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1.1

Einleitung

Kontext und Ziel

Die finf stdniedersachsischen Stadte Duderstadt, Einbeck, Hann. Mlinden, Northeim
und Osterode am Harz zeichnen sich durch ihr auBergewohnliches Fachwerkerbe
aus: gut erhaltene, denkmalgeschiitzte Fachwerkhauser aus sechs Jahrhunderten mit
herausragenden Einzelbauwerken und Gebaudeensembles.

Die Stadte haben eine Zusammenarbeit in der Stadtentwicklung mit dem Schwerpunkt
Fachwerk vereinbart mit dem Ziel, gemeinsam Strategien zu entwickeln, wie das Po-
tenzial des Fachwerk-Gebdude-Bestandes in den Innenstadten aktiviert und das Image
des Kulturguts ,Fachwerk™ verbessert werden kann. Das Kapital ,Fachwerk®™ soll star-
ker wertgeschatzt und als Markenzeichen noch besser zur Geltung gebracht werden.
Die Fachwerk-Stadte sollen so weiterentwickelt werden, dass sie zukunftsfahige
Standorte zum Wohnen, Arbeiten und Leben sein kénnen. Ziel ist ferner, die Fachwerk-
Baukunst zu erforschen und alte Handwerkstechniken zu bewahren. SchlieBlich sollen
die funf Fachwerkstadte als Ankerorte einer Fachwerk-Landschaft von nationalem Rang
und internationalem Interesse etabliert werden.

Eins der Handlungsfelder im Rahmen der interkommunalen Zusammenarbeit ist die
Férderung des Fachwerktourismus in den beteiligten Fachwerkstadten. Zur strate-
gischen, zielorientierten und erfolgreichen Entwicklung und Etablierung eines fach-
werkbezogenen Tourismus wurde BTE mit der Erarbeitung eines ,Tourismuskonzeptes
fir das Fachwerk5Eck™ beauftragt. Dieses touristische Sparten-Konzept soll zur nach-
haltigen Entwicklung des Fachwerktourismus als Wirtschaftsfaktor beitragen, mit dem
Ziel, vernetzte und qualitativ hochwertig touristische Angebote in den Stadten bereit-
zustellen.

Ziel ist die Erarbeitung eines Konzeptes, welches
die touristische Bedeutung der Fachwerkstadte als Flinfeck hervorhebt,
die touristische Nachfrage in den Fachwerkstadten steigert,
auf eine Verlangerung der Aufenthaltsdauer der Touristen abzielt,

die regionalen Bevoélkerungsgruppen mobilisiert und fir das Thema ,Fachwerk"
nachhaltig sensibilisiert,

keine Konkurrenz zu den bestehenden touristischen Strukturen darstelit.

Bereits vorhandene Konzepte und Vorarbeiten wurden bei der Erarbeitung ebenso be-
ricksichtigt wie die von den &rtlichen Experten definierten Teilaspekte.
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1.2 Vorgehensweise und Methodik
Die Konzepterstellung erfolgt auf Basis der folgenden Arbeitsphasen und -schritte:

Erfassung und Bewertung der gegenwadrtigen Situation:
Ermittlung der vorhanden touristischen Angebote
Bestimmung der aktuellen Nachfrage
Analyse der touristischen Ausrichtung der einzelnen Stadte sowie
Zielgruppen und Quellmarkte
Feststellung der Organisations- und Kooperationsstruktur
Reflektion der Rahmenbedingungen und Trends

Ausarbeitung der Starken-Schwiachen und Chancen-Risiken und Ableitung
erster Handlungsbedarfe

Strategieentwicklung mit Herausarbeitung der kiinftigen Profilierung sowie Emp-
fehlungen zur Zielgruppenorientierung
Umsetzungskonzept

Erarbeitung der Handlungsfelder

Formulierung der MaBnahmenempfehlungen

Umsetzung erster MaBnahmen

Zur Erarbeitung kamen folgende Methoden zum Tragen:
Analyse und Auswertung vorliegender Daten:
bestehende Konzepte und Studien sowie aktuelle statistische Kennzahlen

Printprodukte und Internetseiten auf Landes-, Regional- und Ortsebene

Projektbegleitende Veranstaltungen:

Sitzungen einer projektbegleitenden Lenkungsgruppe mit Schllisselakteuren
der Region

Expertengesprache: Workshops in den einzelnen Stadten mit touristischen
Akteuren und Entscheidungstragern.

Persona-Workshop

Offentliche Abschlussprésentation
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Die folgende Abbildung zeigt Arbeitsprogramm und Beteiligungsprozess in der Uber-
sicht.

Abb.1 Vorgehensweise in der Ubersicht

Tourismuskonzept fiir das Fachwerk5Eck
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2 Analyse und Bewertung des touristischen Status Quo

2.1 Touristische Ausgangssituation

Ausgangspunkt jeder Empfehlung zur Entwicklung des Tourismus ist die Analyse des
Status Quo. Nachfolgend sind die Bereiche Rahmenbedingungen, touristisches Attrak-
tionen und Besonderheiten, Beherbergungsangebot, touristische Nachfrage, aktuelle
Organisations- und Kooperationsstruktur sowie das spezifische Fachwerkpotenzial dar-
gestellt. Grundlage der Darstellung sind die Konzepte und Unterlagen der Stadte und
zugehorigen Landkreise, sowie weiterfilhrende Recherchen des bearbeitenden Biiros.

2.1.1 Lage und Anbindung

Die funf Stadte des Fachwerk5Ecks liegen zentral in Deutschland, im Siden des Bun-
deslandes Niedersachsen. Sie gehoren aktuell zu drei verschiedenen Landkreisen:

Duderstadt und Hann. Minden im Landkreis Goéttingen
Einbeck und Northeim im Landkreis Northeim
Osterode am Harz, seit 1.11.16 Landkreis Gottingen

Die Landkreise Géttingen, Northeim und Osterode am Harz liegen im Siden der Euro-
pdischen Metropolregion (EMR) Hannover-Braunschweig-Gottingen-
Wolfsburg, einer der mittleren der von der deutschen Ministerkonferenz flir Raum-
ordnung (MKRO) definierten Verdichtungsrdume in Deutschland. Die finf Stadte erge-
ben in ihrer Lage ein Flinfeck, in dessen Mitte sich Gottingen als Oberzentrum befindet.

Auch naturraumlich sind die funf Stadte unterschiedlichen Gebieten zuzuordnen. Kenn-
zeichnend fur das Funfeck ist die Lage ,zwischen den Regionen" Harz, Eichsfeld und
Weserbergland mit dem Mindungsdreieck von Werra und Fulda in die Weser im Siden
des Projektgebietes. Mehrere GroBschutzgebiete umgeben das Projektgebiet, die Na-
turparke Minden und Harz grenzen unmittelbar an.
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Abb. 2 GroBschutzgeblete in Umgebung des Fachwerk5Ecks
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Erreichbarkeit per Pkw

Insgesamt verfiigt die Region um das Fachwerk5Eck liber ein sehr gut ausgebautes
StraBen-Verkehrswegenetz mit Anschluss an mehrere wichtige Bundesautobahnen
und zahlreiche gut ausgebaute BundesstraBen. Durch die zentrale Lage und die We-
geinfrastruktur kann auch die Giberregionale Anbindung als sehr verkehrsgiinstig beur-
teilt werden:

= BAB 7 als wichtige Verkehrsachse Nord-Sid (Hannover, Kassel, Fulda etc.), mit
Anbindung an die BAB 44 sidlich von Kassel als wichtige West-Ost-Achse zum
Ruhrgebiet

= BAB 38 als wichtige Ost-West-Achse zur Anbindung der Regionen Halle (Saale),
Leipzig (und Dresden)
“ Gute Anbindung der 5Eck Orte per Pkw Uber Bundes- / LandstraBen:

. Duderstadt: B247, Ausgangspunkt der B 446, nachste Anschlussstelle der
BAB 38 in 17 km, BAB 7 in 32 km

. Einbeck: B3, nachste Anschlussstelle der BAB 7 in 13 km

= Hann. Miinden: zwei Anschlussstellen an BAB 7, B 496, B3, B 80,
= Northeim: zwei Anschlussstellen an BAB 7, B3, B 241, B 248

] Osterode a. H.: B243, B 241, B 498



Abb. 3 Pkw-Entfernungen zwischen den Orten und zu ausgewahlten Stadten (in km)

D;;:g:— Einbeck MF:.I?::;:" Northeim Osat‘t.a::de
Duderstadt 51 57 34 35
Einbeck 51 68 18 40
Hann. Miinden 57 68 52 80
Northeim 34 18 52 24
Osterode a. H. 35 40 80 24
Goéttingen 28 39 28 21 43
Hannover 130 74 142 100 98
Braunschweig 116 92 136 86 81
Halle 152 203 193 171 151
Leipzig 189 244 230 208 188
Erfurt 103 173 158 143 122
Kassel 80 86 27 74 98
Paderborn 145 98 87 114 143
Bielefeld 195 127 158 205 189

Quelle: googlemaps, Stand Juni 2016, Angaben in Kilometern

Bei den Entfernungen zwischen den 5Eck-Stadten ist von einer Fahrzeit per Pkw von
20 min bis zu einer Stunde von einem Standort zum nachsten auszugehen.

Die z. T. recht groBen Entfernungen kénnten ein Hemmnis fir den Besuch der Partner-
stadte darstellen, insbesondere bei Abendveranstaltungen. So ist Hann. Minden z. B.
im Verhaltnis gesehen relativ weit von den anderen Fachwerk5Eck-Stadten entfernt
(mehr als 50 km zur nachsten Fachwerk5Eck-Stadt, 80 km bis Osterode), bedingt auch
Duderstadt.

Erreichbarkeit per Bahn

Gottingen im Zentrum des Fachwerk5Ecks ist per Bahn sehr gut angebunden:

Lage an der Eisenbahn-Schnellfahrstrecke Hannover-Wirzburg: Die Linienverlaufe
des ICE fuhren Uber Kassel nach Frankfurt (Main), Minchen, Stuttgart bis z. T. in
die Schweiz und nach Osterreich und in der Gegenrichtung nach Hannover, Ham-
burg, Bremen und lber Braunschweig und Wolfsburg nach Berlin.

Nord-Sid Hauptstrecke von Hamburg iber Hannover nach Kassel, Frankfurt
(Main), Wirzburg

Anschluss an den Harz ab Kreiensen Richtung Goslar (bedeutend flir Einbeck)

Defizite bestehen bei der Erreichbarkeit einiger 5Eck Orte per Bahn / OPNV. Anbin-
dungen bestehen zwar Uber Regionallinien und Busse. Diese sind zum Teil aber mit
langeren Fahrzeiten verbunden:
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Duderstadt: Bahnverkehr eingestellt, mehrere Buslinien des Verkehrsverbundes
Sid-Niedersachsen (VSN) verkehren auf der Strecke Goéttingen — Duderstadt re-
gelmaBig, auch am Wochenende. Fahrzeit Goéttingen - Duderstadt ca. eine Stunde.

Einbeck: Bahnhof Einbeck - Salzderhelden (5 km vom Stadtzentrum) an der
Hauptstrecke Hannover - Gottingen, weitere Anbindung in die Kernstadt und Ort-
steile per Bus des Verkehrsverbundes Siid-Niedersachsen (VSN). Bahnhof Einbeck
Mitte wird derzeit von Sonderziigen und Gliterverkehr angefahren, eine Anbindung
ist ab Dezember 2017 geplant.

Hann. Miinden: zentral gelegener Bahnhof mit Anbindung an Hanndversche Sid-
bahn (Hannover - Kassel) und Bahnstrecke Halle - Hann. Mldnden, Regionalzlige /
Cantus nach Goéttingen, Kassel, Halle, Erfurt. Busanbindung Uber Verkehrsverbund
Siud-Niedersachsen (VSN) und Nordhessischen Verkehrsverbund (NVV). AuBerdem
liegt der ICE Bahnhof Kassel Wilhelmshdhe in unmittelbarer Nahe (Fahrzeit ca. 16
min).

Northeim: Bahnhof Northeim mit Anbindung Metronom und RB Hannover - Got-
tingen (jeweils im Stundentakt), Stidharzstrecke tiber Herzberg nach Nordhausen.
Fahrzeit vom ICE-Halt Goéttingen ca. 10-15 min.

Osterode am Harz: zwei Haltepunkte Osterode Mitte und Osterode Leege mit
Wartehduschen (keine Bahnhofsausstattung) an der Bahnstrecke Herzberg-Seesen
(Anbindung Braunschweig); Fahrzeit von Goéttingen Uber Herzberg ca. eine Stunde.
Busanbindung im Verkehrsverbund Niedersachsen.

Die nachsten Verkehrsflughdfen sind Hannover, Regionalflughafen Paderborn / Lipp-
stadt und (noch) Kassel-Calden.

Anbindung an Rad- und Wanderwege
Die Fachwerk5Eck-Stadte sind - mit Ausnahme Northeims - gut an das Uberregionale
Rad- und Wanderwegenetz angebunden:

Radfernwege:

Weser-Harz-Heide Radfernweg (Anbindung Hann. Miinden, Duderstadt, Oste-
rode)

Leine-Heide-Radweg (Nahe Northeim, Einbeck)
Europaradweg R 1, D-Route 3, Einbeck

Radwege der Flisse (Weser-, Fulda-, Werratalradweg, in Hann. Minden)

Wanderwege
Europaischer Fernwanderweg E6
Weserberglandweg
Harzer-Hexen-Stieg
Harzer BaudenSteig
Harzer Forsterstieg
Karstwanderweg Sidharz

Themen- und Pilgerweg wie Studentenpfad, Frau-Holle-Pfad, Werra-Burgen-
Steig, Marchenlandweg; Pilgerweg Loccum-Volkenroda
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2.1.2

Zwischenfazit

Insgesamt kann die Lage des Fachwerk5Ecks als positiv bewertet werden. Die Anbin-
dung per Pkw sowie an ein Uberregionales Freizeitwegenetz ist sehr gut. Ebenso ist die
Anbindung Goéttingens an das Bahnnetz sehr gut.

Defizite bestehen v. a. in der OPNV Erreichbarkeit der 5Eck-Stédte ohne Anbindung an
das Bahnnetz, insbesondere an Wochenenden und in den Schulferien. Des Weiteren
sind die Entfernungen zwischen den Stadten z. T. relativ weit (keine fuBlaufige Er-
reichbarkeit, Zwischenstationen an den léngeren Streckenabschnitten bei verbinden-
den Radangeboten notwendig).

Touristische Attraktionen und Besonderheiten
Das touristische Angebot des Stadteflinfecks ist gepragt durch:

Fachwerkgepragte Stadtbilder mit herausragenden Einzelgebauden und Ge-
baudeensembles, gepflegten Altstadten (z. T. allerdings Probleme mit Leerstan-
den), Einkaufs- und Gastronomieangeboten in historischem Ambiente und kulturel-
len Angeboten wie Museen, Veranstaltungen, Stadtfiihrungen und Erlebnispro-
grammen zu verschiedenen Themen.

zahlreiche (meist kleinere) touristische Attraktionen in den Stadten und ihrer
Umgebung, v. a. aus dem Bereich Kultur- und Naturerlebnis, allerdings keine
~Leuchttiirme™ mit Gberregionaler Strahlkraft.

vielfaltiges kulturelles Angebot, Feste und Veranstaltungen:

Theater und Konzerte (z. B. Theater der Nacht und Waldbiihne Northeim, Dr.
Eisenbart Theater Hann. Minden, Kulturprogramm in der Aegidienkirche,
Hann. Munden, Bursfelder Sommerkonzerte, Kulturcafé im historischen Och-
senkopf, etc.)

