinwohl, Authentizitat.

- Distanz: Verzicht, Ideologien, Massenkonsum, Oberflachliches, Kiinstliches.

¢ Urlaubsmotive: Kultur und Bildung, Entspannung, keinen Stress, Naturerlebnis,
Diese Bilder wurden mithilfe von Kiinstlicher Intelligenz generiert.

Zeit flireinander, neue Eindriicke erhalten, leichte sportliche oder spielerische Betatigung

¢ Unterkunftsart: Hotels und hochwertige Ferienhduser (Wertsetzung auf hohe Qualitat).

48

49



Unsere Zielgruppen

Wie gestaltet Johanna ihre Reise? Um dies zu verstehen, helfen die folgenden Informationen: 4.4.2 Martin Bierwirth

e Vor der Reise:
- Informiert sich lber touristische, vertrauenswiirdige Websites, Online-Magazine oder
Blogbeitrage und inspiriert sich anhand von Tipps und Empfehlungen, die individuell
zu ihren Bedirfnissen passen.
— Nutzt gerne Onlinebuchung fiir Stadtetrips.
— Checkt Bewertungsplattformen, um die richtige Reisewahl zu treffen. Der moderne Mainstream.
— Bevorzugt eine schicke, moderne Unterkunft, zum Beispiel ein Hotel, denn ein Qualitdatsanspruch
ist ihr wichtig.

¢ Wahrend der Reise:
- Merkmale von Angeboten: Multioptional, fiir jeden aus der Familie etwas dabei,

aktivierend oder spielerisch, preisbewusst. Martin ist 42 Jahre alt, verheiratet und stolzer Vater von zwei Kindern: Carl (5 Jahre alt) und Emma (3 Jahre
— Themen und Interessen: Kultur, Kunst, Architektur, Sehenswiirdigkeiten (z. B. Stadtspaziergang alt). Gemeinsam mit seiner Familie lebt er in einem gemiitlichen Reihenhaus in einer ruhigen Spielstrafe
mit historischen Hintergrundinfos oder thematische Stadtrundgange), Konzerte, Lesungen, in Neustadt am Rubenberge. Martin arbeitet als Techniker bei einem renommierten Nutzfahrzeugunter-
Gesundbheit fiir den Korper (Radfahren, Bewegung, Wellness, Wandern mit einem konkreten nehmen und sorgt mit einem monatlichen Nettoeinkommen von 2.500 Euro fiir seine Familie.
Ausflugsziel, Nachhaltigkeitsbewusstsein), Einkauf bei individuellen und regionalen Laden.
- Essen und Trinken: Regionale Spezialitaten, hochwertige Restaurants, gutes Essen, ¢ Leitspriiche: ,Gut geplante Schritte statt groBBe Spriinge.”, ,Man muss sich alle Optionen offen
Entspannung in Cafés oder Bistros. halten und seinen Weg finden.”, ,Wir schaffen das.".

— Konsumverhalten: Souvenirs kaufen, die zu ihrer Wohnungsausstattung passen.
¢ Chancen und Risiken: Stippvisite (bei Urlaub in der Ndhe), Stadteziel bei Schlechtwetter,
¢ Nach der Reise: Kaufkraft, Weitererzahlen an Freunde, wenig Stammgast-Potenzial, Gefahr von Angebots-
— Nach Aufforderung Bewertung in Portalen hinterlassen. und Kommunikationslucken.
— Erlebnisse an Freunde weitererzahlen, zum Beispiel Fotos zeigen oder Tipps zum Aufenthalt
vor Ort geben.

— Weitere Reise zum Sammeln neuer Eindriicke planen.
Um Martin noch besser zu verstehen, haben wir hier einige Informationen zu seinem Leben und seinen
Bediirfnissen zusammengestellt:

An die Kommunikation hat Johanna die folgenden Anforderungen: ¢ Interessen: SpafB und Unterhaltung, Teilhabe am Internet, Neues ausprobieren, Technikaffinitat,
Abwechslung und ein aufregendes Leben fiihren, Geselligkeit und Zugehorigkeit genief3en.
e Text: hochwertig, niveauvoll, fundiert, Fakten in Listenform, kleine Grafiken, bildreiche Sprache
¢ Foto: professionell und optisch ansprechend, neue Perspektiven, Details ¢ Freizeit: Freunde treffen, Kochen, Grillen, Kino, Spieleabende, Aktivitaten im Freien
¢ Video: Schnitt nicht zu schnell, prazise auf den Punkt (Rad, Wandern), Gesundheitsfokus (aber kein sportlicher Ehrgeiz), soziale Netzwerke,
Computer- und Videospiele, Streaming, Essen gehen, Shopping.

¢ Werte und Einstellungen:
— Affinitat: Pragmatismus, Work-Life-Balance, Niitzlichkeitsdenken, Organisation, Komfort,
Familie und Privatleben, Geselligkeit, Flexibilitat, Offenheit, Sicherheit, Anerkennung.
- Distanz: Alte Werte und Moralvorstellungen, Langeweile, Uniibersichtlichkeit und Regellosigkeit,
Risiko, Ideologien.

¢ Urlaubsmotive: Flucht aus dem Alltag, nicht zu herausfordernde Abenteuer erleben,
Familienzeit, Zeit fir sich selbst, Entspannung.

¢ Unterkunftsart: Hotel oder Ferienwohnung.
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Wie gestaltet Martin seine Reise? Um dies zu verstehen, helfen die folgenden Informationen:

e Vor der Reise:
- Reiseplanung ist mit Spaf3 und Vorfreude verbunden. Spannungsfeld zwischen sich treiben
lassen und vorplanen.
- Inspiration durch Freunde iiber Social Media oder Reiseinformationen auf Websites,
Blogs oder Preisvergleichsseiten, manchmal auch in Reisfiihrern.
— Onlinebuchung vor Reiseantritt (z. B. Booking, AirBnB).

— Entspannte und freundliche Hotels, Ferienwohnungen, moderne und schone Jugendherbergen.

e Wahrend der Reise:

— Merkmale von Angeboten: Multioptional, unkompliziert, individuell (mdglichst keine Vorab-
buchungen notwendig und keine festgelegten Zeiten), fiir jeden aus der Familie etwas dabei,
spielerisch gestaltete Aktivitaten, preisbewusst (Kombi- und Schndppchenangebote oder
kostenfreie Beschéftigung).

— Themen und Interessen: Freizeit- und Familienangebote sowie Unterhaltung fur sich selbst,
ruhige und auch herausfordernde Naturangebote, Shopping (witzige und moderne Artikel),
Kultur zum Erleben und Mitmachen, fuBlaufiges Stadterlebnis.

- Essen und Trinken: Regionale Spezialitaten, Systemgastronomie und Ketten, trendiges Essen,
Entspannung in Cafés oder Bistros.

- Konsumverhalten: Kauft gerne ein Souvenir.

¢ Nach der Reise:
— Gibt selten Bewertungen ab.
— Erstellt ein eigenes Print-Fotobuch.
— Teilt Fotos per Social Media.
— Spricht mit Freunden (iber die Reise.

An die Kommunikation hat Martin die folgenden Anforderungen:
e Text: klar, kurze Satze, prazise, Listen, Grafiken, Zwischeniiberschriften, einfache Sprache

¢ Foto: Instagram-Llike, kontrastreich, detailreich
¢ Video: modern, schneller Schnitt, influencerorientiert
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4.5 Kommunikation:
Wo wir unsere Zielgruppen erreichen

Ein zentraler Aspekt der touristischen Arbeit in Einbeck ist die konsequente Beriicksichtigung der gesam-
ten Customer Journey — also der Reise des Kunden von der ersten Inspiration bis zur Nachbereitung des
Aufenthalts. Unser Ziel ist es, unsere Zielgruppen — Dr. Johanna Schmidt-Barink und Martin Bierwirth —
entlang der gesamten touristischen Leistungskette in ihren Bediirfnissen zu erreichen und anzusprechen.

Inspiration, Information, Buchung und Kauf

Reise vor Ort :

Nachbereitung

Customer Journey (die Reise des Kunden) im Uberblick
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Von der Inspiration und Planung ilber die Buchung, das Erlebnis vor Ort bis hin zur Nachbereitung: Jede
Phase bietet wertvolle Kontaktpunkte, an denen wir die Bediirfnisse und Erwartungen unserer Gaste in
den Mittelpunkt stellen. Diese Betrachtung der Customer Journey hilft uns, Angebote und Produkte zu ent-
wickeln, die alle Aspekte einer Reise umfassen und somit ein ganzheitliches Erlebnis schaffen. Dies ist ein
entscheidender Faktor, um Einbeck als attraktive und einpragsame Destination zu etablieren.

Die folgende Tabelle zeigt, welche Kanale fiir unsere beiden Zielgruppen relevant sind und von Einbeck
Tourismus auch bereits aktiv und regelmaBig bearbeitet werden:

Analoge Kontaktpunkte

Digitale Kontaktpunkte

(Touchpoints)

(Touchpoints)

e Personliche Empfehlungen Vor der Reise: e Eigene und externe Websites
(z. B. durch Freunde und Inspiration
Bekannte) und Mund- * Influencer-Marketing

propaganda
e Onlinewerbung: Social Media,
* Printwerbung: Anzeigen, SEO
Prospekte, Flyer etc.
e Erganzend sinnvoll und noch
nicht aktiv oder nicht regel-
maBig bedient: Onlinewerbung
(SEA, Google und Native Ads,
Bannerwerbung), Newsletter,

E-Mail-Advertising

* Messen

* Presseinformationen: Public
Relations im Allgemeinen

e Erganzend sinnvoll und noch
nicht aktiv oder nicht regel-
mafig bedient: Radio, TV,
Schaufensterwerbung

e Tourist-Information: Vor der Reise: » Eigene und externe Websites

Analoge Beratung Information

+ Suchmaschinen: z. B. Google

e Printprodukte:
Informationsbroschiiren « Blog aboutcities

* Pressearbeit: e Chatbots

Artikel in Zeitungen

» Social Media

* Rezensionen und Bewertungs-
portale
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Analoge Kontaktpunkte
(Touchpoints)

Tourist-Information:
Vermittlungs- und Buchungs-
service vor Ort

Tourist-Information:
Gasteservice vor Ort

Printprodukte (z. B. Stadtplan,
Flyer, Stadtfiihrungstickets)

Souvenirshop
Unterkiinfte
Gastronomische Betriebe

Touristische und nicht-
touristische Leistungsanbieter

Sehenswiirdigkeiten

Individual- und Gruppen-
reiseangebote

Vor der Reise:
Information

Vor der Reise:
Buchung/Kauf

Wahrend der Reise:

Reise vor Ort
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Digitale Kontaktpunkte

(Touchpoints)

Progressive Web App (= PWA)
inkl. Merke-Funktion zur
Planung
Veranstaltungskalender
E-Mail und Telefon:
Vermittlungs- und Buchungs-
service

Onlinebuchung: Informations-
und Reservierungssystem

(= IRS)

Eigene Website

Zahlungen: Onlinezahlung tber
Dienstleister, Erlebnisshop mit

Onlinezahlung

Remarketing

Digitaler Reisefiihrer (PWA)
Digitale Infostelen

Interaktive Elemente (QR-Codes,
Audiodateien) als Leitsysteme

und Informationsquellen

Zahlung per EC-Karte in der
Tourist-Information

Navigationsdienste
(z. B. Google Maps)

GPX-Daten fur digitale Touren

Messenger-Dienste: z. B. Whats-
app oder Facebook Messenger



Analoge Kontaktpunkte

(Touchpoints)

« Offentlicher Personen- und Wahrend der Reise:
Nahverkehr Reise vor Ort

» Wegeleitsysteme und Routen

e Touristische Unterrichtungs-
tafeln an der Autobahn und
weitere Infotafeln

« Umfragen Nach der Reise:
Nachbereitung
* Reiseberichte in Printmedien

» Fotoalben
« Souvenirs und Give-Aways
» Postkarten

* Weiterempfehlungen

Hinweis

Die aufgefiihrten To il
ind nic

der Customer Journey sin i

Weitere Beriihrungspunkte sind denkbar.

uchpoints in der obigen Darstellung
abschliefend.
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Digitale Kontaktpunkte

(Touchpoints)

Prasenz in Social Media

Erganzend sinnvoll und noch
nicht aktiv oder nicht regel-
mafig bedient: Erlebnisse mit
Virtual und Augmented Reality
(kurz: AR, Bedeutung: Erweiter-
te Realitat)

Bewertungsmaoglichkeiten:
Website, Google etc.