Markte und Feste wie Musikfestivals (z. B. Eulenfest Einbeck mit rd. 100.000
Besuchern, Stadt- und Mittelalterfeste, Madrkte), Sport- Gastronomie oder
Shopping-Events

Projekt Denkmal!Kunst — Kunst!Denkmal in den funf Stadten (2017)
Stadt- und Erlebnisfiihrungen, sowie Erlebnisprogramme

dichtes, aber kleinteiliges Angebot durch engagierte Akteure (Kirchen, Musik-
schulen, Theatervereine, Private etc.)

Uberregional wirksame Museen, wie PS.Speicher und saisonal Kunsthalle HGN

attraktive Moglichkeiten fir Aktivtourismus in der Umgebung

Anbindung an zahlreiche (lGber-) regionale Radwege, thematische, regionale
und lokale Radrouten; Hann. Minden als Knotenpunkt Uberregionaler Rad-
wege, Radrouten zur Verbindung der fiunf Stadte in Planung (Landkreis Got-
tingen, Nordstrecke der Deutschen FachwerkstraB3e).

Wandern in Harz und Weserbergland, Anbindung an wichtige Fernwander-
wege, aber auch regionale thematische Wege und Pilger-Wege, Osterode als
Drehkreuz der Harzwanderwege und im Raum Duderstadt das Naturschutz-
GroBprojekt Grines Band Eichsfeld-Werratal (allerdings Defizite bei der An-
bindung Northeims).
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Wassertourismusangebote entlang der Fliisse (Schifffahrt, motorbetriebe-
ner Wassersport, Kanutourismus) und Wassersport an den Gewassern mit
Schwerpunkt Northeimer Seenplatte (allerdings geringe touristische Ausrich-
tung, Schwerpunkt Vereine).

Mountainbike-Angebote in den umgebenden Mittelgebirgslagen (Volksbank
Arena Harz, NP Solling-Vogler).

Veranstaltungen fiir Aktivtouristen (Schwerpunkt Hann. Milinden), z. B.
Kanu-Wesermarathon (mit bis zu 1.500 Kanuten), ,Sattelfest" fiir Radfahrer
und Inlineskater auf gesperrter BundesstraBe zwischen Kassel und Hann.
Milnden, ,GroBe Weserrunde®™- Radrennsportveranstaltung mit Einbindung
Hann. Mindens)

Starke Akteure, Angebote und Ideen in den Nischenmarkten Oldtimer und
Motorrad

Geflihrte Touren und Routen fiir Motorrad und E-Motorrad durch MMS Kon-
zept Osterode

PS.Speicher Einbeck mit Erlebnisausstellung, Ausfahrten / Veranstaltungen
und Erlebnisprogrammen

~Automotive Classics" des Landkreis Northeim zur ErschlieBung der loka-
len Kleinode fir Oldtimer- / Genussfahrer mit Projektbausteinen zu Vernet-
zung, Ausschilderung, Qualitat und Vermarktung als Ideenpool (Konzept liegt
vor, Umsetzung derzeit nicht angestrebt)

E-Bike Angebote als Erganzung des Radtourismus in den meisten beteilig-
ten Stadten (insbesondere im Hinblick auf die Gelandestrukturen und altere
Zielgruppen), keine E-Bike Angebote in Northeim.

Einen Uberblick (iber die Sehenswiirdigkeiten und touristischen Angebote der einzelnen
5Eck-Stadte gibt Abb. 4.
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Abb. 4  Uberblick iiber POIs und touristischen Angebote der einzelnen Stidte

Duder-
stadt

Einbeck

Hann.
Miinden

Northeim

Osterode
am Harz

POIs / Touristische Angebote (Highlights fett gedruckt)

Innenstadt

Westerturm-Ensemble mit Schitzenmuseum, Historisches Rathaus mit Ausstel-
lung, Heimatmuseum, Kunsthalle HGN (fiir 2017 neue Ausstellung geplant) ,
Ursulinenkloster, Stadthauser verschiedener Kléster, Stadtkirchen, Wall- und
Wehranlagen

Umgebung: Heinz Sielmann Natur-Erlebniszentrum Gut Herbigshagen,
Grenzlandmuseum Eichsfeld (Thiiringen), Seeburger See, Rhumequelle,
Grines Band, breites Angebot barrierefreier Angebote (Museen, Mobilitdtsangebo-
te, Freizeit etc.)

Veranstaltungs-Highlights: Duderstddter Musiknacht, Duderstadter Kultursom-

mer, Eichsfelder Gartenmarkt, Apfel- und Birnenmarkt sowie traditionelle Wochen-
und Jahrmarkte

Innenstadt

Altes Rathaus, Brodhaus, Rats-Apotheke, Eickesches Haus, Stadtmuseum mit
RadHaus, Miinsterkirche St. Alexandri (altestes datiertes Chorgestiihl Deutsch-
lands) PS.Speicher, Einbecker Brauhaus, Einbecker Senfmiuhle, Einbecker Blau-
druck, Kunsthaus, ehemalige Stukenbrok-Villa

Umgebung: Heldenburg Salzderhelden, Burg Greene, Salinen, Marchenwald,
Natur- und Vogelschutzgebiet Leinepolder

Veranstaltungs-Highlights: Eulenfest, vielféltige Veranstaltungen

Innenstadt

Historisches Rathaus mit Glockenspiel, Welfenschloss mit bedeutenden Renais-
sancegemachern und Museum, Aegidienkirche mit Grabmal Doktor Eisenbart,
Weserstein, Museum der Arbeit, Tillyschanze, zahlreiche erhaltene mittelalterliche
Stadttiirme: z. B. Rotunde, Fahrenpfortenturm, Hampeturm, Stumpfer Turm, Mit-
telalterliche Stadtmauer, Wallanlagen, Kulturcafé (in einem der altesten Hauser
Hann. Mindens), Expo-Projekt ,Wasserspuren®, Wasserspiele, Weserliedanlage,
alteste Steinbriicke Norddeutschlands, Galerie Dreiklang, Zinnfigurenmuseum
(Fihrungen auf Anfrage)

Umgebung: Kloster Bursfelde, Romerlager, Naturpark Minden, Wassertourismus
auf Weser/Werra/Fulda, Skulpturengarten auf dem Doktorwerder, (Mittelalterdorf
Steinrode als Umweltbildungsangebot, Forstbotanischer Garten bei entsprechender
Attraktivierung)

Veranstaltungshighlights: Kulturprogramm in der Aegidienkirche, Doktor Eisen-
bart-Theater / Spiele, Doktor Eisenbarts Sprechstunde, Bursfelder Sommerkonzer-
te im Kloster, Bauernmarkt, Kanu-Wesermarathon, Sattelfest

Innenstadt

Reddersen-Haus, ehemaliges Kloster St. Blasien, ehemaliges Hospital St. Spiritus,
Brauereiturm, Blrgerhauser, Miinzfund

Theater der Nacht (liberregionale Bekanntheit, aber Sommerpause)
Stadtisches Museum, Hallenbad mit 50 m Bahn (Schwimmvereine, Schulklassen)

Umgebung: Northeimer Seenplatte (Tretbootverleih, Badestelle, Café, Rundweg,
Angeln, Naturerlebnis), Wasserwandern auf Leine & Rhume (teilweise nutzbar),
Hochseilgarten Northeim (teilweise nutzbar), Northeimer Mittelwald (Waldbewirt-
schaftungsprojekt), Natur- und Vogelschutzgebiet Leinepolder

Veranstaltungs-Highlights: Klostermarkt

Innenstadt

Altes Rathaus, Harz-Kornmagazin, Ratswaage, Museum im Ritterhaus, Markt- und
Schlosskirche, Kornmarkt als touristisches Zentrum der Stadt, Schachtrupp-Villa,
Stadthalle Osterode, ALOHA Aqua-Land

Umgebung: Freilicht- /Waldarbeitermuseum Lerbach (auf Anfrage), Naturerleb-
nispark Lerbach, Nationalpark Harz + Infostelle, Volksbank Arena Harz (Mountain-
bike), Vogelstation Osterode am Harz, Sosetalsperre, Jugendwerkstattpfad, Wan-
derziel Hanskihnenburg, Wanderwegenetz

Veranstaltungshighlights: Weihnachtsmarkt, Stadtfest, CityBeachCup
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2.1.3

Zwischenfazit

Insgesamt sind zahlreiche touristische Angebote in Form von kulturhistorischen Attrak-
tionen und kulturellen Angeboten in den Stadten vorzufinden, die in ihrer Gesamtheit
und in Kombination mit dem Fachwerkflair, Gastronomie und Stadterlebnis eine gewis-
se Strahlkraft entwickeln. Weitere touristische Attraktionen befinden sich in der Umge-
bung der Stadte. Sie unterscheiden sich jedoch stark in Anzahl, Bedeutung und thema-
tischer Ausrichtung.

Highlights, wie das Heinz Sielmann Natur-Erlebniszentrum Gut Herbigshagen, das
Grenzlandmuseum Eichsfeld (Thiringen), der PS.Speicher oder das Theater der Nacht
sind Zugpferde fiir die Region und von besonderer Bedeutung. Der Bekanntheitsgrad
und die tatsachliche Nutzung der Highlights durch die jeweils anderen Fiinfeck-Stadte
sind jedoch noch Uberraschend gering. Es besteht Handlungsbedarf/ Potenzial.

Die gute Anbindung an Rad- und Wanderwege, sowie die Lage an Weserbergland und
Harz, Flissen und Naturparken schaffen ein Potenzial zur Verknipfung der Themen
Fachwerk / Kultur mit Aktivitaten in der Natur (z. B. verbindende Radroute, Pauschal-
angebote).

Beherbergungsangebot und Qualitat

Beherbergungsbetriebe und Bettenangebot (laut amtlicher Statistik)

Im Jahr 2015 waren in den funf Stadten 78 Betriebe mit insgesamt 4.192 angebo-
tenen Betten in der amtlichen Statistik erfasst (Betriebe mit 10 oder mehr Gastebet-
ten).

Der Schwerpunkt im Ubernachtungsangebot liegt mit 30 Betrieben und 1.618 Betten
klar in Hann. Munden. Damit befinden sich in Hann. Minden etwa doppelt so viele (in
der amtlichen Statistik erfasste) Betriebe und Gastebetten wie in Duderstadt als Stadt
mit der zweithéchsten Ubernachtungskapazitit in diesem Bereich:

Hann. Munden mit 30 Betrieben und 1.618 Gastebetten
Duderstadt mit 15 Betrieben und 879 Gastebetten
Osterode a. H. mit 14 Betrieben und 670 Géastebetten
Einbeck mit 12 Betrieben und 402 Géastebetten

Northeim mit 5 Betrieben und 269 Gastebetten ab 2017 bzw. mit 6 Betrieben und
278 Gastebetten bis 2016 und einer Jugendherberge mit 126 Betten sowie div.
FeWo's

BTE
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Ergebnisbericht B T E

Abb. 5 Bettenverteilung im Fachwerk5Eck

® Northeim
Einbeck
Osterode a. H.
# Duderstadt

® Hann.Milnden

Quelle: eigene Darstellung auf Datenbasis des Statistischen Landesamtes Niedersachsen,2015*

Die Zahlen der amtlichen Statistik der letzten 10 Jahre belegen einen kontinuierlichen
Rickgang der Betriebe (ab 10 Betten) und der Gastebetten: 2006 wurden noch knapp
5.000 Betten in 91 gedffneten Betrieben gezahlt. Das bedeutet einen Riickgang um ca.
15%.

Art und Verteilung der Beherbergungsbetriebe (laut amtlicher Statistik)

Der Schwerpunkt bei den Beherbergungsbetrieben ab 10 Betten liegt im Bereich Hotel
(23 Hotels + 9 Hotel garni) und Gasthof (21 Betriebe), aber auch gréBere Camping-
platze und Jugendherbergen sind in der Mehrzahl der Stadte vorzufinden (vgl. Abb. 6).
Neben diesen Betriebsarten werden in der amtlichen Statistik noch 8 Erholungs-
/Ferien-/Schulungsheime aufgefiihrt (3 in Duderstadt, 4 in Hann. Minden, 1 in Ein-
beck), in der Abbildung unter dem Punkt ,Sonstiges" erfasst.

Abb. 6 Beherbergungsangebot im Fachwerk5Eck (laut amtlicher Statistik)

Betriebe Hotel / Gasthof / Ferien- Jugend- Camping- Sonstiges
Hotel gar- Pension woh- herb./ platz
ni nung/ Hiitte
haus
Duder-
stadt g © 1 3
Einbeck 5 5 1 1
Hann.
Miinden 11 12 1 1 2 4
Northeim 4 1 1 1
Osterode
a. H. 7 3 1 1 1
Gesamt 32 27 3 3 5 8

Quelle: Statistisches Landesamt Niedersachsen, Stand Dezember 2015, Jahresdurchschnittswert
auf Gemeindeebene (erfasst werden Beherbergungsbetriebe mit mindestens 10 Betten)

! Jahresdurchschnittswerte 2015 (Eréffnung Hotel Freigeist im November 2015)
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Abb. 7

Beherbergungsangebot inkl. kleine Betriebe

Zusatzlich zur Auswertung der amtlichen Statistik wurde eine Analyse der vorliegenden
Gastgeberverzeichnisse und Informationsmaterialien durchgefiihrt und mit den Touris-
tikern vor Ort abgestimmt, um auch kleinere Betriebe bzw. Privatunterkiinfte (v. a.
Ferienwohnungen bzw. -hduser, Privatzimmer) auBerhalb der Statistik zu erfassen.
Abb. 7 gibt auf dieser Grundlage einen Uberblick (iber den gesamten Beherbergungs-
markt in den Stadten des Fachwerk5Eck. Die in der amtlichen Statistik erfassten Be-
triebe sind hier beinhaltet.

Gesamt-Beherbergungsangebot im Uberblick 2

Betriebe Hotel / Gasthof/ Ferien- Jugend- Camping Sonstiges
Hotel Pension wohnung/ herb./ / Wohn-
garni -haus Hiitte mobil
Duder-
stadt 9 4 44 1 2 3
Einbeck 9 6 36 1 1
Hann.
Miinden 11 14 25 1 6 4
Northeim 6 1 20 1 1
Osterode
a. H. 5 8 43 1 1 2
Gesamt 42 33 167 4 11 10

Quelle: Gastgeberverzeichnisse und Angaben der Stadte, Stand August 2016

Quantitativ verfugt das Fachwerk5Eck Uber ausreichende Beherbergungsmaoglichkeiten,
wie auch die Auslastungs- und Entwicklungszahlen belegen. Insgesamt ist der Beher-
bergungsmarkt im Fachwerk5Eck unterschiedlich strukturiert: Wahrend Hann. Minden
groBere Bettenkapazitaten im Bereich Hotel / Hotel garni vorhalten kann, um z. B.
auch gréBere (Bus-) Gruppen bedienen zu kdénnen, ist der Beherbergungsmarkt in den
anderen Stadten eher kleinteilig strukturiert mit Schwerpunkt auf Ferienwohnungen.

Ein Manko in allen Stadten stellen die Beherbergungskapazitaten in den Innenstadten
dar: Busgruppen oder groBere Tagungsgruppen kénnen hier nur eingeschrankt unter-
gebracht werden, die gréBeren Hotels mit entsprechenden Kapazitaten liegen auBer-
halb. AuBerdem fehlen z. T. Kapazitaten bei groBeren Veranstaltungen.