Erfahrungsberichte:
z. B. auf Blogs

Nutzergenerierte Inhalte:
Videos und Bilder sowie weitere
Inhalte flr soziale Medien.
Onlineshop

Onlineumfrage

Social Media

Remarketing

Erganzend sinnvoll und noch
nicht aktiv oder nicht regel-
maBig bedient: Newsletter

zur Kundenbindung und
Communitys

Unsere Zielgruppen

4.6 Zusammenfassung — Wer zu unserer Marke passt:
Unsere Zielgruppen

Die touristische Ausrichtung Einbecks basiert auf der Vision und den Werten der Stadt. Um diese erfolg-
reich nach auBBen zu kommunizieren, ist ein klarer Fokus auf strategische Kernzielgruppen notwendig.
Diese mussen gut zu den Werten Einbecks passen, damit gezielte Malnahmen und Aktivitaten entwickelt
werden konnen. Unsere Marketing- und Produktentwicklungsstrategie ist auf zwei Kernzielgruppen aus-
gerichtet: das Postmaterielle Milieu und die Adaptiv-Pragmatische Mitte.

Zur Auswahl dieser Zielgruppen wurde das Modell der Sinus-Milieus® verwendet, das neben demografi-
schen Aspekten auch Einstellungen, Lebensstile und soziale Lebenswelten berticksichtigt.

Das Postmaterielle Milieu legt groBen Wert auf Qualitit, Authentizitat und Asthetik. Es passt gut zu
Einbecks Werten wie Tradition und Offenheit und sucht nach hochwertigen, einzigartigen Erlebnissen.

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte ist pragmatisch und nutzenorientiert, mit einem Fokus auf unkomplizierte,
familienfreundliche Angebote. Sie legt Wert auf Flexibilitdat und einen Mehrwert bei Erlebnissen.

Durch die Personalisierung dieser Zielgruppen anhand von Personas — Dr. Johanna Schmidt-Barink fiir

das Postmaterielle Milieu und Martin Bierwirth fir die Adaptiv-Pragmatische Mitte — werden die Bediirf-
nisse und Erwartungen der Gaste greifbarer und helfen bei der gezielten Planung touristischer Angebote.
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Unsere Angebote

und Produkte

5 Was zu unserer Marke passt:
Unsere Angebote und Produkte -

- grmm—
i 5
# ‘ ’ m

Als Produkte verstehen wir dabei alle unsere Angebote: von Sehenswiirdigkeiten und kulturellen Veran-
staltungen uber gastronomische Angebote und unsere Tourist-Information bis hin zu Stadtfiihrungen und
’ Themenrouten. Doch auch Dienstleistungen wie nicht greifbare, immaterielle Produkte zahlen hierzu.

. Auf dieser Grundlage werden Angebote und Produkte geschaffen, welche sowohl die Identitat der Stadt
widerspiegeln als auch die Bediirfnisse und Wiinsche der Gaste erfiillen. Die Gaste konnen somit die Marke
mithilfe der Produkte selbst erleben.

Fur die Produkte ergeben sich hieraus folgende Anforderungen:

"+ > g o 1. Produkte im Einklang mit den Markenwerten:

Echte Einbecker Produkte sollten die definierten Markenwerte widerspiegeln und damit das
authentische Bild der Stadt nach auBBen tragen. Das kulturelle Erbe, faszinierende Oldtimer,

die historische Fachwerkarchitektur und die Brautradition sind wichtige Themen, die in
verschiedenen Produkten kreativ umgesetzt werden konnen. Ein Souvenir oder ein touristisches
Angebot, das diese Themen aufgreift, erzahlt die Geschichte Einbecks auf eine emotionale und
vorstellbare Weise. So bleibt die Marke auch nach dem Besuch prasent und wird nachhaltig in
Erinnerung behalten.

2. Produkte orientieren sich an den Zielgruppenbediirfnissen:
Neben unseren Werten ist es ebenso entscheidend, die Bediirfnisse und Erwartungen der Ziel-
gruppen in die Produktentwicklung einzubeziehen. Unsere erarbeiteten Personas Johanna und
Martin helfen uns dabei, die Praferenzen unserer Zielgruppen zu verstehen. Jedes Produkt sollte
so gestaltet sein, dass es den spezifischen Interessen der Besuchergruppe entspricht.
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Der Erfolg eines Produktes hangt von der Balance zwischen den inneren Markenwerten und den duf8eren
5.1 Produktauswahl: Zielgruppenbediirfnissen ab. Produkte, die nur die Marke fokussieren, ohne die Zielgruppe zu beriicksich-
Warum ein Fokus notwendig ist und wie wir diesen erreichen tigen, bleiben wirkungslos. Ebenso wenig bringen Angebote, die nur auf kurzfristige Trends oder Bedurf-
nisse der Zielgruppen ausgerichtet sind, der Marke langfristig Nutzen. Daher ist es essenziell, Produkte zu
entwickeln, die beide Aspekte in Einklang bringen und so ein stimmiges und liberzeugendes Gesamtbild
Das bereits vorgestellte Realizing Progress Ringmodell ist unsere strategische Grundlage. Es dient glei- erzeugen.
chermaflen als Orientierung fiir unsere Produktentwicklung.

Flr Einbeck bedeutet dies:

-

Alle touristischen Produkte werden nicht isoliert
betrachtet, sondern stets
in Beziehung zur Marke

und den Zielgruppen entwickelt.

/
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5.2 Produktprinzipien:
Unser Hilfsmittel zur Auswahl passender Angebote und Produkte

Ausgehend von den definierten Werten fiir Einbeck sowie den Bediirfnissen unserer beiden Zielgruppen
haben wir in einem Workshop gemeinsam die folgenden fiinf Produktprinzipien festgelegt:

¢ Das Kulturelle-Erbe-Prinzip
Echte Einbecker Produkte bauen authentisch auf das kulturelle Erbe der Stadt auf.

¢ Das Briicken-Prinzip
Echte Einbecker Produkte verbinden die nostalgisch-traditionelle Ausrichtung der Marke mit
einem starken Willen zur Entwicklung in Richtung Zukunft.

¢ Das GenieBBen-Prinzip
Echte Einbecker Produkte laden ein, die Stadt auf vielen Ebenen zu genieflen; vom Zeitgenuss
Uber den kulinarischen Genuss bis hin zum Natur- und Kulturgenuss.

¢ Das Lebensqualitidt-und-Lebenslust-Prinzip
Echte Einbecker Produkte stehen fiir Lebenslust und steigern die Lebensqualitat vor Ort fir alle:
Gaste wie Einwohner.

¢ Das Emotions-Prinzip
Echte Einbecker Produkte beriihren emotional im Sinne der Markenwerte. Sie bieten echte
Erlebnisse zum Sehen, Anfassen, Ausprobieren, Schmecken, Riechen, Horen ...
Sie sprechen alle Sinne an!

5.3 Leitprodukte:
Ausgewahlte Produkte fiir Marke und Zielgruppe

Die Einbecker Produktprinzipien bilden die Grundlage fiir unsere zukiinftige Angebots- und Produktent-
wicklung. Uns ist dabei bewusst, dass aufgrund verschiedener Gegebenheiten und Rahmenbedingungen
nicht in allen Angeboten und Produkten alle fiinf Produktprinzipien abgebildet werden konnen. Wir geben
jedoch unser Bestes, alle Prinzipien immer im Blick zu haben und groBtenteils in Angebote und Produkte
einzubeziehen.
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Leitprodukte sind die
Aushangeschilder
der touristischen
Produktpalette Einbecks.

Sie verkorpern die Markenidentitat in besonders herausragender Weise und erfillen samtliche Produkt-
prinzipien der Destination. Als Botschafter der Stadt tragen sie das Markenversprechen authentisch nach
auBen und machen die Einzigartigkeit Einbecks fiir Besucher erlebbar.

Leitprodukte spiegeln das kulturelle Erbe, die Authentizitat und die Lebensfreude Einbecks wider. Sie sind
mehr als nur Angebote oder Dienstleistungen — sie verkorpern die Seele unserer Stadt und bieten den
Gasten eine tiefere Verbindung zu Einbeck.

AuBlerdem spielen Leitprodukte eine zentrale Rolle in der Inspirationsphase unserer potenziellen Gaste.
Sie sind oft der erste Beriihrungspunkt, der potenzielle Besucher auf Einbeck aufmerksam macht und
Neugier weckt. Leitprodukte vermitteln auf eindrucksvolle Weise, was die Stadt zu bieten hat. Sie motivie-
ren zur Reise nach Einbeck, indem sie das Besondere und Einzigartige der Stadt hervorheben und damit
die Reiselust wecken.

Bei einem Besuch in Einbeck erfiillen Leitprodukte das Versprechen der Marke und garantieren ein hoch-
wertiges Erlebnis, das den Erwartungen der Gaste gerecht wird. Sie stehen fur Qualitat, Authentizitat und
einen hohen emotionalen Mehrwert. Gaste, die ein solches Angebot erleben, sollen nicht nur zufrieden,
sondern auch nachhaltig begeistert sein. Dieses positive Erlebnis pragt das Bild der Stadt und tragt dazu
bei, dass Besucher gerne wiederkommen oder Einbeck weiterempfehlen.

Leitprodukte sind kontinuierlich weiterzuentwickeln, um den hohen Anspriichen der Gaste und sich ver-
andernder Marktbedingungen gerecht zu werden. Dabei miissen unsere Querschnittsthemen Digitalisie-
rung, Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit sowie Qualitdt und Service bei der Entwicklung und Gestaltung von
Produkten und Angeboten ebenso konsequent mit beriicksichtigt werden.

Leitprodukte transportieren somit das Wesen unserer Stadt auf besondere Weise und bieten den Gasten
einzigartige Erlebnisse, die sie lange in Erinnerung behalten werden. Durch ihre gezielte Entwicklung und
Vermarktung tragen sie mafigeblich dazu bei, die Marke Einbeck nachhaltig zu starken und die touristische
Attraktivitat der Stadt zu fordern.
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5.4 Unsere Leitprodukte:
Ausgewahlte Produkte Einbecks fiir Marke und Zielgruppe

Passend zur Marke Einbecks und zu unseren beiden definierten Zielgruppen erarbeiteten wir im Rahmen
von internen und externen Workshops mehrere Angebots- und Produktideen. Zum Teil bauen diese auf
bestehenden Produkten und Angeboten auf, zum Teil sind sie neu aufzusetzen.