Differenzen zur amtlichen Statistik erkldren sich neben der BetriebsgréBe aus unterschiedlicher
Definition der Unterkunftskategorien. Nach DEHOGA Definition trifft die Bezeichnung Hotel fiir Be-
triebe ab 20 Betten, in den Gastgeberverzeichnissen sind z. T. auch kleinere Betriebe als Hotel
aufgefihrt.

BTE

13



Zertifizierte Qualitit der Beherbergung?

Neben der Quantitat der Angebote ist im besonderen MaBe die Qualitat fir ein Erlebnis
in der Region entscheidend. Mit Blick auf die Beherbergungsstruktur zeigt sich im Be-
reich Zertifizierung folgendes Bild (vgl. auch Abb. 8):

Im Fachwerk5Eck sind 15 Hotelbetriebe mit DEHOGA Hotel-Sternen klassifiziert
(vgl. Abb. 8). Das entspricht etwa einem Drittel aller Betriebe. Jeder der finf Orte
verfligt Uber ein bis zwei Hotelbetriebe im Vier-Sterne Bereich.

Uber die DTV Klassifizierung fiir Ferienwohnungen, Ferienhduser und Privatzim-
mer verfligen 71 der im Projektgebiet erfassten 176 Betriebe, das entspricht etwa
43 %. Ein klarer Schwerpunkt der zertifizierten Beherbergungsstruktur in diesem
Bereich liegt mit 81% zertifizierter Betriebe in Osterode am Harz. Hier sind auBer-
dem alle finf Flinf-Sterne Ferienwohnungen / -hduser des Fachwerk5Ecks vorzu-
finden.

Bei der G-Klassifizierung des Deutschen Tourismusverbandes, der filir Gasthofe,
Gasthauser und Pensionen das Qualitatssiegel darstellt, sind derzeit keine Betriebe
gelistet.

Mit Sternen des BVCD (Bundesverband der Campingwirtschaft in Deutschland
e.V.) ist aktuell keiner der vorhandenen Campingplatze ausgezeichnet.

Die Zertifizierung "Bett & Bike" zeichnet fahrradfreundliche Betriebe aus. Sie
bieten einen speziellen Service zur Bedirfnisbefriedigung von Radwandersportler.
Im Fachwerk5Eck sind insgesamt 32 Betriebe nach den Bett & Bike-Kriterien zerti-
fiziert.

Einbeck: 11 Betriebe, v. a. im Bereich Hotel / Gasthof / Pension, aber auch 3
Ferienwohnungen /-hauser

Hann. Minden: 15 Betriebe, v. a. Hotel (garni) / Pension, sowie die Jugend-
herberge

Northeim: 3 Betriebe Hotel / Hotel garni
Osterode: 3 Betriebe im Bereich Hotel / Gasthof

Zertifiziert ausgerichtet auf Wanderer mit dem Siegel Qualitatsgastgeber Wan-
derbares Deutschland des Deutschen Wanderverbandes sind 2 Betriebe, einer
davon in Einbeck, einer in Osterode am Harz.

Betriebe mit Zertifizierungen im Bereich der Nachhaltigkeit, wie z. B. ,Viabono
Klimahotel" sind aktuell nicht aufzufinden.

Neben den zuvor dargestellten Zertifizierungen, die primdr die Hardware beurteilen,
besteht das deutschlandweite Schulungs- und Zertifizierungsprogramm ServiceQuali-
tat Deutschland zur Steigerung des Qualitatsbewusstseins fur alle Leistungstrager. In
den Fachwerk5Eck-Stadten besitzt ein Beherbergungsbetrieb in Hann. Miinden dieses
Siegel, auBerdem die Einbeck Marketing GmbH und der Erlebnisregion Hann. Minden
e.V.

Quellen: hotelsterne.de, g-klassifizierung.de, sterneferien.de, campingplatz-deutschland.de, bet-
tundbike.de, wanderbares-deutschland.de, klimahotels.de
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Abb. 8

Von zunehmender Bedeutung im Beherbergungsmarkt ist die Ausrichtung der Angebo-
te auf einen ,,Tourismus fiir alle™. Einzelne Angebote in diesem Bereich liegen in
allen 5 Stadten vor. Sehr gut aufgestellt in diesem Bereich ist die Stadt Duderstadt,
die bereits in allen Unterkunftsbereichen barrierefreie Angebote vorhalt (Hotelzimmer,
Jugendgastehaus, Ferienanlage, Ferienwohnungen).

Zertifizierte Qualitat imFachwerk5Eck

Hotelbetriebe / Ferienwohnungen, Ferienhauser,
Hotel garni Privatzimmer
Bestand Zertifizie- Anzahl in Bestand Zertifizie- Anzahl in
rung % rung %
Duderstadt ICEEEE 4r*x%
9 11% 44 11%
1***
Einbeck DREEES Bt
9 DREEE 56% 36 Plolaie 42 %
1** 3**
Hann. * K KK 0 TAREX 0
Ml'inden 11 2 18 /0 25 2*** 36 /0
Northeim PYHEEFS
2****
6 50% 19 4x*x 37%
1**
1**
Osterode a. §kskok ok
H. kKKK SkKkk
7 57% 43 81%
4**
Gesamt / g Frkx 5 k%% X
Durch- 21 kk%x
H X %k Xk o, o,
schnitt 42 5 36% 167 37 *x% 43%
2 k%
8 **

Quelle: Seiten der Zertifizierer (hotelsterne.de, sterneferien.de), Stand 23.8.2016

Zwischenfazit

Das Fachwerk5Eck verfligt weitgehend Uber ausreichende Beherbergungskapazitaten
mit Engpassen im Bereich der Gruppenunterbringung innerhalb der Innenstadte.

Im Bereich der zertifizierten Gastgeber sind einige der 5Eck-Stadte bereits gut aufge-
stellt. ,Vorreiter" ist hier Osterode am Harz, das besonders im Bereich Ferienwohnung
/-hauser weit Uberdurchschnittliche Angebote bietet (81 % zertifiziert Ferienwohnun-
gen / -hauser, 5 im 5 Sterne Bereich). In anderen Stadten ist der Bereich der sichtba-
ren Qualitat noch ausbaufahig. Hier missen Impulse gesetzt werden fir die betriebli-
che Qualitatssteigerung. Dies umfasst auch (in allen Stadten) das Feld Service-
Qualitat.

BTE
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2.1.4

Touristische Nachfrage

Das folgende Kapitel gibt einen Uberblick tiber die touristische Nachfrage - also die
Inanspruchnahme des touristischen Angebotes. Gesicherte Kenntnisse flir die Entwick-
lung der Ubernachtungen liegen laut amtlicher Statistik fiir groBere Betriebe ab 10
Betten vor. Diese bilden eine bedeutende Teilmenge der Ubernachtungen und ver-
gleichbare Grundlagendaten. Die Ubernachtungen in Kleinbetrieben und Tagesgéiste
kénnen auf Basis bestehender Kapazitaten und Hochrechnungen abgeleitet werden.

Zahlen und Fakten im Uberblick*

2015 wurden in den gewerblichen Beherbergungsbetrieben in den 5 Stadten zu-
sammen insgesamt ca. 414.000 Ubernachtungen bei 204.400 Giste-
ankiinften generiert: Der Schwerpunkt des Ubernachtungstourismus liegt mit
168.000 Ubernachtungen in Hann. Miinden.

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Ubernachtungsgéste lag 2015 bei
1,9 Tagen in Einbeck, Hann. Minden und Northeim und bei 2,3 Tagen in Duder-
stadt und Osterode a. H. Die Aufenthaltsdauer war in allen finf Stadten in den
letzten Jahren relativ gleichbleibend. Die Stadte bilden v. a. ein Kurzreiseziel.

Die durchschnittliche Betten-Auslastung liegt zwischen 25 % (Northeim) und
31 % (Einbeck). Die Entwicklung der Auslastungszahlen verlief in den letzten finf
Jahren in allen Stadten mehr oder weniger positiv. Dennoch sind die Werte unter-
durchschnittlich und liegen unter den Werten der Landkreise (Osterode 33%, Go6t-
tingen 31%), unter dem Landeswert Niedersachsen (32,5%) und deutlich unter
dem Bundesdurchschnitt (36 %).

Insgesamt besuchten 2015 rund 2,4 Mio. Tagesgaste die Stadte des Fach-
werk5Ecks.®

Quelle: Statistisches Landesamt Niedersachsen, 2016, dwif, 2013

Berechnung der Tagesgéste auf Grundlage dwif, 2013: 5,8 Tagesausfluggéste je Ubernachtung im
Reisegebiet Harz / Weserbergland / Stidniedersachsen.
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Ergebnisbericht

Abb. 9

Abb. 10

Touristische Nachfrage (nach amtl. Statistik) im Uberblick

~ABTE
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Quelle: eigene Darstellung, Basis: Ubernachtungsstatistik des Statistischen Landesamtes

Die Statistik dokumentiert eine sehr unterschiedliche Entwicklung in den einzelnen
Stadten des Fachwerk5Ecks (vgl. Abb. 10). Im Gesamtbild steht eine leicht positive
Entwicklung bis 2012 / 2013. Seit 2013 /2014 wurden leichte Rickgange dokumen-
tiert. Diese erkennbare Entwicklung zur Stagnation folgt den rahmensetzenden Trends
im Deutschlandtourismus: Die Jahre des Wachstums sind im Tourismus vorbei, die
stagnierende Bevdlkerungsentwicklung und die konstante Reiseintensitat setzen der

Entwicklung Grenzen.

Relative Entwicklung der Ubernachtungen in den 5Eck-Stidten im Vergleich

(Index: 2010=100%)
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Quelle: eigene Darstellung, Basis: Ubernachtungsstatistik des Statistischen Landesamtes
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Abb. 11

Ubernachtungen in Ferienwohnungen, -hdusern und Kleinbetrieben

Die amtliche Statistik liefert verlassliche Zeitreihen und Vergleichsdaten und erlaubt
differenzierte Analysen, ,lbersieht" aber einen bedeutenden Markt: die Ubernachtun-
gen in kleinen Betrieben. Im Fachwerk5Eck sind dies v. a. die zahlreichen Ferienwoh-
nungen / -hauser.

Um diese Werte nicht unbeachtet zu lassen, wurden die am Markt angebotenen Kapa-
zitéten ermittelt (Prospekt- und Internetrecherche der kommunalen Tourismuseinrich-
tungen, Abstimmungen mit den Touristikern der Stadte, vgl. Kap. 2.1.3) und mit
marktublichen Auslastungswerten (konservativ: 40%) hochgerechnet. Dieses Vorge-
hen erlaubt einen aktuellen Einblick, die zeitliche Entwicklung konnte nicht ermittelt
werden.

Angebotene Ferienwohnungen, -hduser, Ableitung Ubernachtungen

Stadt Anzahl Ein- Anzahl U__bernachtungen
heiten** (bei 438 Ubernachtungen/Einheit/Jahr)*

Duderstadt 44 19.272
Einbeck 35 15.330
Hann. Minden 24 10.512
Northeim 19 8.322
Osterode am Harz 42 18.396
FeWo auBerhalb 164 71.832

der Statistik

* bei durchschnittl. 3 Gasten/Einheit, 40% Auslastung: 438 Ubernachtungen/EinheitG,
** in der amtlichen Statistik erfasste Ferienwohnungen nicht beinhaltet

Im Ergebnis dieser sehr vorsichtigen Hochrechnung stehen ermittelte 164 Einheiten
mit rd. 72.000 Ubernachtungen in Ferienhdusern und Ferienwohnungen auBerhalb der
amtlichen Statistik.

Zwischenfazit

Insgesamt zahlt das Fachwerk5Eck im Jahr 2015 etwa 486.000 Ubernachtungen in
kleinen und groBen Betrieben’

414.000 Ubernachtungen It. amtl. Statistik
plus rd. 72.000 Ubernachtungen in Ferienwohnungen / -hdusern.

Dazu kommen rund 2,4 Mio. Tagesbesucher® in den 5Eck-Stadten. Mit Bezug auf die
aktuellen Gaste lasst sich festhalten, dass die Stadte des Fachwerk5Ecks eher Tages-
ausflugs- und Kurzreiseziel sind.

Annahme Auslastung pro Wohneinheit auf Grundlage von Erfahrungswerten BTE
Ohne Dauercamping und privaten Besucherverkehr

Berechnung der Tagesgéste auf Grundlage dwif, 2013: 5,8 Tagesausfluggéste je Ubernachtung im
Reisegebiet Harz / Weserbergland / Stidniedersachsen.

BTE

18



2.1.5

Organisation und Kooperation

Die touristische Vermarktung ist in Niedersachsen - wie allgemein sinnvoll und ublich -
hierarchisch gegliedert. Dachorganisation fur PR, Verkaufsforderung und Vertrieb ist
die Tourismusmarketing Niedersachsen GmbH (TMN), darunter vermarkten die
Destinationen. Durch die Lage der 5Eck-Stadte am Rande bzw. zwischen den touristi-
schen Destinationen ist die Zugehoérigkeit zu mehreren Tourismusverbanden bzw. zu
keinem Tourismusverbund begrindet (vgl. Abb. 12). Neben den (bergeordneten Mar-
ketingorganisationen finden sich weitere Organisationen und Initiativen in der Region,
die sich mit den Themen Regionalentwicklung und Tourismus in ihrer Gebietskulisse
auseinander setzen, wie z. B. interkommunale Zusammenschlliisse oder Vereine. Auf
dieser Ebene ist auch das Fachwerk5Eck zu finden.

Organisation des Tourismus in den Stidten®

Die touristischen Strukturen sind in den einzelnen Stadten sehr unterschiedlich gestal-
tet und gewichtet. Zum Teil wird der Tourismus innerhalb der stadtischen Verwal-
tungsstrukturen betreut, zum Teil als Verein organisiert. Wichtige tourismusrelevante
Akteure innerhalb der einzelnen Stadte sind:

Duderstadt:

Fachdienst Tourismus der Stadt Duderstadt, Betreuung der stadtischen
touristischen Einrichtungen, Gasteinformation im Rathaus

Treffpunkt Stadtmarketing Duderstadt e.V. Férderung der Attraktivitat
Duderstadts als Wirtschafts-, Handels-, Tourismus-, Kultur- und Wohnstand-
ort, z. B. durch Durchflihrung verschiedener Markte

Einbeck:

Einbeck Marketing GmbH: im Auftrag und in Kooperation mit der Stadt
Einbeck flir die Entwicklung, Starkung und Vermarktung des Wirtschaftsstan-
dortes Einbeck zustandig, Partnerschaft mit Wirtschaftsférderung der Stadt,
Betrieb der Tourist-Information. Ab 2017 ist eine Neuordnung geplant: der
Tourismus wird gemeinsam mit der Wirtschaftsforderung und Stadtentwick-
lung von der Stadt Einbeck verwaltet.

Hann. Minden:

Erlebnisregion Hann. Miinden e.V., anerkannte Trager der Tourismusar-
beit fir das Gebiet des Naturparks Minden, (Mitglieder: Landkreis Goéttingen,
Stadt Hann. Minden, Samtgemeinde Dransfeld, sowie 180 weitere Mitglieder
aus den Bereichen Beherbergung, Gastronomie, Reiseveranstalter, Dienst-
leister, Stadtfiihrer); ab 2017 Ubertragung der Tourismus- und Stadtmarke-
tingaufgaben an die Hann. Miinden Marketing GmbH.