Auf den jeweils fett markierten Produkten der vorliegenden Darstellung liegt dabei der Fokus, um fiir jede
Zielgruppe je Kernthema ein zielgruppenspezifisches Produkt weiterzuentwickeln oder neu zu erarbei-

ten.

Zeitlich gilt es, die Angebote bis im Jahr 2030 vorliegen zu haben.

Zielgruppe Postmaterielles Milieu Adaptiv-Pragmatische

Mitte

¢ Thematische Oldtimerfahrten ¢ Genusserlebnis als Wander-
oder Radtour

» Besuch im PS.SPEICHER
auf eigene Faust

e Krimi-Trail

¢ Fachwerk erleben ¢ Einbecks Ecken entdecken
,Sprechende Hauser”
¢ Fachwerk erleben
e Street-Art-Erlebnis
¢ Digitale Street-Art-Tour
¢ Fachwerk erleben mit

kulinarischem Ausklang ¢ Einbeck im Vergleich

in Fachwerkkulisse

Bierprobe und Foodpairing

Bierpfad mit Wegbegleiter-
beutel (gemeint ist hiermit z. B.
ein geflllter Beutel mit Verpfle-
gung, hilfreichen Informations-
materialien oder Souvenirs)
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von friher zu heute

Bierpfad auf eigene Faust

Brauerei-Besichtigung

Genuss-Tour per App

Unsere Angebote

und Produkte

5.4.1 Vorstellung der Produkte und Angebote fiir Dr. Johanna Schmidt-Barink

Postmaterielles Milieu

Unsere drei Fokus-Produkte (Leitprodukte) fiir Johanna sind wie folgt inhaltlich zu gestalten:

* Thematische Oldtimerfahrten:

Ausfahrten mit gemieteten Oldtimern (Fahrrad oder Auto) bieten dem Postmateriellen Milieu die
Moglichkeit, nostalgische Mobilitat in stilvollen Oldtimern zu erleben, wahrend sie — basierend auf
empfohlenen Routen — die kulturellen und historischen Facetten der Region entdecken. Diese ex-
klusive Erfahrung verbindet bewussten Genuss mit Authentizitat und bietet dariiber hinaus eine
ideale Moglichkeit, die Dorfer im Umkreis der Stadt Einbeck zu integrieren.

Zu beachten ist hierbei, dass dieses Produkt sehr viele Abhangigkeiten von verschiedenen
Leistungsanbietern beinhaltet, sowohl in Bezug auf ihre Angebote als auch auf ihre Zusammen-
arbeit untereinander. Allerdings konnte es — in unterschiedlicher Form — sehr gut fiir beide
Zielgruppen aufbereitet werden.

Fachwerk erleben ,Sprechende Hauser*:

Mit diesem Angebot bietet Einbeck dem Postmateriellen Milieu eine innovative Moglichkeit, die
Geschichte der Stadt mittels Augmented Reality zu entdecken. Historische Fachwerkfassaden
.erzahlen” ihre Geschichten auf interaktive Weise und verbinden dabei moderne Technologie mit
kulturellem Tiefgang — ein Erlebnis, welches insbesondere auf den Wissensbedarf dieses Milieus
einzahlt und zusatzlich einen Wow-Effekt garantiert. Dieses Angebot gilt es zu entwickeln.

Bierprobe und Foodpairing:

Diese Bierprobe in Einbeck bietet dem Postmateriellen Milieu ein anspruchsvolles Genusserlebnis,
bei dem lokale Bierspezialitaten mit ausgewahlten kulinarischen Kostlichkeiten kombiniert
werden. Die Verkostung verbindet traditionelle Braukunst mit modernem, bewusstem Genuss und
bietet eine besondere Gelegenheit, regionale Aromen in einem authentischen und hochwertigen
Umfeld zu entdecken sowie regionale Produzenten hervorzuheben.

Dieses Angebot ist als exklusive Bierprobe in einem kleinen Kreis mit offenen Terminen und der
Moglichkeit zur Gruppenbuchung umzusetzen.
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5.4.2 Vorstellung der Produkte und Angebote fiir Martin Bierwirth 5.5 Besondere Produkte:
Unsere Souvenirs und Give-aways

Unsere drei Fokus-Produkte (Leitprodukte) fiir Martin sind wie folgt inhaltlich zu gestalten:
Neben den Leitprodukten, welche basierend auf den genannten Produktprinzipien ausgewahlt werden,
e Genusserlebnis als Wander- oder Radtour: spielen auch Souvenirs und Give-aways eine zentrale Rolle in der Angebots- und Produktentwicklung Ein-
Auch fiir dieses Milieu sind Ausfahrten mit gemieteten Oldtimern (Fahrrad oder Auto) angedacht. becks. Diese sind mehr als nur Andenken:
In der Kombination aus Oldtimerfahrt mit einer Wander- oder Rad-Genusstour wird hier allerdings
eine aktive und zugleich unkomplizierte Maglichkeit geschaffen, die Natur zu erleben und dem
multioptionalen Anspruch der Zielgruppe gerecht zu werden. Eine App zur Routenfiihrung erganzt
das Angebot. Ebenso eine mit lokalen Spezialitaten gefiillte Kiihltasche, welche die Teilnehmer zu
einem Picknick unterwegs einladt.

Sowohl unsere Souvenirs als auch
¢ Einbecks Ecken entdecken:

Diese spielerische Erkundungstour durch die Stadt wird mittels Augmented Reality umgesetzt. unsere G |VE'aways tragen

Mithilfe einer interaktiven App konnen die Gaste Sehenswiirdigkeiten und Gegenden wie die . m

Marktkirche, die Tiedexer StraBe, den Rathauskeller, das Wolpeterhaus, den Diekturm sowie die M d rke E In beCk

weitere historische Orte entdecken, wobei sie spannende Aufgaben losen und die Stadt aus einer . : : :
. . g A . aus iber den Aufenthalt hinaus in die Welt.

neuen Perspektive erleben. Diese unterhaltsame und flexible Tour verbindet Technologie mit

wissenswerter Stadtgeschichte und ladt dazu ein, Einbeck auf eine moderne und unkomplizierte

Weise kennenzulernen. Historische Fakten werden uber die Tour spielerisch und auf leichte Art

und Weise verstandlich vermittelt.

Hier gilt es, das Angebot von bereits vorhandenen Stadtrundgangen und Touren weiter auszu-

bauen und unter anderem mit technischen Elementen weiterzuentwickeln. Sie lassen auBerdem unsere Besucher im Nachgang einer Reise zu Hause an die Erlebnisse in unserer
Stadt zuriickdenken. Diese Produkte miissen nicht zwingend allen definierten Produktprinzipien entspre-
¢ Bierpfad auf eigene Faust: chen. Vielmehr sollen sie gezielt die Marke und ihre Themen widerspiegeln sowie die Interessen und Be-
Der Bierpfad in Einbeck bietet dem Adaptiv-Pragmatischen Milieu ein erlebnisorientiertes diirfnisse unserer Zielgruppen aufgreifen.
Abenteuer, das Tradition und Aktivitat vereint. Das Angebot existiert bereits, allerdings ist der
Erlebnischarakter noch zu starken. Mit einem ,Wegbier” in der Hand geht es auf eine Tour, welche Ob ein modernes Accessoire im Fachwerk-Design oder eine Einbeck-Badeente — die Vielfalt an maoglichen
beispielsweise verschiedene sportliche oder anderweitig aktivierende Elemente enthalt. Souvenirs ist grof3. Wichtig ist, dass diese kleinen Botschafter der Stadt die Identitat und Werte Einbecks
An interaktiven Stationen konnen die Teilnehmer daruber hinaus ihre Sinne scharfen und riechen, authentisch vermitteln und sie die Einzigartigkeit unserer Stadt kreativ und zeitgemaB darstellen. Dabei
schmecken sowie fiihlen. werden die Wiinsche und Vorlieben unserer Zielgruppen besonders berticksichtigt: Ein Souvenir soll nicht
Dieses selbststandig und jederzeit durchfiihrbare Angebot verbindet Spaf3 mit Entdeckung und nur Erinnerungen wecken, sondern auch ein nutzliches, stilvolles oder originelles Produkt sein, das in den
ladt dazu ein, die Braukunst Einbecks auf eine aktive und unterhaltsame Weise zu erleben. Alltag unserer Gaste passt. So schaffen wir nicht nur bleibende Erinnerungen, sondern starken auch lang-

fristig die Bindung der Gaste an unsere Stadt und konnen gleichzeitig einen emotionalen Bezug herstellen.
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5.6 Zusammenfassung — Was zu unserer Marke passt:
Unsere Angebote und Produkte

Das Tourismuskonzept Einbeck 2030 legt grofBen Wert darauf, dass alle touristischen Produkte und An-
gebote in Einklang mit den Markenwerten und den Bedirfnissen der Zielgruppen entwickelt werden. Das
Realizing Progress Ringmodell dient dabei als strategische Grundlage fir die Produktentwicklung, wobei
alle Angebote — von Sehenswiirdigkeiten lber Veranstaltungen bis hin zu Souvenirs — die Identitat der
Stadt widerspiegeln und den Besuchern authentische Erlebnisse bieten.

Zur Bewertung der Angebote und Produkte in Bezug auf ihre Passgenauigkeit zu dem Konzept wurden fiinf
zentrale Produktprinzipien festgelegt:

e Das Kulturelle-Erbe-Prinzip

» Das Briicken-Prinzip

* Das GenieBBen-Prinzip

e Das Lebensqualitat-und-Lebenslust-Prinzip

» Das Emotions-Prinzip
Leitprodukte sind die Aushangeschilder der Stadt und transportieren die Einzigartigkeit Einbecks nach
auBen. Sie erfiillen alle Produktprinzipien und dienen als Inspiration fiir potenzielle Gaste. Die gezielte
Weiterentwicklung dieser Produkte tragt zur langfristigen Starkung der Marke und zur Steigerung der

touristischen Attraktivitat bei.

Neben den Leitprodukten spielen auch Souvenirs und Give-aways eine wichtige Rolle, indem sie die Marke
Einbeck liber den Aufenthalt hinaus tragen und den Gasten bleibende Erinnerungen bieten.
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6 Der Kern unseres Tourismuskonzepts:
Unsere Handlungsfelder und Maflnahmen

i

g

Die strategischen Handlungsfelder und die daran gekoppelten Malnahmen bilden das Herzstiick der tou-
ristischen Ausrichtung Einbecks. Diese sind ein Ergebnis aus unseren strategischen Entscheidungen,
basierend auf dem Realizing Progress Ringmodell (siehe Erlauterungen zum Ringmodell in Kapitel 3.1 Was
ist eine ,Marke" und wofiir braucht es diese?). Das heif3t, sie ergeben sich aus unserem Markenkern, den
definierten Zielgruppen und Themen sowie den hieraus abgeleiteten konkreten Produkten.