Zahlreiche Kooperationen: Hess. Waldeckscher Gebirgsverein, EMHC (Euro
Motorhome Club e.V.), Touristikregion Kassel Land, Fuldaradwege R1, Stad-
tekooperation Nordhessen 2012, Stadtekooperation Niedersachsen ,about ci-
ties"

Quelle: Konzepte und Internetseiten der Stadte und Organisationen
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Northeim:

Northeim Touristik e.V., Verein mit z.Zt. 90 Mitgliedern, Betrieb der Tou-
rist-Information, enge Zusammenarbeit mit der Stadt Northeim, dem Nort-
heimer Stadtmarketing und den umliegenden Touristik-Organisationen

Stadtmarketing Northeim e.V.; Interessenvertretung der Northeimer Wirt-
schaft mit 80 Mitgliedern, Durchfiihrung von Innenstadtveranstaltungen

Osterode:

Stabstelle Wirtschaft und Marketing bei der Stadt Osterode am Harz: seit
2007 zustandig flir Wirtschaftsférderung, Stadtmarketing und Tourismus. Be-
trieb der &rtlichen Touristinformation. Zusammenarbeit mit vielen ehrenamt-
lichen Stadtmarketingverantwortlichen und dem Verein flur Tourismus und
Marketing e. V.

Verein fiir Tourismus und Marketing Osterode am Harz e.V. (vtm). Seit
2014 aus Verschmelzung des Verkehrsvereins Osterode am Harz e. V. und
der Werbegemeinschaft Osterode am Harz e.V.

Auf regionaler, kommunaler und Leistungstréagerebene sind — neben der Zusammenar-
beit im Fachwerk5ECK - weitere, zum Teil landeribergreifende und thematische Ko-
operationen und Partnerschaften vorzufinden.

BTE

Abb. 12 Touristische Strukturen und Partnerschaften im Uberblick
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Zwischenfazit

Die Lage der Fachwerk5Eck-Stéddte am Rande der touristischen Destinationen begriin-
det die sehr unterschiedlichen Kooperationsstrukturen der einzelnen Stadte. Verbin-
dendes Element ist die Deutsche FachwerkstraBe, wobei die 5 Stadte hier an zwei un-
terschiedlichen Regionalstrecken liegen.

Insgesamt wird die Kooperation und Zusammenarbeit zwischen den Organisationen
und mit den touristischen Leistungstragern als ausbaufdhig beschrieben. Verbesse-
rungspotenzial besteht bei der effizienten Aufgabenverteilung, insbesondere mit Blick
auf die personelle und finanzielle Ausstattung der Tourismusorganisationen.

2.1.6 Fachwerkpotenzial

Die Stadte des Fachwerk-5Ecks sind herausragende Vertreter der Fachwerkkultur Nie-
dersachsens, beherbergen auBergewdhnliche Ensembles und herausragende Einzel-
bauwerke. Gemeinsamkeit der funf Stadte ist das Fachwerkerbe, das jedoch - begriin-
det durch die historische Entwicklung der jeweiligen Stadt - in jeder der finf Stadte
unterschiedliche Ausprdagungen aufweist.

Duderstadt

Fachwerkhduser im Kontext der mittelalterlichen Stadt mit historischen Wall- und
Wehranlagen, den beiden groBen Stadtkirchen mit ihren machtigen Tirmen, dem Ur-
sulinenkloster, dem Westerturm mit seiner préagnant gedrehten Spitze, der restaurier-
ten Stadtmauer, den Stadthausern verschiedener Kloster sowie dem Fachwerk-
Rathaus, einem der &ltesten Rathduser Deutschlands mit spektakularem Fachwerk-
Dachstuhl und Ausstellungsbereichen sowie dem Heimatmuseum.

Besonderheit Duderstadts ist das komprimierte Stadtbild mit kurzen Wegen, die
moderne Inszenierung der historischen Gebadude (z. B. Schitzenmuseum, Rat-
haus) und der barrierefreie Zugang zu vielen (Fachwerk-)Highlights in Verbindung
mit barrierefreien Unterkiinften aller Kategorien.

Abb. 13 Fachwerk-Impressionen Duderstadt
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eis: Christian Z6pfgen, Stadt Duderstadt
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Einbeck

Das Stadtbild der ehemaligen Hansestadt bietet mit seiner Fachwerkarchitektur ein
nahezu vollstandig erhaltenes Bild einer spatmittelalterlichen Fachwerkstadt. Das Alte
Rathaus aus dem 16. Jahrhundert mit seinen drei spitzen Tdrmen ist Wahrzeichen
Einbecks. Bedeutend sind auch das Brodhaus von 1552, die Ratsapotheke aus dem
Jahr 1590 und das Eickesche Haus mit seiner reichen figlrlichen Renaissance-
Fachwerkschnitzerei.

Besonderheiten Einbecks: Einbeck beherbergt das groBte zusammenhdngende
Fachwerkensemble Europas und mit dem Eickeschen Haus ein klassifiziertes , Bau-
denkmal von besonderer nationaler und kultureller Bedeutung®". Durch den Stadtbrand
1540 wurde fast die gesamte Innenstadt zerstért. Dadurch pragen heute die Fach-
werkbauten aus den Folgejahren des Brandes das Stadtbild. Einbeck ist wegen seiner
jahrhundertealten Brautradition als Bierstadt bekannt. Einbeck beherbergte einst 600
Brauhduser. Das spiegelt sich auch in der oft vorzufindenden Bauweise mit den Tor-
bogen wider.

Abb. 14 Fachwerk-Impressionen Einbeck

Quelle: eickescheshaus.de, fachwerkforum-suedniedersachsen.de, fachwerkfreunde.de

Hann. Miinden

Herausragendes Fachwerkensemble in der Altstadt, mittelalterlichen Kirchen und ein-
drucksvollen Bauten der Weserrenaissance (u. a. Welfenschloss und historisches
Rathaus). Auch in Hann. Minden sind einige Partien der mittelalterlichen Stadtmauer
einschlieBlich der Wehrtirme erhalten.

Besonderheiten Hann. Mindens im Themenbereich Fachwerk sind die Geschlossen-
heit der Bebauung und die Vielfalt der Baustile aus 6 verschiedenen Stilepo-
chen verbunden mit den Einflissen der benachbarten Fachwerkregionen und der his-
torischen Entwicklung der Stadt in Verbindung mit dem Handel.
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Abb. 15

Abb. 16

Fachwerk-Impressionen Hann. Miinden

Quelle: hann.muenden-tourismus.de

Northeim

(Zum gréBten Teil) sorgfaltig sanierte Fachwerkgebaude pragen die mittelalterliche
Innenstadt. Herausragende Gebdude sind u. a. das 1420 errichtete Reddersen-Haus,
eines der dltesten Fachwerkgebaude in Niedersachsen, das ehemalige Kloster St. Bla-
sien mit der ,Alten Lateinschule™ von 1474, ehemaliges Hospital ,St. Spiritus®, der
»~Brauereiturm® sowie das Ensemble der Northeimer Birgerhauser.

Besonderheit Northeims ist der hohe Anteil an klassizistischem Sichtfachwerk, wel-
ches das Bild der Stadt pragt. In Northeim wurden durch ein Feuer 1832 viele
Schmuckhauser zerstort. Die Folgebauten wurden wesentlich schlichter ausgefihrt.

Fachwerk-Impressionen Northeim

B

- \ : ; @ AqF
SRS i

Quelle: www.fachwerkfreunde.de, northeim.de

Osterode am Harz

Die ehemalige Hansestadt beherbergt einen weitgehend intakten Altstadtkern mit
vielen Fachwerkhdusern. Herausragende Gebdude sind u. a. das Alte Rathaus aus dem
Jahr 1552, die Marktkirche St. Aegidien, die SchloBkirche St. Jacobi, das Harz-
Kornmagazin sowie die Ratswaage.

Die klassizistische Schachtruppvilla stellt mit ihrem Baustil eine architektonische
Besonderheit Osterodes dar. Typisch flir Osterode ist die Verkleidung des Fach-
werks mit Schindeln, Brettern, etc.

BTE
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Abb. 17

2.2

Abb. 18

Fachwerk-Impressionen Osterode

Quelle: harzlife.de; staticl.bergfex.com

Touristische Ausrichtung der fiinf Stadte

Jede der funf Stadte besitzt ein eigenstdndiges, mehr oder weniger ausgepragtes tou-
ristisches Profil und eine andere Schwerpunktsetzung. In Verbindung mit ihrer Umge-
bung und der touristischen Ausrichtung der Region werden somit auch unterschiedliche
Zielgruppen in den einzelnen Stadten angesprochen. Die Auspragungen werden in

Abb. 18 in der Ubersicht dargestellt.

Touristische Ausrichtung und Zielgruppen in den einzelnen Stiadten

Duderstadt

Themen und Besonderheiten

Hauptthemen:
Fachwerk , Natur und Kultur

Tourismus fiir alle /
Barrierefreiheit

Grenzenlose Region Eichsfeld
Deutsch-Deutsche Geschichte,

Natur & Kultur als Einheit
(z. B. Griines Band, Gut Herbigshagen)

Regionale Spezialitaten

Geschafts- und Gesundheitstourismus
(Orthopadie, Otto Bock Healthcare )

Besonderheiten
anerkannter Erholungsort

Vorreiter im Thema Barrierefreiheit /
Tourismus fir alle / Rolli-Reisen

geschlossenes Stadtbild mit kurzen
Wegen

Symbolfigur: Festungsbaumeister
»Anreischke"

Zielgruppen

Nach Motivation:
Stdadte- und Kulturtouristen

Menschen mit Handicap / gesund-
heitsreisende

Busgruppen als Tagesausflugsgaste
(mit sinkender Bedeutung)

Besonderheit: ,Grenzlandtouristen®,
,Sielmanntouristen™

Geschaftsreisende (auch internatio-
nal in Verbindung mit Otto Bock
Healthcare)

Aufenthaltsdauer
Tagestouristen,
Wochenend- / Kurzurlauber

Léangere Aufenthalte bei Seminar-,
Bildungs- und Ferienfreizeiten sowie im
Gesundheitstourismus
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Einbeck

Hann.
Miinden

Northeim

Osterode
am Harz

Themen und Besonderheiten

Hauptthemen:
Fachwerk & Braukunst

Weitere Themen: Oldtimer / Mobilitat,
Blaudruck, Reformation / Luther, Stu-
kenbrock /erstes Versandhaus, Ser-
turer/ Erfindung des Morphiums, Hanse

Umgebung: Salz (Salzderhelden, Siil-
beck)

Besonderheiten: GroBtes zusam-
menhangendes Fachwerkensemble
Europas, ehemalige Brauhauser mit
groBen Torbégen

Hauptthemen

Fachwerk und Dreifliisse-Stadt,
Drehscheibe der Radwege

Weitere Themen: Geschichte als Han-
delsstadt mit Stapelrecht, Schiffbau,
Wasser- und Wandertourismus, Natur-
park, Doktor Eisenbart

Besonderheiten

Mittelalterliche Fachwerkstadt steht als
Flachendenkmal unter Denkmalschutz:
Originalbauten aus 6 Jahrhunderten
sind erhalten.

Flisse als Alleinstellungsmerkmal,
pragend flr Flair der Stadt

Personlichkeiten: Dr. Eisenbart,
Herzogin Elisabeth
Hauptthemen:
Fachwerk.Masken. Seenplatte
Weitere Themen:

Seenplatte, Wasser, Aktiv, Naturerleb-
nis (Graf Otto, Hanse)

Besonderheiten
Lage in der ,Mitte" des Fachwerk5Eck

Personlichkeiten: Graf Otto als Stell-
vertreter des Kaisers

Hauptthemen
Fachwerk & Wandern
Tor zum Harz, damit verbunden

Wandern

Harzer Hexenstieg,

Drehkreuz der Harzwanderwege,
Wandern ohne Gepack,

Harzer Hexen
Aktiv, Natur, Winter
Weitere Themen / Besonderheiten:

Eseltreiberstadt, (Tilmann Riemen-
schneider, Schwiegershauser Trachten)
(E-) Motorrad Zentrum

Alte Industrie- und Hanse Stadt
Volksmusik im Ortsteil Riefensbeck-
Kamschlacken

Zielgruppen

Nach Motivation:

Kulturtouristen, (Bus-)Reisegruppen,
Radfahrer, Besonderheit:
,PS.Speicher-Interessierte"

Geschaftsreisende (weltweite Mitarbei-
ter von KWS, Potenzial: Tagungsgaste)

Familien, Wohnmobilisten, Stopover-
Touristen (Niederlande, Skandinavien)

Aufenthaltsdauer

Tagestouristen, Wochenend- / Kurzur-
lauber

Nach Motivation:

Kulturtouristen (Marchen, Fachwerk,
Renaissance, Historisches Weserberg-
land)

(Bus-)Reisegruppen

Radfahrer, Aktivtouristen (Wanderer,
Kanuten)

Wohnmobilisten / Camper
Geschaftsreisende, Tagungsgaste

Stopover-Touristen (Niederlande,
Skandinavien)

Hochzeitsgaste

Aufenthaltsdauer

Tagestouristen, Wochenend- / Kurzur-
lauber

Nach Motivation

Geschaftsreisende (Besuch von
Firmen der Stadt/ Umgebung, Ta-
gungsgaste ausbaufahig, Ausstrahlung
Messe Hannover)

Kultur- und Naturtouristen,

Stopover -Touristen (Niederlande,
Skandinavien)

Aufenthaltsdauer

Tagestouristen, Wochenend- / Kurzur-
lauber

Nach Motivation

Geschaftsreisende (v. a. Besuch von
Unternehmen der Stadt / Umgebung)

Wanderer (Osterode als Ausgangs-
oder Endpunkt der Wanderung)

Aktivtouristen,
Natur- und Kulturtouristen
Stopover (auch beim Wandern)

Aufenthaltsdauer:
Tagestouristen,

Wochenend- / Kurzurlaub
~Naturbegeisterte Best-Ager"
,Landaffine Familienmenschen"
~Sportliche Performer®

Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage der Workshop-Ergebnisse bei der Konzepterarbeitung
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Gemeinsamkeiten der fiinf Stadte

Trotz ihrer unterschiedlichen Ausrichtung haben die finf Fachwerkstadte einige histori-
sche Gemeinsamkeiten:

Alle fUnf Stadte bekamen im 12. bis 13. Jahrhundert das Stadtrecht. In ihrem
Erscheinungsbild charakterisieren sich die Stadte durch die Fachwerkgebéaude,
aber auch durch Kirchen / Sakralgebadude, die zum Teil noch sichtbare Stadtbe-
festigung (Stadtmauer, Tirme) und den heute (zumeist) noch ablesbaren Stadt-
grundriss der Altstadt mit seinen mittelalterlichen Platzen.

Das Stadtbild ist von den Feuersbriinsten vergangener Jahrhunderte gepragt: In
allen Stadten haben Feuer Teile der Stadt zerstoért. Dadurch, dass die Feuer zu
verschiedenen Zeiten und in unterschiedlichen Dimensionen ausbrachen, sind in
den Stadten z. T. sehr unterschiedliche Baustile vorzufinden (z. B. hat ein Feuer in
Duderstadt 1852 viele Schmuckhduser zerstort, danach wurde wesentlich schlich-
ter gebaut).

Die Stadte Northeim, Einbeck, Osterode und Duderstadt waren Hansestadte,
Hannoversch Miinden eine wichtige Handelsstadt mit Stapelrecht.

Ein verbindendes Element, welches auch die Besonderheiten der einzelnen Stadte
hervorhebt, sind die Ornamente und Schmuckelemente des Fachwerks. Die
Stadte sind in diesem Bereich stark von ihrer Geschichte gepragt (z. B. Hann.
Minden als Handelsstadt, Einbeck durch die Brauereigeschichte etc.)