Unsere Handlungsfelder und MaBnahmen sorgen dafiir, dass wir unsere strategischen Entscheidungen
konkretisieren und operativ umsetzen. Sie bilden somit den operativen Kern des Tourismuskonzepts
Einbeck sowie den Rahmen bis ins Jahr 2030.

6.1 Handlungsfelder und Maflnahmen:
Wo kommen diese her?

Die Handlungsfelder und Mafinahmen stellen die logische Konsequenz aus der Kombination von Marke,
Zielgruppen und externen Einflussfaktoren dar. Sie sind das Ergebnis eines mehrjahrigen Arbeitsprozes-
ses, welcher diesem Tourismuskonzept vorgelagert war. Des Weiteren zielen die Handlungsfelder und
MaBnahmen auf eine permanente Qualitatssteigerung ab und gestalten mafBgeblich die kurz- und mittel-
fristige touristische Entwicklung Einbecks bis 2030. Sie sollen die Erlebnisqualitat vor Ort gleichermal3en
fur Touristen und Einheimische nachhaltig verbessern.
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@@ Max Wiesenbach

Alle Ergebnisse dieses Prozesses kristallisieren sich somit in den definierten Handlungsfeldern und
MaBnahmen:

Externe Einflisse
Megatrends, generelle politische und gesellschaftliche Einflusse

\

Unsere Marke
Vision, Werte, Themen, Zielgruppen

\

Unsere Handlungsfelder
1. Marketing und Kommunikation
2. Angebots- und Produktentwicklung
3. Infrastrukturentwicklung
4. Kooperationen und Stakeholdermanagement
5. Schulungen und Weiterbildungen

\

Unsere MaBinahmen
Marketing- und KommunikationsmafBnahmen,
Entwicklung von Produkten und Angeboten

Unsere funf Handlungsfelder erarbeiteten wir im Rahmen des Markenprozesses. Sie spiegeln die zentra-
len Themen wider, die fur Einbeck von strategischer Bedeutung sind und die touristische Arbeit nachhaltig
pragen.

Darauf aufbauend haben wir die MaBnahmen im Rahmen eines Workshops zur Angebots- und Produkt-
entwicklung weiter konkretisiert und priorisiert. Hierbei entwickelten wir Ideen, welche den Charakter
Einbecks starken und neue Angebote schaffen, die sowohl Gaste als auch Einheimische begeistern. Diese
MafBnahmen reichen von der Weiterentwicklung bestehender Angebote bis hin zur Schaffung innovativer,
neuer Produkte, die den hohen Anspriichen der Zielgruppen auf unterschiedliche Weise gerecht werden.

Wichtig ist, dass technologische und gesellschaftliche Megatrends wie Digitalisierung, Nachhaltigkeit
und Individualisierung in allen Handlungsfeldern berticksichtigt werden. Diese Trends beeinflussen nicht
nur die Erwartungen unserer Gaste, sondern auch die Art und Weise, wie Einbecks drei touristische Kern-
themen Fachwerk, Oldtimer und Bier kommuniziert und erlebbar gemacht werden konnen. Daher miissen
sie integraler Bestandteil jeder MaBnahme sein, um sicherzustellen, dass Einbeck zukunftsfahig und wett-
bewerbsstark bleibt.
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6.2 Handlungsfelder und Maflnahmen:
Was ist das und wofiir benotigen wir diese?

Unsere fiinf Handlungsfelder sind das Ergebnis einer detaillierten Analyse, welche die Starken der Marke,
die Bediirfnisse der Zielgruppen und die externen Einflussfaktoren miteinander in Einklang bringt.

Die Handlungsfelder bieten einen
grundlegenden Rahmen

fur die touristische Arbeit in Einbeck

bis zum Jahr 2030.

Die Handlungsfelder sind nicht nur Orientierung fiir zukiinftige MaBnahmen, sondern auch Leitlinien.
Sie helfen uns, die Vision und die Werte der Marke Einbeck in konkrete Erlebnisse fir unsere Gaste zu
Ubersetzen.

\

Marketing und Kooperationen und
Kommunikation - Stakeholdermanagement
Angebots- und Schulungen und \
Produktentwicklung > Weiterbildungen
Infrastruktur-
entwicklung
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An die finf Handlungsfelder sind jeweils konkrete MaBnahmen gekoppelt. Diese sollen sicherstellen, dass
die Handlungsfelder aktiv gestaltet werden und Einbeck auch in Zukunft weiterhin als attraktives Reiseziel
wahrgenommen wird, das sich durch Authentizitat und Qualitat auszeichnet. Dabei spielen neben den An-
forderungen und Rahmenbedingungen aus der Destination heraus ebenso die Bediirfnisse der Gaste sowie
der Einheimischen und der Kooperationspartner eine wichtige Rolle.

Im Handlungsfeld 1 ,Marketing und Kommunikation“ werden gezielte Malnahmen ergriffen, um Einbeck
als touristische Destination bekannter zu machen, die Marke klar zu positionieren und durch emotionale
Ansprache neue Gaste zu gewinnen. Durch die Starkung der Marke und das kontinuierliche Entwickeln
zielgruppenspezifischer Inhalte wird die Stadt als Ort des Genusses und der Lebensqualitat wahrgenom-
men.

Das Handlungsfeld 2 , Angebots- und Produktentwicklung” sichert, dass Einbecks touristische Kern-
themen — Oldtimer, Fachwerk und Bier — durch innovative und qualitativ hochwertige Angebote erlebbar
gemacht werden. Dabei stehen die Weiterentwicklung bestehender Produkte und die Entwicklung neuer,
spannender Erlebnisse im Fokus. Ziel ist es, Besucher anzusprechen und zu begeistern.

Das Handlungsfeld 3 , Infrastrukturentwicklung” schafft die notwendige Grundlage, um die Attraktivitat
Einbecks weiter zu steigern. Investitionen in touristische Einrichtungen, Wege und Informationsangebote
verbessern die Zuganglichkeit und das Gesamterlebnis fiir unsere Zielgruppen, was die Aufenthaltsquali-
tat und touristische Attraktivitat langfristig erhoht.

Durch das Handlungsfeld 4 ,Kooperationen und Stakeholdermanagement” werden der Zusammenhalt
und die Zusammenarbeit der Akteure gestarkt. Synergieeffekte werden genutzt und das touristische Po-
tenzial Einbecks wird optimal ausgeschopft. Gemeinsame Projekte und Kampagnen schaffen einen Mehr-
wert fur alle Beteiligten, was die Agilitat und Resilienz der Destination sichert.

Im Handlungsfeld 5 ,, Schulungen und Weiterbildungen“ liegt der Fokus darauf, das vorhandene Wissen
zuganglich zu machen und die Kompetenzen der touristischen Akteure kontinuierlich zu verbessern. Re-
gelmafige Schulungen fordern den Austausch und die Vernetzung untereinander, was nicht nur die Quali-
tat der Angebote steigert, sondern auch die Umsetzung der gemeinsamen Strategie unterstitzt.

Insgesamt bieten die finf Handlungsfelder einen klaren Rahmen fir die zukiinftige Entwicklung Einbecks.
Sie unterstitzen dabei, die Vision und Werte der Stadt zu verwirklichen, ihre Attraktivitat zu steigern und
sich langfristig als wettbewerbsfahige und lebenswerte Destination in Niedersachsen zu etablieren. In die-
sem Zuge sollen die MaBnahmen sowohl bei Gasten als auch bei Einheimischen fiir positive Effekte nach
ihrer Umsetzung sorgen.

Die genannten Mafinahmen sind dabei keine starren Vorgaben. Die Tourismusbranche ist gepragt von
Dynamik und Agilitdt. Daher miissen auch unsere MaBnahmen anpassungsfahig bleiben, um auf neue
Herausforderungen und Chancen reagieren zu konnen. Entsprechend hangen diese von internen Entschei-
dungen und externen Entwicklungen ab.

Einbeck Tourismus libernimmt die Verantwortung, die nachfolgend aufgefiihrten MaBnahmen aktiv zu
gestalten, themenspezifische Impulse zu setzen und flexibel auf Veranderungen zu reagieren.
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6.3 Handlungsfeld 1

Wie wir kommunizieren

6.3.1 Wo wir im Handlungsfeld 1 aktuell stehen

In unserer Vision steht unter anderem, dass wir Einbeck mit seinen Ortschaften, fiir uns und unsere Gas-
te, zu einer der lebenswertesten und genussreichsten Stadte Niedersachsens entwickeln wollen. Uns ist
wichtig, die Vermarktung sowohl nach innen als auch nach auflen wirkungsvoll zu bearbeiten. Hierzu be-
notigt es die entsprechende Gestaltung vor Ort in Einbeck und zugleich die Kommunikation dariiber. Woher
sollen unsere (potenziellen) Gaste sonst wissen, was Einbeck auszeichnet und so besonders macht?

Die Entwicklung einer umfassenden Kommunikationsstrategie fiir Einbeck wurde bereits in mehreren
Workshops vorangetrieben. Daraus gingen strategische und operative Grundlagen hervor, welche die Ba-
sis fir zukiinftige Kommunikationsmafinahmen bilden. Zu den wichtigsten Ergebnissen zahlen:

e Formulierung zielgruppenspezifischer Botschaften.

e Auswahl geeigneter Kommunikationskanale.

« Definition der technischen Anforderungen fiir eine wirkungsvolle Umsetzung.

» Erste Schritte zur Erstellung eines Redaktionsplans, um eine regelmafige und
zielfiihrende Content-Erstellung und -Verbreitung zu gewahrleisten.

Die weitere Ausarbeitung und Umsetzung dieser Kommunikationsstrategie ist der zentrale Schwerpunkt
im Handlungsfeld 1 ,Marketing und Kommunikation“. Dariiber hinaus konnen weitere Mafinahmen ergrif-
fen werden, um Einbeck anhand seiner Markenwerte und -themen weiter zu vermarkten. AuBerdem sollen
mit einer gelungenen Gasteansprache die beiden Zielgruppen Einbecks authentisch angesprochen werden.
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6.3.2

6.3.3

6.3.4

Was wir im Handlungsfeld 1 erreichen wollen

Das touristische Profil Einbecks rund um Oldtimer, Fachwerk und Bier innerhalb der
Zielgruppen noch bekannter machen.

Marke, Profil und Angebot Einbecks zielgruppengerecht in der Kommunikation umsetzen.
Die Bekanntheit Einbecks als attraktive Destination steigern.

Neue Gaste fiur Einbeck gewinnen.

Gaste sowie Einheimische liber relevante Themen und Entwicklungen der Destination
informieren und inspirieren.

Was wir im Handlungsfeld 1 angehen

2025:

— Ausarbeiten und Umsetzen der Kommunikationsstrategie.

— Weiterentwickeln und stadtweite Implementierung des Corporate Designs fur einen
stetigen Wiedererkennungswert der Marke.

— Aufbauen und Umsetzen einer zielgruppengerechten Gasteansprache.

Folgejahre:

— Aktualisieren der Zielgruppendefinition.

— Einsatz von emotionalem Storytelling zur authentischen und erlebnisreichen Vermittlung
von Angeboten und Vorziigen der Stadt.

— Auswertung und bedarfsgerechte Anpassung der Kommunikationsstrategie.

Wie BeispielmaBnahmen fiir das Handlungsfeld 1 aussehen

Workshops zur Entwicklung einer Kommunikationsstrategie.

Anpassen und Weiterentwickeln des Corporate Designs.

Aktualisieren der Personaprofile.

Entwickeln eines Redaktionsplans.

Vermitteln des Themas Nachhaltigkeit im Tourismus (z. B. Giber Impulsvortrage oder
aboutcities-Arbeitsgemeinschaft).

Entwickeln einer zielgruppenspezifischen Marketingkampagne inkl. Umsetzen einer
Onlinemarketingkampagne (z. B. Google Ads).

Social-Media-Profile (z. B. Instagram, Facebook) zielgruppengerecht aufbauen und
Strategie entwickeln.

Veroffentlichung von zielgruppengerechtem Content auf Instagram und Facebook.
Aufbau einer Botschafter-Kampagne (Einheimische und Gaste agieren beispielsweise als
Markenbotschafter flir Einbeck zur Imageprofilierung).

Einrichten eines LinkedIn-Accounts zur B2B-Kommunikation fiir den Netzwerkaufbau,
das Employer Branding und das Teilen von Fachbeitragen aus der Stadt zur Positionierung
als besonderer Tourismusstandort.

Binden von Stammgaésten durch z. B. thematisch passende Mailings (thematisch zu ihren
Buchungen und Steps entlang der Customer Journey).

Entwickeln von strategischem Online-Monitoring zur Uberwachung der Effektivitat einer
Marketingstrategie und zur kontinuierlichen Optimierung aller Online-Aktivitaten.
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Unsere Handlungsfelder

und MaBnahmen
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6.4.3 Was wir im Handlungsfeld 2 angehen

e 2025:
— Festlegen der Leitprodukte.
— Weiterentwickeln der bestehenden Leitprodukte.
— Gewahrleisten von Onlinebuchbarkeit und Zuganglichkeit der Angebote.

Marketing und
Kommunikation

¢ Folgejahre:
— Umsetzen der neuen Produkte.
— Kontinuierliches Priifen des touristischen Angebots im Hinblick auf Produktprinzipien.

6.4 Handlungsfeld 2

6.4.4 Wie BeispielmaBnahmen fiir das Handlungsfeld 2 aussehen

Was wir anbieten * Entwickeln eines Augmented-Reality-Erlebnisses ,Sprechende Hauser"” im Themenbereich
Fachwerk, ausgerichtet auf die Postmaterielle Zielgruppe, um hierdurch das Stadterlebnis
mit interaktiven Elementen anzureichern.

6.4.1 Wo wir im Handlungsfeld 2 aktuell stehen * Kooperieren mit dem PS.SPEICHER als Einbecks bedeutendstes Alleinstellungsmerkmal,
um thematische Oldtimerfahrten als Produkt anbieten zu konnen.
Unsere Vision verspricht, dass wir Einbeck mit seinen Ortschaften zu einer der lebenswertesten und ge- » Weiterentwickeln des bestehenden Bierpfades fiir Gaste mit mehr aktiven und
nussreichsten Stadte Niedersachsens entwickeln. Themen wie das lebendige Fachwerk, die Braukunst erlebnisorientierten Elementen.
sowie die historische Mobilitat bilden den Kern und die Grundlage unserer Profilierung. Hierfiir benotigt es e Strategisches Einordnen des Themenfeldes Radvermarktung. "5 =
entsprechende Angebote und Produkte, welche diese Themen erlebbar machen. Damit kann zugleich dafir « Besondere Veranstaltungsorte vermitteln die Werte und Gefiihlswelt der touristischen % E
gesorgt werden, dass wir als Mekka der Oldtimerszene wahrgenommen werden. Marke. ‘3 §
e Leistungen und Angebote durchgehend und weitestmaoglich online buchbar machen. % E
Im Handlungsfeld 2 ,Angebots- und Produktentwicklung” liegen Grundlagen vor und hier findet die Um- « Neuausrichtung von Give-aways nach den definierten Zielgruppen. o
setzung bereits statt.
Produktprinzipien wurden bereits erarbeitet. Darauf basierend entstanden definierte Leitprodukte. In die-
se flieBen sowohl bestehende Angebote als auch neue Ideen ein. Jetzt geht es darum, diese Schritt fir %
Schritt weiterzuentwickeln, mit hoher Qualitat in die Praxis zu bringen und gezielt zu vermarkten. g g
9o e
6.4.2 Was wir im Handlungsfeld 2 erreichen wollen T 5
2
 Die drei touristischen Schwerpunkte Einbecks (Oldtimer, Fachwerk und Bier) Se
in Produkten erlebbar machen. %

» Entwickeln und Umsetzen neuer Produktideen zum Anreichern des Stadterlebnisses.
» Stetige Qualitatssteigerung im Sinne der Zielgruppen bei bestehenden Produkten.

Schulungen und
Weiterbildungen
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6.5

Um Einbeck zu einer der lebenswertesten und genussreichsten Stadte Niedersachsens zu entwickeln, be-
notigt es neben KommunikationsmaBBnahmen und entsprechenden Produkten ebenso eine Infrastruktur,

Handlungsfeld 3

Welchen Rahmen wir brauchen

welche gemeinsam den passenden Rahmen setzen.

Folgende MafBnahmen wurden im Handlungsfeld 3 ,Infrastrukturentwicklung” bereits umgesetzt:

6.5.2

Begleitung der Anbringung touristischer Hinweisschilder fir (touristische) Partner.
Aktualisierung der touristischen Unterrichtungstafeln entlang der Autobahn A7 anhand der
touristischen Marke Einbeck.

Aufbau von fiinf digitalen Infostelen an touristisch relevanten Orten innerhalb der Stadt.
Implementierung der Progressive Web App Einbeck als digitaler Reiseflihrer

Aktualisierung der Inhalte in Vitrinen an Einbecker Bahnhofen zur Orientierung fiir Gaste.
Erweiterung des Einbecker Bierpfades um ein weiteres informatives Metallfass, sodass der
Bierpfad durch die Stadt mittlerweile aus insgesamt acht Fassern besteht.

Begleitung der Einrichtung von Fahrradabstellmoglichkeiten am Beispiel der Fahrradstation
mit Lade-SchlieBfachern am Méncheplatz und der Fahrradgarage in der Knochenhauer Strafle.
Beginn der Planungen fiir einen Website-Relaunch zur Optimierung des Nutzererlebnisses
in den Folgejahren.

Was wir im Handlungsfeld 3 erreichen wollen

Erhohung der touristischen Attraktivitat und der Lebens- und Aufenthaltsqualitat vor Ort.
Erweiterung und Modernisierung touristischer Einrichtungen zur Forderung der Zuganglichkeit
der Destination fir unterschiedliche Zielgruppen.

Verbesserung des Stadtbildes durch die Optimierung digitaler Services und Sichtbarkeit

in der Region.
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6.5.3

6.5.4

Unsere Handlungsfelder

und MaBnahmen

Was wir im Handlungsfeld 3 angehen

2025:
— Relaunch der touristischen Website.

Folgejahre:

— Umweltfreundliche Mobilitat sowie An- und Abreise fordern.

— Anreize zum Naherholungserlebnis in der Region setzen.

— Wegeorientierung gewahrleisten: Touren digital mit reichhaltigen und aktuellen
Informationen zur Verfligung stellen.

Wie BeispielmaBBnahmen fiir das Handlungsfeld 3 aussehen

Neugestalten und Anpassen von Rad-, Wander- und Themenwegen.

Installieren von Leitschildern zur Wegefiihrung und Aufstellen von Informationstafeln.
Aufbauen einer Markenerlebniswelt: Derzeitige Ideen gehen in Richtung eines speziellen
Events oder digitaler Erlebnisse mit einem immersiven Erlebnisfaktor oder multi-
sensorischer Elemente fir die Ansprache aller Sinne, um die Verbindung zur Destination
und der touristischen Marke zu intensivieren.

Aufbau eines multifunktionalen Service-Centers in der Tourist-Information Einbeck:

Das Service-Center bietet eine moderne Kombination aus digitaler und personlicher
Beratung. Dies ermoglicht es, Gaste vor Ort nicht nur mit digitalen Tools zu unterstiitzen,
sondern auch personliche Insidertipps und emotionale Inspirationen durch geschulte
Mitarbeiter weiterzugeben. Das Service-Center unterstiitzt Gaste bei der Reiseplanung
und Buchung sowie vor allem wahrend des Aufenthalts, wenn konkrete Fragen und
personliche Beratungen benotigt werden.

Integrieren von Augmented Reality und Virtual Reality (kurz: VR, Bedeutung: Virtuelle
Realitat) in Erlebnisangebote, um bereits virtuell bestimmte Sehenswiirdigkeiten und
Aktivitaten mit Markenausrichtung erlebbar zu machen.

REISEFUHRER
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@@ Spieker Fotografie

-

6.6.3 Was wir im Handlungsfeld 4 angehen

N

e 2025:
— Verstetigung der Durchfiihrung regelmaBiger Treffen, z. B. Tourismusstammtische.
— Gaste- und KundenerschlieBung durch gemeinsames Handeln (z. B. Kooperationen

bei Angeboten der Busgruppentouristik).

¢ Folgejahre:
— Starken der Kooperationen im Produktbereich.

. 6.6 Handlungsfeld 4 6.6.4 Wie BeispielmaBnahmen fiir das Handlungsfeld 4 aussehen
- - “,
- -y ,Kooperationen und Stakeholdermanagement”: - Kooperation mit dem PS.SPEICHER weiter ausbauen (z. B. mit der Produktentwicklung
Wie wir zusammen arbeiten fiir thematische Oldtimerfahrten).

« RegelmaBige Treffen mit touristisch relevanten Betrieben.

e Ausbau des Netzwerks an Partnerbetrieben im Bereich der regionalen Produzenten.

« Ausbauen der Onlinebuchbarkeit von Ubernachtungen und Erlebnissen.

e Stakeholder und Kooperationspartner zur Nutzung von Online-Lernplattformen aufrufen.
Steigern der Qualitat von Bildmaterial sowie der allgemeinen Onlineauftritte der Betriebe.

6.6.1 Wo wir im Handlungsfeld 4 aktuell stehen

Schon in unserer Vision stehen das offene und konstruktive Miteinander sowie das gemeinschaftliche .
Entwickeln an erster Stelle. Entsprechend spielen Kooperationen und das Stakeholdermanagement eine e Touristische Datenbank erweitern mit Einzelhandlern.

Uberaus wichtige Rolle fiir unsere Zukunft.

Eine kooperative und funktionierende Zusammenarbeit innerhalb Einbecks zwischen allen am Tourismus
beteiligten Akteuren ist unabdingbare Grundlage fiir eine weitere erfolgreiche Entwicklung. Auch in die-
sem Bereich wurde in den vergangenen Jahren bereits erfolgreich gearbeitet, sodass auf mehrere Grund-
lagen aufgebaut werden kann.

Beispiele fir positive Entwicklungen sind folgende:

e Termin zum Saisonauftakt und -abschluss mit Gastefiihrern.

« RegelmaBige Netzwerktreffen mit touristischen Verbanden und anderen Destinationen.

» Austausch bei Projektarbeiten zu spezifischen Themen.