Weitere verbindende Themen sind Hexenverfolgung und Religion (evangelische
Entwicklung, judische Spuren)

All 5 Stadte kdmpfen mit den Folgen von Demographie und Abwanderung: der
Leerstand in Wohn- und Geschaftshausern ist auch fir Touristen sichtbar. Hier be-
steht Handlungsbedarf.

Zwischenfazit

Die Stadte des Fachwerk-5Ecks kénnen auf ihre Gemeinsamkeiten als verbindendes
Element und auf die Unterschiede zur Profilierung setzen:

Attraktives Fachwerkerbe in unterschiedlicher Ausgestaltung
Mittelalterliche Innenstadte mit unterschiedlicher touristischer Schwerpunktsetzung
Gemeinsamkeiten und individuelle Besonderheiten in der historischen Entwicklung

Ahnliche Zielgruppen in unterschiedlicher Auspriagung

BTE
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2.3 Trendanalyse

Die Rahmenbedingungen in Bezug auf Gesellschaft, Okonomie, Okologie, Technologie
und Politik entwickeln sich dynamisch. Daraus ergeben sich auch fiir den Tourismus
Herausforderungen, denen begegnet werden muss. Im Folgenden werden Trends im
Deutschlandtourismus beschrieben, die gegenwartig relevant sind und zuktlinftig von
Bedeutung sein werden.

Abb. 19 Touristische Rahmenbedingungen im Tourismus
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© BTE 2013; Bilder: © Joris van Caspel - istockphoto; BTE; Royalty-Free/Corbis

Ableitend sind die folgenden, allgemeinen touristischen Trends bei der Weiterent-
wicklung des Tourismus zu berlicksichtigen:

2.3.1 Individualisierung

Veranderte Lebens- und Reisebediirfnisse, individuelle Lebenskonzepte und ausdiffe-
renzierte Familienstrukturen bedingen verschiedenste Anspriche und haben groBe
Auswirkungen auf das Reiseprodukt und dessen Buchbarkeit. Reisende verhalten sich
zunehmend , multioptional™: je nach Urlaubsanlass, Reisebegleitung oder Kontext kann
ein und derselbe Reisende vollig unterschiedliche Praferenzen zeigen (Familienurlaub,
Bike-Tour mit Freunden, Sport-Urlaub, Bildungsreise, ...). Dies macht sich bemerkbar
in einer starkeren Zielgruppenfragmentierung und vielfaltigen Lebensstilen.
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2.3.2

2.3.3

Durch den starkeren Drang nach Selbstverwirklichung entstehen vielgestaltige Biogra-
fien, neue Lebenszyklen und Gemeinschaften (v. a. gekennzeichnet durch die Suche
nach neuen Aufgaben, Partnern, Lebensformen, ...) und damit auch komplexe, kon-
text-abhangige Anspriiche der Reisenden.

Die zentralen Lebensknappheiten sind nicht mehr Mangel an Waren, sondern der Man-
gel an Zeit und Lebensqualitdt. Zeitwohlstand wird zur Luxuserfahrung und ist wertvol-
ler als teure Produkte. Wurde Luxus im klassischen Sinne mit sozialem Aufstieg und
Distinktion verbunden, geht es auf den Luxus-Markten der Zukunft immer weniger um
altes Status-Denken, Protz und Prestige. Was zahlt ist Zeitautonomie, individuelles
Wohlergehen und Lebensqualitdt. Diese Knappheiten der modernen Gesellschaft bieten
Dienstleistern neue Business-Chancen. Die Service-Industrie wird wie kein anderer
Wirtschaftszweig von einer Nachfrage nach Angeboten profitieren, die helfen, wertvolle
Zeit zu sparen und die Rickgewinnung von Lebensqualitdt ermdglichen.
(Zukunftsinstitut 2010)

Kurzurlaubreisen

Haupturlaubsreisen verlieren, Kurz- und Mehrfachreisen gewinnen weiter an Bedeu-
tung. 2013 wurden insgesamt 76 Millionen Kurzurlaubsreisen der Deutschen ab 14
Jahren mit einer Dauer von 2 bis 4 Tagen getétigt (FUR 2014). Der Trend zu Kurzrei-
sen (auch: mehrere Reisen mit kirzerer Aufenthaltsdauer) ist ungebrochen. Im Jahr
2013 sank die durchschnittliche Reisedauer erneut auf einen Tiefstwert von 12,4 Tagen
(zum Vergleich: 2000 waren es 13,8 Tage; 2012 12,6 Tage) (FUR 2014). Zudem wer-
den die Reisezeiten immer flexibler. Gerade geblndelter Kurzurlaubsangebote bzw.
Wochenendangeboten kommt eine wichtige Bedeutung zu. Reiseentscheidungen wer-
den kurzfristiger getroffen und die Gaste erwarten eine schnelle Verfiigbarkeit von
Informationen (u.a. Onlinebuchbarkeit) sowie ein aus Sicht des Reisenden angemesse-
nes Preis-Leistungsverhaltnis.

Auswirkungen des demografischen Wandels

Die gravierenden Veranderungen des demografischen Wandels stehen erst bevor, sie
werden sich bis in die Jahre 2050/2060 aufbauen. Aktuell steht die Bevdlkerungszahl
in Deutschland auf dem Héhepunkt - von nun an geht’s bergab. Die wesentlichen Wir-
kungen kdénnen wie folgt zusammengefasst werden:

Der (Inlands-)Markt stagniert auf hohem Niveau. Ein Wachstum der Uber-
nachtungszahlen aus dem Inlandsmarkt wird (bei konstantem Marktanteil der In-
landsreisen) immer unwahrscheinlicher. Damit steigt der Konkurrenzdruck. Er-
gebnis: ausgepragter Qualitats- und Preiswettbewerb, Strukturwandel (nicht
wettbewerbsfahige Angebote gehen aus dem Markt).

Der Anteil der dlteren Reisenden (60+) wird deutlich zunehmen und die Rei-
seintensitat (Anzahl der Bevdlkerung, die Reisen unternimmt) dieser Bevdlke-
rungsgruppe nimmt noch zu. Daher wird trotz sinkender Bevdlkerungszahl die
Zahl der Reisen zunachst gleich bleiben (FUR 2011a).

Die ,,Best Ager" (65 bis 75 Jahre) von heute und morgen sind anders als
die ,,Senioren™ von gestern! Sie sind aktiv, interessiert, anspruchsvoll, erfah-
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ren, neugierig und fihlen sich jinger, als sie sind (,,Downaging™). Aufgrund ihrer
Erfahrungen bestehen hohe Anspriiche an eine Reise. ,Best Ager" genieBen Kom-
fort und Sicherheit, wollen aber nicht als ,Senioren®™ angesprochen werden
(Zukunftsinstitut 2010).

Die ,Best Ager™ von morgen werden nicht automatisch die Deutschland-Praferenz
der vorhergegangenen Generation beibehalten. Sie werden an den bisher entwi-
ckelten Reisegewohnheiten festhalten, dazu zahlt auch eine Préferenz fir Aus-
landsreisen.

Fachkraftemangel im Tourismus: Der demografische Wandel bringt Riickgénge
im Nachwuchs mit sich. Weniger attraktive Ausbildungspldtze finden weniger Be-
werber - das gilt auch flr die Tourismusbranche, insbesondere das Gastgewerbe
hat aufgrund von Arbeitszeiten am Abend und am Wochenende einen schlechten
Ruf (IHK 2013). Ausbleibender guter Nachwuchs kann fir die Branche ein erhebli-
ches Problem werden. Was nlitzt die schénste Vermarktung, wenn der Service am
Gast nicht stimmt?

Neue Familienformen und wachsender Anteil an Singles

Der Markt wird zwar voraussichtlich nicht mehr wachsen, aber zunéachst +/- stabil blei-
ben. Rd. 20% der Reisen in Deutschland sind Reisen mit Kindern (FUR 2013).
Deutschland ist als Reiseland fiir Familien von besonderer Bedeutung, insbesondere
Familien mit kleineren Kindern bleiben gern in Deutschland.

Die traditionellen Familien verlieren (zunachst) leicht an Bedeutung, vielschichtige
Familienformen (,Patchwork-Gesellschaft™) nehmen zu. Neue Reisegruppen entste-
hen: 1-Kind Familien reisen in Kleingruppen, im Urlaub betreuen mitreisende GrofBel-
tern die Kinder (3-Generationen Urlaub) oder GroBeltern-Enkel reisen gemeinsam.
Dieser Markt wachst, hier bestehen Potenziale.

Der Anteil an Singles in der Gesellschaft wachst - aber der Single ist duBerst viel-
schichtig (Single ist nicht gleich Single). Singles reisen nicht zwingend allein, sondern
schlieBen sich gern in (Klein-)Gruppen zusammen. Dies bedeutet auch eine Zunahme
an gemischten Reisegruppen (z. B. Mutter-Kind, Ein-Kind-Familien, befreundete
Erwachsene mit Kindern, 3-Generationen-Familien, ...) (Zukunftsinstitut, 2010).

Barrierefreiheit — Design fiir Alle

10% der Deutschen haben eine schwere Behinderung, rd. die Halfte dieser Gruppe
unternimmt Reisen. 50% wiurden gern haufiger reisen, 37% reisen weniger, weil barri-
erefreie Angebote fehlen. 58% der Menschen mit schweren Behinderungen sitzen im
Rollstuhl (BMFSFJ 2003, BMWi 2014). Der Umsatz durch Touristen mit Behinderung
betrug in Deutschland 2012, unter Einbezug der indirekten Effekte, 4,8 Milliarden €
(IPK International 2012).

Eine Bericksichtigung dieser Zielgruppen im Tourismus ist daher geboten, barrierefreie
Angebote sind essentiell und werden angesichts der demographischen Entwicklung fir
Reisende immer relevanter.
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Barrierefreiheit gilt fiir 10% der Bevoélkerung als unentbehrlich, fir 30-40% als not-
wendig - und fur alle als komfortabel (BMWi 2008) - von barrierefreien Angeboten
profitieren auch Kinderwagen und kleine Kinder, sowie adltere Reisende.

Mit Design fiir Alle (DfA) werden gebrauchsfreundliche Lésungen, die bei individuel-
len Anforderungen, z. B. aufgrund von Alter oder Behinderung, benutzt werden, zu-
kinftig allen Menschen ermdglicht. Die Losungen sollen als komfortabel und attraktiv
wahrgenommen werden.

Mobiles Internet, neue Medien, soziale Netze

Mobiles Internet, neue Medien, soziale Netze sind Entwicklungen der Kommunikations-
gesellschaft, an denen auch é&ltere Zielgruppen teilhaben. Die neuen Technologien ha-
ben erhebliche Wirkungen auf das Informations- und Buchungsverhalten der Reisen-
den - ein Tourismusort muss hier stets auf aktuellem Stand sein, da die neuen Medien
die Wahl der Destinationen und Ubernachtungsmdglichkeiten beeinflussen (IPK Inter-
national 2015). Touristisch relevante Produkte und Objekte einer Destination kénnen
in Form von Fotos, Videos sowie als Bewertungen, Empfehlungen und Meinungen von
Reisen und Anbietern online gestellt werden und sind somit einer breiten Offentlichkeit
zuganglich (BMWi 2014). Auch die Nutzung der sozialen Medien als Marketing und
Vertriebskanal seitens der Tourismusunternehmen und -organisationen wird kinftig
zunehmen (IPK International 2012).

Routen- und Tourenplaner (outdooractive, niedersachsen-radroutenplaner, nawiki, ...)
haben an Bedeutung gewonnen. Zugang zum Internet - unterwegs und am Zielort
(WLAN) - ist fir ,digitale Gaste" wichtiger Teil der Angebotsqualitéat und damit eine
wichtige Aufgabe flir Betriebe und Dienstleister der Reisebranche. Freier Zugang zum
W-LAN gewinnt an Bedeutung, sicher v. a. auch fir auslandische Gaste. Die aktuelle
Anderung der Gesetzgebung zur Haftung des Anbieters fiir W-LAN wird die Bereitstel-
lung dieses Service ab 2017 erleichtern. Dann wird freier Zugang zum W-LAN auch in
Deutschland zum Standard werden.

Fur die Gewinnung neuer Gaste ist eine gute Internetprasenz, weitreichende Vernet-
zung, die Nutzung neuer Vertriebswege (z. B. Erlebnis-, Reise- und Bewertungs-
Portale) sowie die Suchmaschinenoptimierung von immer gréBer werdender Bedeu-
tung. Zugleich kénnte die Ruhe vor der Erreichbarkeit bzw. die ,digitale Pause" eine
Chance in der Vermarktung und Angebotsgestaltung bieten.

Nachhaltiger Tourismus:

Etwa ein Drittel der Bevdlkerung winscht sich mittlerweile einen 6kologisch vertrdag-
lichen, ressourcenschonenden und umweltfreundlichen Urlaub (FUR 2012).
Zudem fordern Reisende zunehmend, dass die Unternehmen entsprechende Verant-
wortung fur die Umwelt (bernehmen und sind bereit, dies zu verglten. Bereits im
Jahr 2008 wurden rund 18% der Reisen innerhalb Deutschlands von Gasten unter-
nommen, die in Befragungen eine besondere Affinitéat fir CSR'°-Themen zeigen.

10 Corporate Social Responsibility: Bezeichnet das Bewusstsein und den Einsatz eines Unternehmens

fir Umwelt, Nachhaltigkeit sowie soziale Belange.
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Kinftig sollen bis zu 36 Millionen ihre Reise nachhaltig gestalten wollen (FUR 2014).
Aufgrund der kurzen und energiesparenden Anfahrtswege bevorzugen umweltbewuss-
te Gaste Reiseziele in Deutschland oder zumindest innerhalb von Europa, um Flugrei-
sen zu vermeiden (Quelle: TMN nach GfK Travelscope 2010). Anfang 2013 wiinschten
sich bereits 46% der Urlauber einen sozialvertraglichen Tourismus (FUR 2013).
Diese Werte liefern Hinweise auf eine wachsende Bedeutung des Themas auf der
Nachfrageseite. Die Touristen sehen ihre eigene Verantwortung als Konsument, jedoch
mussen ebenfalls Anbieter und Staat ihrer Pflicht nachkommen den Markt fiir nachhal-
tigen Tourismus mitzugestalten (FUR 2014).

Angebote im Zusammenhang mit der Natur oder regionale Produkte werden fir
Reisende wichtiger. Auch das Thema Kultur und regionale Besonderheiten
(Events, Kulinarik, Kleidung etc.) sind verstarkt gefragt.

Wirkungen globaler Krisen und Unsicherheiten

Deutschland zeigt stabile Werte in der Reiseintensitat und dem Anteil der Auslandsrei-
sen: 75% der Bevdélkerung unternehmen Urlaubsreisen, 70% reisen ins Ausland. Die
Marktforschung belegt regelmdBig den hohen Stellenwert des Reisens. Wenn gespart
werden muss, dann beim Reisen, nicht durch Verzicht auf Reisen (FUR, diverse Jahre).
Auf Krisen reagieren Urlauber sensibel, i. d. R. durch Umbuchungen (gleichwohl wer-
den Krisen schnell ,vergessen™ und es wird zum urspriinglichen Verhalten zuriickge-
kehrt). In Zeiten wirtschaftlicher Unsicherheiten gewinnen Inlandsreisen und kurzfris-
tige Reiseentscheidungen an Bedeutung (ebd.).

Auf dem stabilen innerdeutschen Reisemarkt werden massive Veranderungen eintre-
ten, wenn einerseits weltweite Krisen (Terror, Kriege) Auslandsreisen erschweren, oder
die wenigen zugdnglichen Reisegebiete liberteuern oder andererseits der Klimawandel
zu Einschnitten bei den Flugreisen flhrt (gravierende Verteuerung des Transportes). In
diesen - nicht vollig unwahrscheinlichen Fallen - kann das Interesse der Deutschen am
Reiseland Deutschland spuirbar auch fiir den Hauptjahresurlaub wachsen und dem
Inlandstourismus Impulse geben.

Weitere bedeutende Trends

Teilen statt Besitzen

Die Okonomie des Teilens ist eine wachsende Realitdt: nicht jeder Konsument muss
besitzen, um zu genieBen, und nicht jeder Service muss von professionellen Anbietern
kommen. Der gigantische Erfolg von AirBnB und Car-Sharing ist der Beweis. Mittler-
weile geht es auch luxurits: Jet Smarter ist eine App, die es Reisenden ermdglicht, auf
privaten Jets mitzufliegen.

Erlebnisorientierung

Das ,Erleben® spielt bei fast allen Zielgruppen eine zentrale Rolle, seien es Naturerleb-
nisse, kulturelle Angebote oder besondere Events. Eine Kombination unterschiedlicher
Angebote verschiedener Erlebnisse sowie thematische Inszenierungen werden kontinu-
ierlich wichtiger.
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Haufig steht bei der Reiseentscheidung nicht mehr das raumliche Ziel im Vordergrund
sondern das Erlebnis. Sucht ein Gast im Internet z. B. nach einem Wellnesswochenen-
de, ist der Ort mdglicherweise nachrangig - es zahlt das Uberzeugende Angebot (und
die Art der Darstellung im Internet). Entscheidend fir den Marketingerfolg ist es, in
der verwirrenden Vielfalt des Internets liberhaupt gefunden zu werden.

Alleinreisen als Frau

~Solo-Reisen™ liegt im Trend: Laut einer Umfrage des Reiseportals GoEuro unter euro-
paischen Touristen sind 74 Prozent der Reisenden aus der Schweiz, 61 Prozent aus
Deutschland und 60 Prozent aus Osterreich gern alleine unterwegs.

Wahrend Manner prinzipiell bedenkenlos allein auf Reisen gehen kdnnen, wiinschen
sich alleinreisende Frauen oft mehr Sicherheit - und leiden darunter, dass dieser Um-
stand ihre individuelle Freiheit einschrankt.

Hier besteht in der Tourismusbranche noch viel Spielraum fiir Angebote, die sowohl die
Sicherheit alleinreisender Frauen starken - bei gleichzeitiger Gewahrleistung maxima-
ler individueller Freiheit. Nicht zuletzt bei der Vermarktung von Regionen kdnnten
solche Uberlegungen spannend sein. Gerade Lander und Stidte, die grundsétzlich als
sichere Reisedestination gelten und in denen Frauen als in jeder Hinsicht gleichberech-
tigt akzeptiert werden, haben hier Positionierungspotenzial (Zukunftsinstitut 07/15:
Mind the Gender Gap).

Individualisierung des Reiseerlebnis

Die Tatsache, dass AirBnB seine Nutzerzahl 2013 auf Gber 8 Millionen verdoppelt hat,
zeigt die Sprengkraft, die der Megatrend Individualisierung in Zusammenspiel mit dem
Megatrend Konnektivitat entfaltet. Die Tourismusindustrie wird sich von der industriel-
len Produktion ihrer Angebote verabschieden missen, um das neue Bediirfnis der Rei-
senden von morgen zu treffen: der Wunsch nach Besonderheit. Doch wenn es immer
mehr in Richtung Special Interest geht: Wie kann sich das rechnen? Woher weiB ein
Reiseanbieter, dass sein hochspezialisiertes Produkt auf gentigend Nachfrage trifft?

Ein Loésungsweg zeigt auf, seinen Gasten Einblicke in Welten zu geben, die sonst nur
Locals vorbehalten waren, um Gaste zum Teil der Community zu machen. Die Trans-
formation vom Touristen zum ,Local auf Zeit" ist die Dienstleistung, um die es klnftig
in der Branche geht. Insiderwissen schafft Identifikation und Zugehorigkeit - fir Orts-
ansassige und auch flir Fremde. Es ist gerade die Globalisierung und der kosmopoliti-
sche Blick, der die Wertschatzung fiir das Lokale wachsen lasst. Denn es steht flr
Identitat und Authentizitat.

Herausforderung bei der Individualisierung des Reisens liegt in der Kunst, die Wiinsche
der Gaste mit der 6konomischen Logik der Anbieter zu vereinen. Die Ldosung liegt in
der klugen Vernetzung -in technologischer und sozialer Hinsicht. Anbieter brauchen
smarte Algorithmen, aber auch Allianzen und Partnerschaften, um individuellere Reise-
angebote schaffen zu kénnen. Die nachste Dekade in der Tourismuswirtschaft wird von
Impulsen gepragt sein, die von innovativen Start-ups ausgehen (Zukunftsinstitut
Trend Update 06/2014).
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Zwischenfazit

Die Trends im Deutschlandtourismus lassen sich auf folgende wichtige Kernaussagen
konzentrieren:

Kurz- und Mehrfachreisen gewinnen weiter an Bedeutung

Wachstum der Ubernachtungszahlen aus dem Inlandsmarkt wird immer unwahr-
scheinlicher

Der Anteil der alteren Reisenden (60+) wird deutlich zunehmen und die Reisein-
tensitat (Anzahl der Bevdlkerung, die Reisen unternimmt) dieser Bevdlkerungs-
gruppe nimmt noch zu

Ausbleibender guter Nachwuchs kann fiir die Branche ein erhebliches Problem
werden

Neue Familienformen bilden sich und der steigende Anteil an Singles in der Gesell-
schaft fliihrt zu neuen Zielgruppen

Mobiles Internet, neue Medien, soziale Netze fithren zu einer deutlichen Verande-
rung der Aufgaben der Tourismusorganisationen

Die Nachfrage nach nachhaltigen Angeboten im Tourismus wird weiter zunehmen
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Abb. 20

Zusammenfassende SWOT

Starken-Schwachen in der Zusammenfassung

Starken
Lage und Anbindung
Zentrale Lage zwischen Harz und Weserberg-

land (Nahe zu attraktiven Naturréaumen)

Sehr gute Anbindung an wichtige Verkehrs-
achsen in alle Richtungen, gute Erreichbarkeit
von wichtigen Ballungszentren

Gottingen als Bahnknotenpunkt in der Mitte
des 5Ecks

Gute Anbindung an Wander- und
Rad(fern)wege (auBer Northeim)

Attraktive Lage fur Aktivitdten in der Natur

Schwachen

z.T. Defizite in der Anbindung per Bahn, OPNV
(besonders an Wochenenden , Feiertagen,
Ferien)

Zerschneidung durch Verkehrsachsen (A7, ICE
Strecke)

Lage ,zwischen den Regionen", Randlage zu
Tourismusdestinationen und Landschaften

Touristisches Angebot und Fachwerkpotenzial

Abwechslungsreiche Natur- und Kulturland-
schaft

Hohe Fachwerkattraktivitat und -dichte, In-
nenstadte mit herausragenden Fachwerkbau-
ten und Ensembles, geschlossene Stadtbilder
Vielfaltiges Kulturangebot (Veranstaltungen,
Markte, altes Handwerk, Geschichte & Traditi-
on etc. )

Attraktive, vielseitige Aktivtourismusangebote
(Wandern, Rad, Wasser, Mountainbike)

Organisation, Kooperation, Vermarktung
Funktionierende Zusammenarbeit innerhalb
der Stadte des Fachwer5Eck

Mitgliedschaften in leistungsféahigen Dachver-
banden und der TMN (Northeim allerdings nur
bis Ende 2016)

Anbindung Deutsche FachwerkstraBe

Kooperationsnetzwerke in verschiedenen
Themen und regionalen Zuschnitten

Kaum Leuchttiirme, wenig Attraktionen mit
Strahlkraft, fehlende Alleinstellung, Qualitat
und Zuganglichkeit der Angebote z.T. ausbau-
fahig

Abnehmende Attraktivitat einiger Innenstadte
mit Leerstanden von Wohn- und Geschéftsge-
bauden. z. T. geringe Frequentierung, fehlen-
de Gastronomie und (attraktive) Einkaufsan-
gebote

Zustand einiger Fachwerkgebaude z.T. maro-
de, sanierungsbediirftig

z.T. fehlende Schlechtwetterangebote
Kulturangebote kleinteilig, wenig vernetzt

z.T. Mangel in Beherbergungsstruktur und
Qualitat

Aktivangebote nur teilweise touristisch nutz-
bar (z. B. Wassersport Northeimer Seenplatte,
Bootsverleih, Kletterwald)

Unterschiedliche, z. T. sehr schwache Ausstat-
tung des Tourismusmarketings mit Personal
und Finanzen

z.T. keine direkten Buchungsmadglichkeiten der
Tourismusorganisationen

Vertretung durch Dachverband wird z.T. als
ausbaufahig angesehen, sehr unterschiedliche
Konditionen und Leistungen der Dachverbande

starke Vorgaben/ Konzepte der Dachverbande
erschweren gemeinsame Aktionen (z.B. ein-
heitliche Beschilderung, Logoverwendung,
Zielgruppenansprache)

unterschiedliche Kooperationsstrukturen der
einzelnen Stadte, wenig Gemeinsamkeiten
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Chancen

Nahe Harz und Weserbergland fiir Kombinati-
on Kultur und Natur, Nutzung der Vermark-
tungspotenziale

Kombination Stadt-Kultur-Natur abseits vom
GrofBstadtstress

Gute Ansatze fur barrierefreien Tourismus-
vorhanden - ausbauen

Reichhaltiges Kulturangebot - Chance der
Inwertsetzung durch Vernetzung, gemeinsa-
me Vermarktung

Hoéhere Strahlkraft durch Vernetzung der
Angebote

Gewinnung zusatzlicher Gaste aus Nieder-
sachsen, Sachsen, Thiiringen, bis Skandinavi-
en

Potenziale im Tages- und Kurzreisesegment

Quelle: eigene Darstellung

Handlungsbedarf

Aufbauend auf den Starken und Schwachen lassen sich folgende Handlungsbedarfe

skizzieren:

Risiken
Wahrnehmung als 5Eck im Raum:

Gottingen als Mittelpunkt des Flinfecks und
Verkehrsknotenpunkt nicht involviert

Keine Region, Zerschneidung

Historische Bauweise vs. Barrierefreiheit,
energetische Aspekte

Zahlreiche attraktive Stadte, die auf Fachwerk

setzen, wachsender Preis- und Qualitatswett-
bewerb

Gasteriickgang in Folge demographischer
Entwicklung

Wegfallende/ stark reduzierte Mittel der Tou-
rismus- und Strukturférderung

Ricklaufige Finanzierungsfahigkeit der kom-
munalen Haushalte fiir Marketing

Verbesserung & Fokussierung der AuBenwahrnehmung

Produktentwicklung, -blindelung besonders im Tages- und Kurzurlaubsbereich

Herausstellen von Alleinstellungsmerkmalen im Fachwerk, Bestimmen der Notwen-

digkeit von Top-Highlights

Blindelung der Fachwerkqualitaten der funf Stadte

Strategische Ausrichtung der Tourismusarbeit im Fachwerk5Eck

Ausbau der touristischen Zusammenarbeit regional zur Produktentwicklung und

Uberregional zur Vermarktung

Steigerung / Sichtbarmachung von Qualitat

Steigerung der touristischen Attraktivitat besonders in den Bereichen Beherber-

gung, Gastronomie und Stadtbild
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4 Ziele und Strategie

Auf Basis der Analyseergebnisse und Expertentreffen in den Orten, sowie als Konse-
quenz der daraus abgeleiteten Starken-Schwachen-Analyse wurde die Strategie flr
das weitere Vorgehen im Fachwerk5Eck erarbeitet. Sie dient als roter Faden flir die
inhaltliche Ausgestaltung des Themas Fachwerktourismus im Fachwerk5Eck-Verbund
und bietet mittel- bis langfristige Orientierung.

Die Strategie ist entsprechend der Darstellung von Abb. 21 (Eckpunkte Strategie) hie-
rarchisch aufgebaut, d. h. am Anfang stehen eine angestrebte Vision und die Ziele, die
erreicht werden sollen. Auf Basis der vereinbarten Ziele werden Positionierung und die
Zielgruppenansprache aufgebaut, die im Hinblick auf inhaltliche Schwerpunkte ge-
scharft werden. Im Prozessergebnis stehen Handlungsfelder, die mit MaBnahmen zur
Produktentwicklung und Vermarktung untersetzt werden.

Abb. 21 Eckpunkte Strategie

Vision und Ziele
u.a.: Fihrende Region im Fachwerktourismus, namhaftes Buchungsinteresse
auslésen, Bevdlkerung begeistern und einbeziehen

¥

Positionierung Fachwerk5Eck
Profilierung, Aufschliisselung der Zielgruppe
L 4 L 4 L 4 ¥
-
Handlungsfeld Handlungsfeld Handlungsfeld
AuBen- Angebots- Qualitat, Service,
wahrnehmung entwicklung Organisation
vy
Prodult- MaBnahme| /MaBnahme MaBnahme | MaBnahme
entwicklung/ 1 > 1 2
Vermarktung

Quelle:  BTE 2016

4.2 Ziele und Vision im Fachwerk5Eck

Die Strategie mit ihren touristischen Zielen und einer gemeinsamen Vision soll der
Arbeit der funf Fachwerkstadte Orientierung in der mittel- bis langfristigen Ausrichtung
geben. Die Ziele sind perspektivisch bis 2030 angelegt.
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Ziele

Die touristischen Ziele sind mit Blick auf eine effektive Tourismusarbeit und zum Auf-
bau der MaBnahmenpldne wie folgt formuliert:

1. Fiuhrende Region im Fachwerktourismus im deutschen MaBstab werden.
2. Namhaftes Buchungsinteresse von Reisenden auslésen (Incoming fir Region).

3. Bevdlkerung vom Fachwerkangebot begeistern und Kooperationen mit
touristischen Partnern und Leistungstragern der Region bilden und auf eine
breite Basis stellen.

Vision
Wir wollen Fachwerkreiseland Nummer 1 in Deutschland werden!
Dazu wollen wir:

einen qualitatsorientierten Tourismus férdern

effiziente und kooperative Organisationsstrukturen weiterentwickeln

Von besonderer Bedeutung fiir eine erfolgreiche Etablierung des Fachwerk5Ecks ist die
Beachtung der folgenden Zielstellungen und Handlungsbereiche:

Pragnante, merkfahige, sympathische Darstellung der Region Fachwerk5Eck und
Steigerung von Bekanntheit und Image im Zusammenhang mit Fachwerk.