« Umsetzung von gemeinsamen Kampagnen, beispielsweise das Gestalten der Themenjahre
Einbecks im Bockbierjahr 2023 oder dem Jahr der Mobilitat 2024.
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Stakeholdermanagement

6.6.2 Was wir im Handlungsfeld 4 erreichen wollen

@@ Spieker Fotografie

e Gute Beziehungen zu allen relevanten Stakeholdern fiihren.

» Gemeinsame Handlungsfahigkeit mit allen am Tourismus beteiligten Akteuren bilden.

e Aufbauen und Erhalten sinnstiftender Kooperationen.

« Synergieeffekte nutzen und sich gemeinsam stark am Markt positionieren.

» Risikoanfalligkeit aufgrund externer Einfliisse mindern bzw. auf Risiken gemeinsam vorbereiten.
« Effizienzgewinnung durch gemeinsame Nutzung von Know-how und Technologien.

« Agilitatsgewinn und Kosteneffizienz aufgrund geteilter Infrastruktur.

» RegelmaBiger Versand eines B2B-Newsletters.
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X 6.7 Handlungsfeld 5
~ - > ,Schulungen und Weiterbildungen":

Wie wir gemeinsam besser werden

6.7.1 Wo wir im Handlungsfeld 5 aktuell stehen

Um Einbeck mit seinen Ortschaften zu einer der lebenswertesten und genussreichsten Stadte Nieder-
sachsens zu entwickeln sowie eine touristische Angebotsentwicklung zu forcieren, welche zur Profilierung
beitragt, miissen wir alle an einem Strang ziehen. Hierfir sind Schulungen und Weiterbildungen notwen-
dig — sowohl fiir das Team von Einbeck Tourismus als auch fir die verschiedenen Partner in der Region.

Im Handlungsfeld 5 ,Schulungen und Weiterbildungen” geht es nicht darum, neue Inhalte zu entwickeln,
sondern darum, bereits bestehendes Wissen zu nutzen und gezielt zuganglich zu machen. In diesem Sinn
sollen vorhandene Schulungsinhalte erschlossen, gebiindelt und strukturiert aufbereitet werden, um den
Akteuren in Einbeck sinnvolle Unterstiitzung zu bieten. Schulungen und Weiterbildungen zahlen direkt da-
rauf ein, die Qualitat der Produkte und der Kommunikation kontinuierlich zu verbessern und gleichzeitig
die gemeinsame Strategie zu verankern.

Daruber hinaus spielen Schulungen und Weiterbildungen eine wichtige Rolle fiir den Austausch und die
Vernetzung zwischen den Partnern. Durch regelmafBige Weiterbildungsangebote werden somit nicht nur
Kompetenzen gestarkt, sondern es wird auch der Zusammenhalt zwischen den touristischen Akteuren
gefordert. So entstehen wertvolle Synergien, welche den Tourismus in Einbeck nachhaltig starken.

6.7.2 Was wir im Handlungsfeld 5 erreichen wollen

« Handlungsfahigkeit bei Einbeck Tourismus, um alle strategischen Maflnahmen und das
Alltagsgeschaft erfolgreich meistern zu konnen.

¢ Nutzen der Fahigkeiten und Potenziale aller Mitarbeiter.

e Verstandnis aller touristischen Akteure fiir die gemeinsame Strategie und das vorliegende
Tourismuskonzept.
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6.7.3

Was wir im Handlungsfeld 5 angehen

e 2025:

6.7.4

— Workshops mit Busreiseveranstaltern.

— Schulungsinhalte der Weserbergland Akademie 5.0.

— Umsetzung einzelner Projektergebnisse und Losungsansatze des Forderprojektes
.17 Stadte — 17 Losungen” der aboutcities zum Thema Nachhaltigkeit.

— Schulungen zu verschiedenen Social-Media-Inhalten.

Folgejahre:

— Kompetenzen im Digital- und Kommunikationsbereich weiter ausbauen.

— Synergien innerhalb von Einbeck Tourismus zwischen den unterschiedlichen
Aufgabenbereichen noch starker herausarbeiten und nutzen.

— Gesteigertes Know-how im Bereich Digitalisierung.

— Verbesserte Marketing- und KommunikationsmaBnahmen der Akteure.

— Know-how zur Strategie Einbecks inkl. Verstandnis fiir die eigenen Konsequenzen.

Wie BeispielmaBBnahmen fiir das Handlungsfeld 5 aussehen

Weiterbildungen im Bereich Digitalisierung (Onlinebuchbarkeit, bargeldloses Zahlen,
(digitale) Gastemappen, Bewertungsportale etc.).

Weiterbildungen im Bereich Marketing und Kommunikation (professioneller Onlineauftritt,
Eintrége bei Google My Business, Social Media, Text und Bild etc.).

Weiterbildungen zur Strategie Einbecks (Werte, Gastebediirfnisse, Kernthemen).
Schulungen und Initiativen fiir den Einzelhandel durch beziehungsweise in Zusammenarbeit
mit der Stadtmarketinggesellschaft Einbeck (z. B. Eintrége bei Google My Business,
Diskussionen mit der Gastronomie zu Offnungszeiten und Ruhetagen).
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6.8 Unsere Querschnittsthemen:
Was wir iiberall beachten

In allen strategischen Handlungsfeldern Einbecks spielen unsere Querschnittsthemen eine wesentliche
Rolle. Bei der Entwicklung und Gestaltung aller touristischen Produkte und Angebote fiir Einbeck miissen
diese konsequent beriicksichtigt werden. Diese Themen spielen eine zentrale Rolle in jedem Handlungs-
feld und tragen dazu bei, dass Einbeck langfristig als moderne, zukunftsfahige und wettbewerbsstarke
Destination wahrgenommen wird.

¢ Digitalisierung ermoglicht es uns, sowohl die Vermarktung als auch die Erlebnisse vor Ort zu
verbessern und neue Zielgruppen anzusprechen. Interaktive Technologien wie Augmented Reality
oder digitale Informationssysteme schaffen innovative Wege, um die Geschichte und Kultur
Einbecks lebendig und zuganglich zu machen.

¢ Nachhaltigkeit ist heute ein unverzichtbarer Bestandteil jedes Tourismuskonzepts. Dabei geht
es nicht nur um umweltfreundliche Angebote, sondern auch darum, nachhaltige Werte in der
gesamten touristischen Infrastruktur zu verankern. Von umweltschonenden Mobilitatskonzepten
Uber sozial vertragliche Arbeitsverhaltnisse bis hin zu nachhaltigen Souvenir- und Produkt-
entwicklungen wird sichergestellt, dass Einbeck als verantwortungsbewusste Destination
wahrgenommen wird.

e Barrierefreiheit ist ein weiterer wesentlicher Faktor, um zu gewahrleisten, dass Einbeck fir alle
Gaste, unabhangig von ihren korperlichen und sonstigen Einschrankungen, uneingeschrankt
zuganglich wird. Ziel ist es, die touristischen Angebote so zu gestalten, dass sie inklusiv sind
und alle Besucher sowie alle Einheimischen die Vielfalt und das Erlebnisangebot der Stadt
moglichst barrierearm und im Idealfall ganzlich barrierefrei genieBen konnen.

¢ Qualitadt und Service sind die Basis, auf der alle touristischen Angebote und Dienstleistungen
aufbauen. Eine hohe Qualitat und ein erstklassiger Service in allen Bereichen garantieren, dass
die Gaste nicht nur zufrieden sind, sondern begeistert nach Einbeck zurtickkehren und die Stadt
weiterempfehlen.

Diese Querschnittsthemen sind kein separates Handlungsfeld, sondern durchdringen alle Bereiche des
Tourismuskonzepts. Sie pragen die Art und Weise, wie Produkte und Angebote konzipiert, entwickelt und
umgesetzt werden. Dadurch gewahrleisten sie, dass Einbeck als Destination den hohen Anspriichen und
Erwartungen der Gaste gerecht wird. Zudem sollen sie in jeglichen Mafinahmen standig und konsequent
mitgedacht werden.

82

6.9 Unsere priorisierten Maflnahmen:

Was wir zuerst angehen

Um die strategischen Handlungsfelder gezielt voranzutreiben, wurden fiinf konkrete MaBnahmen heraus-
gearbeitet, die vorrangig in Angriff genommen werden. Dabei findet jedes Handlungsfeld Berlicksichtigung.

¢ Weiterentwicklung des Corporate Designs:

(Handlungsfeld 1 ,Marketing und Kommunikation®)

Die kontinuierliche Weiterentwicklung des Corporate Designs von Einbeck soll sicherstellen,
dass das Profil der Stadt klar erkennbar bleibt und die Marke Einbeck in allen Produkten und
Kommunikationsmitteln konsistent und modern prasentiert wird. Insbesondere die stadtweite
Implementierung sorgt fiir einen deutlich gesteigerten Wiedererkennungswert unserer Marke.

¢ Weiterentwickeln der Leitprodukte:

(Handlungsfeld 2 ,Angebots- und Produktentwicklung*)

Ziel ist es, bestehende Angebote stetig zu optimieren und sie sowohl den Bediirfnissen der
Zielgruppen als auch den Markenwerten Einbecks anzupassen. Dies umfasst die Integration
innovativer Elemente, die Sicherstellung hoher Qualitat sowie die gezielte Vermarktung der
Produkte. Ein besonderer Fokus liegt darauf, die Themen Oldtimer (Thematische Oldtimerfahrten
sowie Genusserlebnis als Wander- oder Radtour), Fachwerk (Fachwerk erleben ,Sprechende
Hauser” sowie Einbecks Ecken entdecken) und Bier (Bierprobe und Foodpairing sowie Bierpfad
auf eigene Faust) weiterhin erlebbar zu machen und neue, attraktive Erlebnisse zu schaffen, die
Gaste ansprechen und die touristische Attraktivitat Einbecks nachhaltig starken.

Aufbau eines multifunktionalen Service-Centers:

(Handlungsfeld 3, Infrastrukturentwicklung*)

Obwohl die Digitalisierung die Informationssuche und Buchung erleichtert hat, bleibt die
personliche Ansprache in einer Tourist-Information ein unverzichtbarer Bestandteil des
Gasteerlebnisses, so wie es auch aus Marktforschungsumfragen in Einbeck erkenntlich wird.

Das neu aufgebaute Service-Center soll deshalb folgendes leisten:

— Gaste werden sowohl durch digitale Angebote als auch durch personliche Beratung unterstiitzt.

— Das Service-Center schafft eine inspirierende Atmosphare, welche die Markenwerte Einbecks
und seine Kernthemen erlebbar macht.

— Durch den personlichen Kontakt und individuelle Empfehlungen wird die Zufriedenheit der
Gaste erhoht und die Absicht eines erneuten Besuchs verstarkt.

B2B-Newsletter:

(Handlungsfeld 4 ,Kooperationen und Stakeholdermanagement”)

Einflihrung eines regelmafBigen B2B-Newsletters zur besseren Vernetzung aller touristischen
Akteure und Stakeholder, der aktuelle Entwicklungen, Best-Practice-Beispiele und Kooperations-
moglichkeiten kommuniziert.
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¢ Weiterbildungen zur Strategie Einbecks:
(Handlungsfeld 5 ,Schulungen und Weiterbildungen®)
Um die erfolgreiche Umsetzung des Tourismuskonzepts sicherzustellen, miissen alle beteiligten
Akteure ein gemeinsames Verstandnis fur die Strategie, die Werte, die Kernthemen und die
Gastebedlrfnisse Einbecks entwickeln. Daher ist die Durchflihrung gezielter Weiterbildungen
hierzu von zentraler Bedeutung, welche insbesondere konkrete Ableitungen fur die Partner in
den Fokus stellen.