Gemeinsame Vermarktung der Fachwerkpotenz der finf Stadte mit der Entwick-
lung von zukunftsféahigen Ubergreifenden Erlebnisangeboten und der Biindelung
bestehender Angebote der Stadte, sowie der Entwicklung als ideale Destination
flr Tages- und Kurzurlaub auch in der Vor- und Nachsaison

Neukunden gewinnen, Gaste zur Wiederkehr bewegen und Einwohner der Region
zu Tagesausfliigen animieren

Thematische Hauptschwerpunkte der Orte in Verbindung mit Fachwerk weiterent-
wickeln, Fachwerk im Stadtbild in Szene setzen und Wohnen und GenieBen im
Fachwerk fordern

Gewinnung der Aufmerksamkeit der Einwohner, Bilden von Kooperationen mit
touristischen Partnern und Leistungstragern, Leistungstrager féordern und entwi-
ckeln, Kommunikation und Wissens- /Erfahrungstransfer zu Qualitat, Komfort und
Service

Positionierung Fachwerk5Eck

Das Fachwerk5Eck wird durch eine Positionierung von der Konkurrenz differenziert. Die
Positionierung wird bestimmt durch die anzusprechenden Zielgruppen und Markte und
durch die entsprechenden Handlungsfelder profiliert. Die Zielgruppendarstellung ge-
winnt durch die Gestaltung von Personas an Praxisorientierung. Personas sind Nutzer-
modelle, die Personen einer Zielgruppe in ihren Merkmalen charakterisieren. Sie kdn-
nen aufgrund ihrer umfangreichen Beschreibung helfen, sich in die Lage der potenziel-
len Nutzer zu versetzen. Sie werden mit einem Namen, einem Gesicht, einer Funktion,
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Ergebnisbericht B T E

einem Werdegang und einem Privatleben versehen. Personas zeichnen sich durch dif-
ferenzierte Verhaltensweisen aus, sie haben Vorlieben und Erwartungen.

4.4 Aufschliisselung der Zielgruppe

Alle Stammgaste bleiben einer Region nur flr begrenzte Zeit erhalten, daher miissen
kontinuierlich neue Gaste gewonnen werden, mindestens in dem Umfang, in dem
Stammgaste ausbleiben.

Ziel ist, Uber die Ansprache gezielter Bedlrfnisse durch die Entwicklung des Angebots
besondere Zielgruppen durch Fachwerk zu erschlieBen.

Die bestehenden und beworbenen Zielgruppen der einzelnen finf Stadte werden be-
trachtet und die Zielgruppen mit den héchsten Uberschneidungen in den fiinf Stadten
und mit dem hochsten Potenzial flr eine zuklinftige Entwicklung werden als Grundlage
der Strategie fur das Fachwerk5Eck ausgewahlt (siehe Abb. 22).

Abb. 22 Hauptzielgruppen fiir das Fachwerk5Eck

= Tagesgiste FACH

» Kurzurlauber WERK

SECK

= Kulturtouristen
= Stop-Over Touristen
= Geschaftsreisende

= Busreisegruppen

Quelle: BTE Prasentation 2016

In einem Workshop wurden in Zusammenarbeit mit den Tourismusverantwortlichen
der funf Fachwerk-Stadte passend zu den genannten Zielgruppen exemplarische Per-
sonen und deren Verhaltensweisen erarbeitet, welche die vielversprechenden Ziel-
gruppen des Fachwerk5Ecks widerspiegeln. Diese beispielhaften Personas sind das
Ergebnis eines Arbeitsprozesses, in dem Auswertungen statistischer Daten Uber die
Zielgruppen in Kombination mit den Erfahrungen der Workshopteilnehmer verarbeitet
sind (siehe ausgearbeitete Persona-Profile). Personas dienen vor allem dazu, die
Kommunikation mit Gasten und Kunden sowie die Ausrichtung in der Marketingarbeit
zu vereinfachen.

Nachfolgend werden sechs Personas zu Zielgruppen fir die zukinftige touristische
Ausrichtung der Region Fachwerk5Eck skizziert. Die Personas sind heute bereits als
Gaste in den funf Orten zu beobachten. Durch die gezielte Ansprache der Bedurfnisse
und damit die konsequente Orientierung des Fachwerk-Angebots auf diese Personas
soll der Tourismus im Fachwerk5Eck entwickelt werden. Nachfolgend werden die fol-
genden Personas ausfihrlich beschrieben:
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4.4.1

Entspannen und genieBen (40+ Paare)

Aktiv und erleben (50+ Freundinnen)

Kindgerecht erleben (GroBeltern mit Enkelkindern)

In der Gruppe unterwegs (Senioren in Busreisegruppen)
Zwischenstopp auf der Reise (Stop-Over Touristen mit Kindern)

Firmenbesuch in der Region (Geschéaftsreisende)

Idealtypische Zielgruppe Paar 40+
Entspannen und genieBen

Zuordnung zur Zielgruppe
Kurzurlauber

Kulturtouristen

Zusammenfassung Persona zur idealtypischen Zielgruppe - Christine und
Christian (siehe ausflihrliche Personabeschreibung im Anhang)

Alter: Christine 43 Jahre, Christian 46 Jahre

Lebenssituation: verheiratet, leben zusammen, zwei gemeinsame volljahrige Kin-
der, die bereits zu Hause ausgezogen sind

Motivation
Stress abbauen und erholsame Tage erleben, Abschalten und den Kopf frei be-
kommen, die Hektik des Alltages vergessen und ihre Seelen baumeln lassen
Kraft tanken und Zeit in trauter Zweisamkeit genieBen
Sich verwdhnen lassen

Erwartungen an Ort/Region

Service: Hotel*** bis **** TIndividualitat, abgegrenzter Ruhebereich (ggf.
kinderfreies Hotel, keine Animation), guter Service/Gastronomie, Spa & Well-
ness, Sauna, zentrale Lage und zentrale Parkmaéglichkeiten

Ort und Umgebung: Rad-/Wanderwege (Fahrradverleih), Landschaftlich hohe
Attraktivitat, kulturelles Angebot & Sehenswirdigkeiten, Kulturveranstaltun-
gen, gehobene Kiiche

Aktivitaten: Spaziergénge in der Natur, Café- und Restaurant-Besuche, Spa &
Wellness, Sauna, Radfahren, Kulturveranstaltungen
Erwartungen an Buchung und Information:

Online Buchung der Reise mdéglich,
Buchung der Stadtfihrung in der TI
Recherche Reisevorbereitung im Internet

Verhalten bei

Informationsbeschaffung: informative und emotionale Informationen (knackig,
gut und schnell), Reiseberichte/Bewertungen im Internet, Internetrecherche
Beispielhafte Medien: Suddeutsche, Landlust, Schéner Wohnen

Entscheidungsverhalten: funktional vor emotional

BTE
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Buchung: im Internet
Anreise: mit dem PKW, Fahrradmitnahme

Abb. 23 Brand Insight - Die idealtypische Zielgruppe - Paar 40+

Bzukunf8@E Zielgruppe

IStian

»Wir sind in unseren Jobs sehr eingespannt und missen uns die freie Zeit mit Bedacht
einteilen. Urlaub bedeutet fir uns Zeit haben wieder zu uns zu finden und gemeinsam zu
entspannen, zu erleben und zu genieBen.™

Quelle:  Text: eigene Darstellung, Foto: Oliver Melchert

4.4.2 Idealtypische Zielgruppe Freundinnen 50+
Aktiv und Erleben

Zuordnung zur Zielgruppe
Kurzurlauber

Kulturtouristen

Zusammenfassung Persona zur idealtypischen Zielgruppe - Petra & Ute
(siehe ausfihrliche Personabeschreibung im Anhang)

Alter: Petra 55 Jahre, Ute 52 Jahre

Lebenssituation: Petra ist verheiratet und lebt mit ihrem Mann alleine, die Kinder
sind aus dem Haus. Ute ist verheiratet und hat erwachsene Kinder, Petra und Ute
sind gute Freundinnen

Motivation

Highlights erkunden und den ganzen Urlaub mit Aktivitaten durchplanen
Shoppen und Gut Essen gehen

In der Natur Spazieren gehen

Chillen (Glas Prosecco bei Sonnenuntergang am Meer)

GenieBen und Abschalten
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Ergebnisbericht

TOURISMUSKONZEPT FACHWERKSECK

= Erwartungen an Ort/Region

Service: wichtig, 4**** FEWO, Gutes Essen, Aktiv sein

Angebote Uber : Stadtrundfahrt/Schiffrundfahrt, Ausfliige, Schlésser ansehen,
Wandern, aktiv sein, Shopping, gute Gastronomie

Infrastruktur: interessante kulturelle Highlights, alles sollte dicht beieinander
liegen

Aktivitaten: in der Natur spazieren, POIs und kulturelle Highlights besichtigen,
Shopping, Stadtrundfahrt

“  Erwartungen an Buchung und Information:

Service Buchung: Internet Plattform (Booking.com) oder direkt im Hotel

Vor Ort Service: suchen personliche Betreuung/Empfehlung, offen fiir Kontakte
und Information, Tourist Information plant die gesamte Woche an Aktivitaten
durch

L] Verhalten bei

Informationsbeschaffung: Inspiration und Information, kurze Onlinerecherche
Entscheidungsverhalten: funktional vor emotional

Buchung: im Internet auf Plattform oder direkt im Hotel

Anreise: mit dem PKW oder Bahn/Taxi

Landschaftliche Attraktivitat ist weniger wichtig

Abb. 24 Die idealtypische Zielgruppe - Aktiv und Erleben

Brand Insight:

k3
»Wir sehen unss

Quelle:

fahren wir mi lestens ein Mal im Jahr zusam

n las Schone im Leben. Wir sind g
kunden gerne die Umgebung und mochten alle kulturellen Highlights einer
Region entdecken."

Text: eigene Darstellung, Foto: Oliver Melchert
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4.4.3

Idealtypische Zielgruppe GroBeltern mit Enkel
Kindgerecht erleben

Zuordnung zur Zielgruppe

Tagesgdste mit kindgerechten Angeboten

Zusammenfassung Persona zur idealtypischen Zielgruppe — Oma und Opa
Haberland mit Enkeln Max und Moritz
(siehe ausflihrliche Personabeschreibung im Anhang)

Alter: Elke 65 Jahre, Reiner 68 Jahre, Max 5 Jahre, Moritz 10 Jahre

Lebenssituation: Elke und Reiner sind verheiratet und leben im Fachwerk5Eck in
Duderstadt. Ihre beiden Enkel Max und Moritz wohnen in NRW.

Motivation
Zeit mit den Enkeln verbringen: Aktiv sein (Radtouren, FuBball spielen, reiten,
Mittelalter spannend erleben,...)

Tagesausfliige in die Umgebung machen und dabei familienfreundliche und al-
tersgerechte Angebote nutzen (Freizeitpark, Aquarium, Erlebnisbad/Strand,
Museum, Kino...)

Die Wiinsche der Kinder erflillen und die Bedirfnisse der GroBeltern berlick-
sichtigen
Erwartungen an Ort/Region

Service: kindgerechte Erlebnisse in der Region

Angebote flr die Kinder: Spielplatz/Bolzplatz, Streicheltiere, Treffpunkt mit
anderen Kindern, Reitstunden, kindgerechte Filhrungen zum Thema Fachwerk

Infrastruktur: auch Schlechtwetterangebote, kindgerechtes Fachwerkerlebnis
Erwartungen an Buchung und Information

Informationen und Hinweise zu kindgerechten Erlebnissen in der Region
Personlicher Kontakt z. B. Uber die Tourist Information (TI) ist wichtig

Oma und Opa nutzen TI fir Hinweise zum Ausflugs- und Kindererlebnis-
programm und recherchieren auch Online

Brauchen zur Begleitung von Attraktionen kindgerechte Materialien
Verhalten bei

Informationsbeschaffung: besorgen sich qualitative Informationen durch Rei-
sekatalog & Internet, regionale Informationsbroschiiren und Presse, authenti-
scher Reisebericht von Bekannten, benétigen Informative Ansprache

Entscheidungsverhalten: funktional vor emotional (kindgerecht steht im Fokus)
Anreise/Abreise: Auto, Fahrradmitnahme, Bahn

Unterkunft: zu Hause

MittelmaBig bis viel Erfahrung mit der Nutzung des Internets

Aktivitdaten: Besuch kindgerechter Attraktionen

Landschaftliche Attraktivitat ist wichtig

Entfernung vom Wohnort/Fahrzeit ist wichtig
Sehenswirdigkeiten/Erlebnisangebot in der Region/vor Ort ist wichtig
Kindgerechte Gastronomie ist wichtig

BTE
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TOURISMUSKONZEPT FACHWERKSECK

Abb. 25 Die idealtypische Zielgruppe - Kindgerecht erleben

4.4.4

Wie denkt u
Oma

»Wir genieBen die Zeit, die wir mit unseren Enkeln verbringen, dirfen. Dafir holen wir sie
oft und gerne flir ein paar Tage von zu Hause ab. Die Kindét fordern uns ganz schon.
Langeweile darf nicht aufkommen. Wir sind mit beiden sehr aktiv, unternehmen viel in
der Region und sind stets auf der Suche nach neuen Attraktionen fir die Kinder."

Quelle:  Text: eigene Darstellung, Foto: Oliver Melchert

Idealtypische Zielgruppe Busgruppenreisende
In der Gruppe unterwegs

Zuordnung zur Zielgruppe
u Kurzurlauber

u Busreisegruppen

Zusammenfassung Persona zur idealtypischen Zielgruppe - Hildegard und
Jiirgen (siehe ausfiuhrliche Personabeschreibung im Anhang)

©  Alter: Hildegard 71 Jahre, Jirgen 76 Jahre

L Lebenssituation: Hildegard und Jirgen sind verheiratet und leben alleine im Ein-
familienhaus. Die Kinder sind bereits ldanger aus dem Haus.

m Motivation

= Natur und Kultur erleben
= Austausch mit anderen Paaren gleichen Alters und dhnlichen Interessen

= Dem Alter entsprechende Highlights erleben (z. B. Kutschfahrt, Gruppen-
Radtour mit dem E-Bike, Veranstaltungen, Fachwerkfiihrungen)

= Konzerte und Veranstaltungen besuchen
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Erwartungen an Ort/Region
= Service: Hotel/Pension *** mit Stellplatz, gute Gastronomie, personliche Be-
treuung (bes. bei Busreisen in der Gruppe)

= Angebote zu: Sehenswirdigkeiten, Veranstaltungen, Fihrungen, Gastronomie,
Spazierwegen

= Infrastruktur: Parkplatzverfiigbarkeit, Anfahrtsmaoglichkeiten fiir Reisebusse
Erwartungen an Buchung und Information

= Service Buchung lUber Reiseveranstalter
= Personlicher Kontakt: sehr wichtig

= Preissensibel: es darf teurer sein, wenn der nétige Komfort vorhanden ist
/gutes PL-Verhaltnis

= vor Ort Service: Ticketkauf flir Veranstaltungen, Organisation Kutsch-
fahrt/Radtour/Schiffstour
Verhalten bei

= Anreise/Abreise: Reisebus

= Aktivitaten: Fachwerkfiihrungen, Café und andere Gastronomie Besuche, Kon-
zerte, Spaziergange, kurze Radtouren, Kutschfahrt, Stadtfihrungen

= Unterkunft: Hotel/Pension***+
= Buchung ausschlieBlich persdnlich oder durch Leiter der Busgruppe

= Wahl der Region/Unterkunft nach Attraktivitat und ansprechender Infrastruk-
tur/Gastronomie/ Events

= Informationsverhalten/-beschaffung: qualitative Informationen und authenti-
sche Reiseberichte, praktische Information sind gewiinscht, emotionale An-
sprache ist wichtig, Internet ist nicht wichtig

Abb. 26 Die idealtypische Zielgruppe — In der Gruppe unterwegs

Wir sind gerne unterwegs und lernen neue Ecken in Deutschland kennen. Die Kurztrips,
die einmal im Jahr organisiert werden, bieten uns die Moglichkeit, bekannte Gesichter
wiederzutreffen und gemeinsam Zeit zu verbringen. Wir haben danach immer viel zu

erzahlen. In Deutschland gibt es so viel Kultur, die wir noch entdecken méchten.™

Quelle:  Text: eigene Darstellung, Foto: Oliver Melchert



4.4.5

Idealtypische Zielgruppe Stop-Over-Familie mit Kindern
Zwischenstopp auf der Reise

Zuordnung zur Zielgruppe

Stop-Over Touristen

Die gesamte Region um das Fachwerk5Eck bietet sich aus fahrtechnischen (Fahrzeit)
und landschaftlichen (erste Higel- / Berglandschaften aus Norden kommend) Ge-
sichtspunkten als Stopover-Destination an und wird als solche auch bereits genutzt.
Insbesondere Touristen aus den Niederlanden und den skandinavischen Landern legen
hier gern einen Zwischenhalt auf dem Weg zu ihrer eigentlichen Zieldestination ein.