6.10 Zusammenfassung — Der Kern unseres Tourismuskonzepts:
Unsere Handlungsfelder und MafSinahmen

Das Herzstiick des Tourismuskonzepts Einbeck 2030 besteht aus fiinf strategischen Handlungsfeldern
und den dazugehorigen Mafinahmen. Diese wurden aus der Marke Einbeck, den Zielgruppen sowie ex-
ternen Einflussfaktoren abgeleitet. Sie bilden den operativen Rahmen fiir die touristische Entwicklung
Einbecks bis 2030.

Die funf Handlungsfelder sind:

¢ Handlungsfeld 1, Marketing und Kommunikation“:
Steigerung der Bekanntheit Einbecks, Positionierung der Marke und zielgruppengerechte
Ansprache.

e Handlungsfeld 2 ,,Angebots- und Produktentwicklung*:
Weiterentwicklung und Schaffung neuer Erlebnisse im Bereich Oldtimer, Fachwerk und Bier,
um Einbeck attraktiv und erlebbar zu machen.

¢ Handlungsfeld 3, Infrastrukturentwicklung:
Schaffung eines ansprechenden Rahmens fiir Besucher durch Investitionen in touristische
Einrichtungen und digitale Losungen.

e Handlungsfeld 4 , Kooperationen und Stakeholdermanagement*:
Starken der Zusammenarbeit aller Akteure, um Synergien zu nutzen und das touristische
Potenzial Einbecks optimal auszuschopfen.

¢ Handlungsfeld 5 ,,Schulungen und Weiterbildungen*:
Verbesserung der Kompetenzen der Akteure, um die gemeinsame Strategie und die Qualitat
der Angebote sicherzustellen.

Die Umsetzung der hieran gekoppelten MaBnahmen ist entscheidend fiir den langfristigen Erfolg der

Marke Einbeck. Wichtig ist in diesem Rahmen zu betonen, dass die Umsetzung der MafBnahmen von
ausreichenden personellen und finanziellen Ressourcen abhangt.
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Wie es jetzt weitergeht

7 Unser Fazit:
Wie es jetzt weitergeht

Das Tourismuskonzept Einbeck 2030 folgt damit klar dem Realizing Progress Ringmodell als strategi-
schem Rahmen und sorgt dafiir, dass touristische Produkte und Angebote in Einklang mit den Marken-
werten Einbecks und den Bediirfnissen der definierten Zielgruppen entwickelt werden. Gleiches gilt fiir die
Umsetzung der Marketing- und KommunikationsmafBBnahmen.

Die erfolgreiche Umsetzung der im Tourismuskonzept festgelegten Mafinahmen erfordert eine kontinuier-
liche Zusammenarbeit und Anpassung an sich verandernde Rahmenbedingungen. Mit Blick auf die Zukunft
bis 2030 bleibt Einbeck Tourismus flexibel und agil, um auf neue Herausforderungen und Chancen zu re-
agieren. Die geplanten MaBnahmen bieten eine solide Grundlage, um sowohl Gaste als auch Einheimische
mit einem hochwertigen und authentischen Erlebnis zu begeistern.

/

Unser Weg ist klar vorgezeichnet und wir verfolgen
konsequent unsere Vision. Doch es bleibt
Raum fur Innovationen
und neue Impulse,

Das Tourismuskonzept Einbeck 2030 bildet den strategischen Fahrplan, um Einbeck als touristische Des-

tination weiterzuentwickeln und auch langfristig erfolgreich zu machen. Mit einem klaren Fokus auf die die den Erfolg und die Attraktivitat Einbecks
Alleinstellungsmerkmale der Stadt — Oldtimer, Fachwerk und Bier — werden zielgerichtete MaBnahmen in . .
flnf zentralen Handlungsfeldern definiert: auch in den kommenden Jahren sichern.

e Handlungsfeld 1 ,Marketing und Kommunikation”

» Handlungsfeld 2 ,Angebots- und Produktentwicklung”

» Handlungsfeld 3 ,Infrastrukturentwicklung”

e Handlungsfeld 4 ,Kooperationen und Stakeholdermanagement”
» Handlungsfeld 5 ,Schulungen und Weiterbildungen®

Diese Handlungsfelder bieten den notwendigen Rahmen, um die touristische Vision Einbecks zu verwirk-
lichen.

Ein zentrales Ziel des Tourismuskonzepts ist dabei, das Profil der Stadt weiter zu scharfen und ihre
Bekanntheit zu steigern. Gleichzeitig soll der Tourismus durch innovative Produkte und eine gesteigerte
Lebensqualitat auch fiir die einheimische Bevolkerung einen Mehrwert bieten und so die Tourismusak-
zeptanz vor Ort automatisch starken. Die Berticksichtigung von Querschnittsthemen wie Digitalisierung,
Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit sowie Qualitat und Service stellt sicher, dass Einbeck als modernes und
zukunftsorientiertes Reiseziel wahrgenommen wird.
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AR (Augmented Reality)

Ubersetzt: Erweiterte Realitat. AR ist eine Technologie, die digitale Informationen in die reale Welt integ-
riert. Mithilfe von AR-Anwendungen konnen Nutzer (iber ihre mobilen Gerate oder spezielle Brillen inter-
aktive Inhalte, wie z. B. Texte, Bilder oder Animationen, in ihrer Umgebung sehen. Im Tourismus hilft AR,
Sehenswiirdigkeiten auf neue und ansprechende Weise multisensorisch zu prasentieren.

B2B (Business-to-Business)

B2B ist ein Begriff, der die Geschaftsbeziehungen zwischen zwei Unternehmen beschreibt. Im vorliegen-
den Tourismuskonzept Einbeck 2030 liegt der Fokus dabei auf der Kooperation zwischen Einbeck Touris-
mus und den (touristischen) Partnern der Stadt, wie beispielsweise Unterkunftsanbietern, Gastronomen
oder regionalen Produzenten.

B2C (Business-to-Consumer)

B2C bezeichnet Geschaftsbeziehungen zwischen einem Unternehmen und den sogenannten Endkunden
(Verbrauchern). Im Tourismus beinhaltet dies Angebote und Kommunikation, die sich direkt an die Besu-
cher richten, aber auch an die einheimische Bevolkerung.

Best Practices

Best Practices zeigen bewahrte Methoden und Vorgehensweisen, die in bestimmten Prozessen oder Pro-
jekten bereits besonders erfolgreich waren. Best Practices dienen damit als Leitfaden fiir ahnliche Projek-
te, um voneinander zu lernen und eine hohe Qualitat und Effizienz sicherzustellen.

Corporate Design

Die visuelle Gestaltung und Identitdt einer Marke oder eines Unternehmens wird Corporate Design ge-
nannt. Dessen Elemente wie Logo, Farbgebung, Typografie und Bildsprache tragen zur Wiedererkennbar-
keit bei und vermitteln ein konsistentes Bild der Marke sowie der Destination.

Customer Journey

Die sogenannte Reise des Kunden verlauft von der ersten Wahrnehmung einer Marke oder eines Produkts
bis zur Kaufentscheidung und dartiiber hinaus. Die Customer Journey besteht aus fiinf Phasen: Inspiration,
Information, Buchung, Reise vor Ort, Nachbereitung. Alle Phasen beinhalten verschiedene Kontaktpunkte,
die ein (potenzieller) Gast mit der Destination hat.

Destination

Als Destination wird in der touristischen Fachsprache ein Zielgebiet oder Reiseziel bezeichnet, das touris-
tische Attraktionen und Angebote fiir Besucher bereithalt. Die Destination umfasst dabei alle Aspekte, die
fur Reisende relevant sind, wie Natur, Kultur, Infrastruktur und Service.

DMO

Abkurzung fur Destination Management Organisation. Eine DMO ist eine Organisation, die in der Touris-
musbranche tatig ist und fiir die Verwaltung und Vermarktung eines bestimmten Reiseziels — lokal oder
regional — verantwortlich ist. Sie arbeitet daran, die Attraktivitat des Reiseziels zu steigern, Touristen an-
zuziehen und die nachhaltige Entwicklung des Tourismus in der Region zu fordern.

Employer Branding

Employer Branding ist die Strategie, mit der ein Unternehmen, eine Organisation oder eine ganze Region
als attraktiver Arbeitgeber dargestellt wird, um qualifizierte Fachkrafte anzuziehen und zu binden. Dies
umfasst die Prasentation der Arbeitskultur, der Werte und der beruflichen Entwicklungsmaoglichkeiten.
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GPX

Abkirzung fiir GPS Exchange Format. GPX ist ein Dateiformat zum Speichern von geografischen Daten wie
Wegpunkten, Routen und Tracks, das oft in Navigationsgeraten und Kartenanwendungen verwendet wird.
GPX-Dateien ermdoglichen das einfache Teilen und Importieren von Routen, z. B. fir Wanderungen oder
Fahrradtouren.

Kampagne

Eine zeitlich begrenzte und gezielte Aktion, die verschiedene MarketingmafBnahmen kombiniert, um ein
bestimmtes Ziel zu erreichen, wie z. B. die Steigerung der Bekanntheit, den Verkauf von Produkten oder
die Bewerbung einer Destination.

Marke

Eine Marke, insbesondere eine stadtische oder touristische Marke, ist das einzigartige Image und die Iden-
titat einer Stadt, die durch strategisches Marketing entwickelt wird, um Gaste anzuziehen und sich von
anderen Destinationen abzuheben.

Megatrend

Ein langfristiger, globaler Wandel, der Gesellschaft und Wirtschaft maBgeblich beeinflusst. Im Tourismus
sind relevante Megatrends beispielsweise Digitalisierung, Nachhaltigkeit und Individualisierung, die das
Verhalten und die Erwartungen der Gaste verandern.

Persona

Eine Persona ist eine fiktive, idealtypische Darstellung der Zielgruppen eines Unternehmens oder einer
Destination. Personas helfen dabei, die Bediirfnisse, Wiinsche und Verhaltensmuster von Zielgruppen bes-
ser zu verstehen und gezielt anzusprechen. Sie werden im Allgemeinen mit einem Namen, einer Lebens-
geschichte und typischen Eigenschaften versehen.

Produktprinzipien
Die eigenen Werte und die Zielgruppenbediirfnisse werden mit Hilfe von Produktprinzipien in Kriterien
Ubersetzt, welche als Leitlinie und Grundlage fir die markenkonforme Bewertung und Entwicklung von
Angeboten dienen.

Progressive Web App (PWA)

Eine PWA ist eine Webanwendung, die sich wie eine herkommliche App verhalt, jedoch lber den Browser
aufgerufen wird und hierdurch keine Installation aus einem App-Store benotigt. PWAs bieten den Vorteil,
dass sie zugleich offline funktionieren und gerateubergreifend genutzt werden konnen.

Quellmarkt

Bezeichnet die Herkunftsregion oder das Ursprungsland der Besucher einer Destination. Die Analyse von
Quellmarkten hilft, zielgerichtete Marketingstrategien zu entwickeln, um potenzielle Gaste gezielt anzu-
sprechen.

QR-Code

Abkiirzung fur Quick Response Code, libersetzt: Code fiir schnelle Antworten. Ein QR-Code ist ein zweidi-
mensionaler Barcode, der Informationen durch ein Muster aus schwarzen und weiflen Quadraten darstellt.
Er kann mithilfe einer Smartphone-Kamera schnell gelesen werden und leitet den Benutzer direkt zu hin-
terlegten Informationen, wie Webseiten oder Kontaktdaten.
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SEA

Abkiirzung fiir: Search Engine Advertising, Ubersetzt: Suchmaschinenwerbung. SEA bezieht sich auf be-
zahlt geschaltete Anzeigen in Suchmaschinen. Diese sollen durch herausgehobene Platzierungen in den
Suchergebnissen die Sichtbarkeit und Besucherzahlen einer Website erhohen. Oft erfolgt die Abrechnung
per Klick auf die Anzeige.

SEO

Abkiirzung fiir: Search Engine Optimization, Gibersetzt: Suchmaschinenoptimierung. Mit SEO werden MaB-
nahmen bezeichnet, welche Inhalte, Struktur und technische Elemente einer Website optimieren. Mit Hilfe
der Optimierung soll die Platzierung der Website in den organischen (unbezahlten) Suchergebnissen von
Suchmaschinen verbessert werden und sich so die Auffindbarkeit erhohen.

Sinus-Milieu®

Die Sinus-Milieus® vom Sinus-Institut in Heidelberg stellen Modelle zur Segmentierung der Gesellschaft
in verschiedene soziale Milieus dar, basierend auf Einstellungen, Werten und Lebensstilen. Es hilft, Ziel-
gruppen differenziert zu verstehen und maf3geschneiderte Angebote zu entwickeln.

Stakeholder
Englisch fur Teilhaber. Ein Stakeholder ist eine Person oder Gruppe, die ein Interesse an oder Einfluss auf
die Aktivitaten einer Organisation hat.

SWOT-Analyse

Eine SWOT-Analyse ist ein strategisches Planungsinstrument zur Bewertung der Starken (Strengths),
Schwachen (Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats) eines Projekts oder einer Or-
ganisation. Eine SWOT-Analyse hilft dabei, eine klare Ausgangsbasis fiir die strategische Ausrichtung zu
schaffen.

Touristische Infrastruktur

Alle physischen und organisatorischen Einrichtungen, die fiir den Tourismus in einer Destination erforder-
lich sind, wie Unterkiinfte, Verkehrsanbindungen, Freizeitangebote, Informationszentren und Wegweiser
zahlen zur touristischen Infrastruktur. Diese tragt mafBgeblich zur Aufenthaltsqualitat und Zufriedenheit
der Gaste bei.

VR (Virtual Reality)

Ubersetzt: Virtuelle Realitét. VR ist eine Technologie, die Nutzer in eine vollstandig digitale, computergene-
rierte Umgebung eintauchen lasst. Im Tourismus kann VR genutzt werden, um Gaste virtuell an Sehens-
wiirdigkeiten zu bringen oder Erlebnisse zu simulieren, bevor sie vor Ort sind.

Welcome-Center

Ein Besucherzentrum oder eine Tourist-Information, die als erste Anlaufstelle fiir Gaste fungiert und Infor-
mationen sowie Unterstiitzung bietet. Welcome-Center spielen eine wichtige Rolle, um Besucher willkom-
men zu heiflen und ihnen Insidertipps und personliche Empfehlungen zu geben.

Zielgruppe

Die Gruppe von Personen, die mit bestimmten Produkten, Dienstleistungen oder MarketingmaBnahmen
angesprochen werden soll. Im Tourismus beschreibt die Zielgruppe die potenziellen Reisenden, die durch
gezielte Angebote und Kommunikation fur die Destination gewonnen werden sollen.
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Auflistung der genutzten Quellen fiir die Erstellung des Tourismuskonzepts Einbeck:

e Daten zu Fihrungen und Programmen, Einbeck Tourismus aus Deskline

¢ Die drei Phasen des agilen Organisationsdesigns, in Anlehnung an Orgazign — Organisationen
lebenswert gestalten: Schritt fiir Schritt zum erfolgreichen Organisationsdesign, 2018, Olavarria,
Dr. Marco, Dusseldorf: Handelsblatt Fachmedien

e Digitaler Pressebereich, Einbeck Tourismus
www.einbeck-tourismus.de/business/pressebereich/pressemitteilungen/

e Einbecks Zielgruppenibersicht, basierend auf den aboutcities-Zielgruppen 2021/2022,
Einbeck Tourismus

» Ergebnisse aus internen und externen Produktworkshops 2023/2024, Einbeck Tourismus und
Realizing Progress

e Ergebnisse aus Kommunikationsworkshops im Mai 2024, Einbeck Tourismus und Realizing
Progress

e Future.Tl: Tourist-Informationen im Umbruch, Dezember 2022, Matthias Burzinski,
destinet.de/destinetCHANGE

» Jahresbericht 2023, Einbeck Tourismus

e Makrostandort 2024, Einbecker Wirtschaftsforderung

* Markenhandbuch und Roadmap Einbeck, Einbeck Tourismus

e Markenstory Einbeck, Einbeck Tourismus

« Offizielle Website von Einbeck Tourismus (www.einbeck-tourismus.de)

e Organigramm, 01. Juli 2024, Stadt Einbeck

¢ Realizing Progress Ringmodell, Realizing Progress
(www.realizingprogress.com/wie/ringmodell/)

e Realizing Values: Werte-Modell, Realizing Progress

e Sinus-Milieus® 2021, Heidelberg: Sinus-Institut
(www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland)

e Stadtereisenstudie 2023/2024: Insights fiir den Stadtetourismus und ein effektiveres
Destinationsmanagement & -marketing, 3. Auflage fiir das Reisejahr 2024,
ETI — Europaisches Tourismus Institut, PROJECT M, St. Elmo’s Tourism

e Styleguide fiir Einbecks Corporate Design, Stadt Einbeck

e Tourismus 2030 - Bausteine der Zukunft: Fakten, Thesen, Perspektiven, Dezember 2019, Quack,
Prof. Dr. Heinz-Dieter/ Rogl, Dirk, Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes

e Tourismuskennzahlen, Landesamt fur Statistik Niedersachsen

* Touristische Marketingplane aus den Jahren 2022 bis 2024, Einbeck Tourismus

e Transformation des Destinationsmanagements, Realizing Progress
(www.realizingprogress.com/2024/07/aufgaben-einer-tourismusorganisation-vom-
tourismusmarketing-zum-lebensraummanagement/)

* Wirtschaftsfaktor Tourismus fir die Stadt Einbeck 2023, dwif
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... zur Bildgenerierung mit Kl

Kl-generiertes Bild einer weiblichen Person des Postmateriellen Milieus,
Adobe Creative Cloud — Adobe Firefly, Funktionsnutzung ,Text zu Bild", 05.12.2024

Prompt Nr. 1:

Erstelle mir ein realistisches Portraitbild einer weiblichen Person der
Postmateriellen Zielgruppe. Im Hintergrund befindet sich ein moder-
nes helles Zimmer mit einem Klavier und Biicherregal. Die Frau ist
Ende 40. lhr Blick richtet sich lachelnd mit aufrechter Korperhaltung
in Richtung Kamera. |hr Haar ist gepflegt, ihr Schmuck minimalis-

tisch und oft symbolisch. Mit entspannt aufrechter Haltung strahlt sie

Quelle: Adobe Firefly, Prompt Nr. 1

Offenheit und Empathie aus.
il

¥ i\

Kl-generiertes Bild einer mannlichen Person des Postmateriellen Milieus,
Adobe Creative Cloud — Adobe Firefly, Funktionsnutzung ,Text zu Bild", 05.12.2024

Prompt Nr. 2:

Erstelle mir ein realistisches Portrait einer mannlichen Person aus
dem Postmateriellen Milieu. Im Hintergrund ist eine moderne Altbau-
wohnung in einer GroBstadt mit offenen Balken sowie grof3en Fens-
tern. Der Mann ist Ende 40. Sein Blick ist in die Kamera gerichtet, wo-
bei er eine freundliche Prasenz ausstrahlt. Sein Stil ist bewusst und
nachhaltig. Farblich bevorzugt er gedeckte Naturtone wie Oliv, Grau
oder Beige. Er tragt kurzes, gepflegtes Haar, vielleicht leicht grau me-
liert, und einen dezenten Bart, der seine natirliche Erscheinung un-
terstreicht. Schmuck ist selten, eventuell eine schlichte, symbolische
Halskette oder ein Lederarmband. Seine Haltung ist entspannt, mit
einem offenen Blick, der Interesse und Nachdenklichkeit vermittelt.
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Kl-generiertes Bild einer mannlichen Person der Adaptiv-Pragmatischen Mitte,
Adobe Creative Cloud — Adobe Firefly, Funktionsnutzung ,Text zu Bild“, 05.12.2024

Prompt Nr. 3:

Erstelle mir ein realistisches Portraitbild einer mannlichen Person
der Adaptiv-Pragmatischen Zielgruppe. Im Hintergrund befindet sich
eine lebendige Wohnung und Kinderspielzeug. Der Mann ist Mitte/
Ende 40, wirkt bodenstandig und modern zugleich. Er hat eine ge-
pflegte, aber unaufgeregte Erscheinung: kurzes, ordentlich geschnit-
tenes Haar, einen leichten Dreitage-Bart oder ist glattrasiert. Sein
Stil ist funktional und modern, oft bestehend aus einem schlichten
Poloshirt oder Hemd, kombiniert mit Jeans oder Chinos. Er bevorzugt
neutrale Farben wie Blau, Grau oder Beige. Seine Haltung ist aufrecht

1ptNES3

{QUellerAdobe FireflylProm

L - 3 und selbstbewusst, aber entspannt, was auf seine pragmatische He-

: g i hé u rangehensweise an Herausforderungen hinweist. Sein Blick ist wach
und aufmerksam, oft mit einem leichten Lacheln, das seine Offenheit unterstreicht. Insgesamt vermittelt
er das Bild eines verantwortungsbewussten, losungsorientierten und anpassungsfahigen Menschen, der
Wert auf Effizienz und Ausgeglichenheit legt.

Kl-generiertes Bild einer weiblichen Person der Adaptiv-Pragmatischen Mitte,
Adobe Creative Cloud — Adobe Firefly, Funktionsnutzung , Text zu Bild"“, 05.12.2024

Prompt Nr. 4:

Erstelle mir einen realistischen Portraitausschnitt einer weiblichen
Person der Adaptiv-Pragmatischen Zielgruppe. Sie steht in ihrem
Wohnzimmer und schaut in die Kamera. Die Frau ist Mitte 40, unge-
schminkt und hat zwei Kinder im Kleinkindalter. Sie hat einen lassi-
gen Stil. Vielleicht ist sie casual gekleidet mit einer Kombination aus
einem schlichten T-Shirt mit Sweatjacke, bequemen Jeans und Snea-
kern oder flachen Schuhen. Die Umgebung, in der sie sich aufhalt,
spiegelt ihren Lebensstil wider: ein farbenfrohes Wohnzimmer mit
personlichen Details wie ein Foto ihrer Familie und Kinderspielzeug.
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