Zusammenfassung Persona zur idealtypischen Zielgruppe - Familie Hansen
(siehe ausflihrliche Personabeschreibung im Anhang)

Alter: Birthe 35 Jahre, Magnus 35 Jahre, Ida 6 Jahre, Mads 9 Jahre

Lebenssituation: Birthe und Magnus sind verheiratet und leben mit Ida und Mads
in einem Vorort von Kopenhagen.

Motivation

Zeit als Familie zusammen verbringen
Entscheidend sind die Winsche der Kinder
Neue Regionen kennenlernen

Ein Stop-Over mit Ubernachtung auf dem Weg nach Siiden ist gerade fiir die
Kinder wichtig und unverzichtbar

Besuchsanreiz flir die Familie Hansen ist es die Region kennenzulernen und
sich erholen
Beim Stop-Over mdéchte die Familie Hansen

Ein gutes Preis-/Leistungsverhaltnis
Eine glnstige Unterkunft mit Wifi

Schnelle aber regionale Kiiche mit typischen Speisen und Getranken (Bier und
Bockwdrstchen), gutes Preis-Leistungsverhaltnis

Schnelle Erreichbarkeit von der Autobahn
Erwartungen an Ort/Region

Service: einfaches und preiswertes Quartier mit Ansprache und Gastfreund-
schaft, Familienzimmer bzw. Aufbettung, Wifi, kindgerechte Angebote z. B. in
Gastronomie (Ausstattung, Speisen und Getrankeangebot)

Angebote: Angebote flir Kinder (Spielplatz, Indoor), um die wenige Zeit zwi-
schen Ankunft und Abendessen zu Uberbriicken

Infrastruktur: Gute Beschilderung von Autobahn zu Ort/Quartier

Aktivitaten: Bewegen nach langer Fahrt ohne spezifische Anforderungen
Erwartungen an Buchung und Information

Service Buchung: online in Englischer Sprache

Persénlicher Kontakt: Uber Englische Sprache

Preissensibel: Gutes Preis-Leistungsverhaltnis mit Wifi inklusive

Verhalten bei

BTE
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= Informationsbeschaffung: qualitative Information aus dem Internet, authenti-
scher Reisebericht nur von Bekannten

= Entscheidungsverhalten: funktional vor emotional
= Buchung: Onlinebuchung

= Anreise / Abreise: mit dem eigenen Auto am spaten Nachmittag, Weiterfahrt
am Morgen nach dem Friihstlick

= Wahl der Region/Unterkunft nach: Gastronomie, Preis, Erreichbarkeit
= Landschaftliche Attraktivitat ist weniger wichtig

Abb. 27 Die idealtypische Zielgruppe - Zwischenstopp auf der Reise

Brand Insight:

Wie denkt unsere zu tUnftige Zielgruppe

rer in den ¢ 'uden zu fahren. Im Moment
ren Auf dem Weg in den Siiden ma-
ahrt ist sonst fir die Kinder einfach zu an-
£ n. Wir mégen die deutsche Gastfreundschaft,
das Bler und d|e traditionelle Kiche."

Quelle:  Text: eigene Darstellung, Foto: Oliver Melchert

4.4.6 Idealtypische Zielgruppe Geschaftsreisende
Firmenbesuch in der Region

Zuordnung zur Zielgruppe

Geschaftsreisende

Zusammenfassung Persona zur idealtypischen Zielgruppe - Jan
(siehe ausflihrliche Personabeschreibung im Anhang)

Alter: 36
Lebenssituation: Lebt mit Frau und Kind in Einfamilienhaus

Motivation flir Geschéaftsreise

= Effektive und gute Geschaftstermine



Freie Zeit sinnvoll zur Erholung nutzen und auch sportlich aktiv sein
Gemultlich zum Essen in eine Lokalitdt in der Umgebung seiner Unterkunft ein-
kehren
Motivation fur Urlaubsreise
sich vom Stress des Arbeitsalltags erholen.
Zeit mit der Familie / Freunden verbringen
Kraft tanken und entspannen

Kulturelle Highlights erleben

Erwartungen an Ort/Region, Buchung und Information bei Geschaftsreise

Nahe der Unterkunft zum Ort des Geschaftstermins und Mdoglichkeiten zum
Joggen in der Umgebung

Gute verkehrstechnische Anbindung
Service zur Buchung: nicht wichtig — Firmensekretariat bucht seine Unterkunft
Preissensibel: ja - Firmenraten

vor Ort Service: Auskunft im Hotel ist wichtig

Erwartungen an Ort/Region, Buchung und Information bei Urlaubsreise
Will es sich im Urlaub gut gehen lassen - guter Service ist wichtig
Entspannung / Erholung - aber auch Aktivitaten, die fiir Familien geeignet sind
Gute Anbindung des Urlaubsortes
Service zur Buchung: nicht wichtig - bucht selbststédndig im Internet
Preissensibel: ja

vor Ort Service: wichtig

Verhalten bei
Anreise/Abreise: Auto innerhalb Deutschlands

Unterkunft: in familiengeeigneten Hotels oder Ferienwohnungen héherer Qualitat
Buchung im Internet

Wahl der Region/Unterkunft nach
landschaftlicher Attraktivitat
kulturelles Angebot, Sehenswiirdigkeiten

Eignung fur Familienurlaub

Informationsverhalten/-beschaffung:
qualitative Information
authentischer Reisebericht
entscheidet auch informativ aber eher emotional

viel Erfahrung beim Umgang mit dem Internet

BTE
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Abb. 28 Die idealtypische Zielgruppe - Firmenbesuch in der Region

4.5

Brand Insight: ‘
-

Wie denkt unlre z tige Zvuppe
. i -

~Geschaftsreisen fiir die Firma sind in meinem Job nicht zu verhindern und wichtig. Ich
g Vversuche das Beste daraus zu machen, einen Blick auf die Gegend zu werfen, Sport zu
treiben und mich mit Kollegen zum Essen zu treffen. Ich erzahle zu Hause von meiner
Geschaftsreise, wenn es besonders schon war. Ich genieBe jedes Mal die kulinarischen
Besonderheiten der Region und nehme dankbar gute Ideen fir Mitbringsel an."

T — T - 1

Quelle:  Text: eigene Darstellung, Foto: Datenbank

Das Ziel vor Augen

Bekanntheit und Image der Fachwerkregion Fachwerk5Eck sollen gestarkt und entwi-
ckelt werden. Das Fachwerk5Eck soll als attraktives Tages- und Kurz-Reiseziel sowie
als fihrende Region im Fachwerktourismus in Deutschland positioniert werden. Die
finf Stadte im Fachwerk5Eck sollen ihre thematischen Schwerpunkte in Verbindung
mit Fachwerk fordern und weiterentwickeln, um damit Erstkunden zu gewinnen, die
Gasteausgaben zu steigern und Gaste zur Wiederkehr zu gewinnen.

Um die angesprochenen Ziele zu verfolgen und fir die Umsetzung in die tagliche Mar-
ketingarbeit ist die Scharfung des Markenprofils erforderlich. Denn die Marke soll:

emotional sein, begeistern und Sympathie ausstrahlen, von der alle in den finf
Stddten profitieren

Alleinstellungsmerkmale auf den Punkt bringen

den Erfolg der einzelnen Fachwerkstadt und des einzelnen Partners in der Stadt
durch ein starkes Dach férdern

BTE
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4.6 Exkurs: Zielgruppen und Themen der Ilibergeordneten
Strukturen

Um eine optimale Einbindung der Strategie einer touristischen Region (TMO) in das
Ubergeordnete Marketing der Dachverbdnde (DMO) und der Landesmarketingorganisa-
tion (LMO) zu ermdglichen, ist es sinnvoll, zuvor die zielgruppen- und themenorientier-
ten Inhalte derer zu reflektieren. Wie in Abb. 29 (Einordnung der finf Stadte in die
touristischen Strukturen) deutlich wird, ist eine Zuordnung der finf Stadte im Fach-
werk5Eck zu einer DMO nicht mdglich. Einbeck und Hann. Minden werden (ber die
Weserbergland Tourismus e.V. und Osterode, Northeim, Duderstadt vom Harzer Tou-
rismusverband e.V. in der regionsiibergreifenden Vermarktung vertreten. Beide DMOs
sind in ihrer Themen- und Zielgruppenausrichtung verschieden. Dementsprechend ist
eine alleinige Ausrichtung des Fachwerk5Eck an den Inhalten der beiden DMOs nicht
ratsam.

Hinzu kommen Mitgliedschaften der einzelnen Orte in weiteren, unterschiedlich ausge-
richteten Tourismusverbdanden (Duderstadt im HVE Eichsfeld Touristik e.V., Einbeck im
~Historischen Weserbergland®, Hann. Minden in der Grimmheimat Nordhessen und
Werratal Touristik e.V.) und weitere Kooperationen und Partnerschaften.

Abb. 29 Einordnung der fiinf Stddte in die touristischen Strukturen

O G z\

Tourismus und Marketing
Einbeck Osterode am Harz e.V.
Marketing GmbH Toutlsmus Marketing Stabstelle Wirtschaft und
Tourismus, Kultur, niedersachsen Marketing der Stadt
Stadt- / Standort- ;

T \ ~ Northeim
\

Haré Northeim Touristik e.V.

Northeimer
Stadtmarketing

Stadt Duderstadt,
Fachdienst Tourismus
Gasteinformation

Weserbergland Tourismus e.V. Harzer Tourismusverband

|
|

Erlebnisregion Hann. / y
Miinden e.V. [
fur Naturparkgebiet ‘\ ‘
-~ /
INOI'C essen & _Ai{/ _4_[/ v

Quelle: BTE 2016

Um passgenaue Angebote zu erstellen, die Uber die DMOs und evtl. Gber die TMN ver-
marktet werden kénnen, empfiehlt es sich dennoch, die Ausrichtung der Gbergeordne-
ten Destinationen zu beriicksichtigen. Dazu im Folgenden in Abb. 30 einige relevante
Aspekte:
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Abb. 30 Themen und Zielgruppen relevanter DMOs und der TMN

Themen Zielgruppen

Aktivurlaub (Radfahren, Wandern, Familie mit Kindern

Kanu) Best Ager
Gesundheit und Wohlfihlen Menschen mit Handicap

Tourismus Mar- Viedersachsens Stadte

keting Nieder- Naturtourismus
sachsen (TMN)  Reisen fiir Alle

KinderFerienLand
Bloggerreisen

Wandern Best Ager

Mountain-Bike

Wintersport Familie mit Kindern im schulpflichti-
Mythen & Sagen gen Alter

Harzer Touris-

musverband Kultur & Bergbau

Kurzurlauber
Querschnittsthemen:
Gesundheit
Familie
Aktivurlauber
Wandern, Radwandern
Historisches Stadte / Statten .
Weserbergland Tagestouristen
: Wassersport (Kanu)
Tourismus
Schifffahrt

. Kurzurlauber (Wochenendurlauber)
Gesundheit - Wellness

Gesundheit - Wellness Familie mit Kindern

Wandern Menschen mit Handicap

Radfahren Busgruppen & Gruppen
Elchsteld Tous Kirche & Glaube Camper und Caravantouristen

ristik e.V.
Naturtourismus

Kultur
Barrierefrei

Quelle: BTE 2016

4.7 Profilierung und Handlungsfelder

Der Ansatz ,von Jedem etwas" flihrt zu einer unscharfen Wahrnehmung durch den
Gast, da sich die Infrastruktur- und Angebotsentwicklung ebenso wie die Kommunika-
tion an allen mdéglichen Themen orientiert. Dies ist einerseits finanziell nicht (mehr)
tragfdhig und arbeitet andererseits die Besonderheiten der Region nicht her-
aus.

Um erfolgreich zu agieren, ist es wichtig, sich seiner Besonderheiten und Alleinstel-
lungsmerkmale bewusst zu sein. Dabei missen diese fiir den Gast authentisch, erleb-
bar und buchbar sein und die Potenziale des Raumes aufnehmen. Wichtig ist daher die
Konzentration auf eindeutige Schwerpunkte.
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Zur Ableitung der relevanten Handlungsfelder fiir die Region Fachwerk5Eck wurden die
Ziele, Ergebnisse der Bestandsanalyse und SWOT-Analyse, Ergebnisse der Expertenge-
sprache sowie Trends und Rahmenbedingungen bericksichtigt.

Im Ergebnis zeigt sich eine Konzentration auf die in Abb. 31 (Zuordnung der Hand-
lungsfelder) dargestellten ilibergeordneten Handlungsfelder:

AuBenwahrnehmung

Thematisches Dach fiir die Region bilden und mit einheitlicher Story erzdhlen
Steigerung von Bekanntheit und Image

Gemeinsame Vermarktung der Fachwerkkompetenz
Herausstellen von Alleinstellungsmerkmalen, Bestimmen der Notwendigkeit
von Top-Highlights
Darstellung als ideale Destination fiir Tagesreisen und Kurzurlaube
Angebotsentwicklung und -biindelung
Entwicklung zukunftsfahiger regionsiibergreifender Erlebnisangebote zum Er-
lebnis Fachwerk
Bundelung bestehender Fachwerk-Angebote der Stadte
Herausstellen der thematischen Schwerpunkte der Fachwerkorte in Ver-
bindung mit Fachwerk (siehe Abb. 32)
Qualitat, Service und Organisation

Fachwerk im Stadtbild in Szene setzen

Wohnen und GenieBen im Fachwerk fordern/ ausbauen
Leistungstrager férdern und entwickeln

Organisation, Kooperation und Aufgabenteilung
Qualitdat und Regionalitat

Abb. 31 Zuordnung der Handlungsfelder

i - SAngebots- = ;
S entwicidung & e
9 biindelung 9
Thematisches Dach mit Entwicklung Fachwerk im Stadt-
einheitlicher Story neuer Angebote bild
Steigerung Bekanntheit fur die Region in Szene setzen
& Image Bindelung be- Wohnen und Ge-
Gemeinsame Vermarktung Stehendel‘ AI1- nieBen |m Fachwerk
der Fachwerkkompetenz ge"I::jote der Leistungstriger
Alleinstellungsmerkmale SIS fordern und entwi-
und Highlights Herausstellen ckeln
Ideale Destination fiir tstinv?lae?sszﬁte Organisation, Ko-
Tages- und Kurzreisen =rp operation und Auf-
der Stadte gabenteilung

Quelle: BTE 2016
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Ergebnisbericht B T E

4.8 Schwerpunktthemen der fiinf Stadte

Die Schwerpunkte der fiinf Stadte sind in den Expertengesprachen und lGber Aussagen
der Teilnehmer der Lenkungsgruppe entstanden (vgl. Abb. 32). Sie stellen eine Zuspit-
zung auf ein stadtespezifisches Thema dar, um in der Darstellung von Fachwerk in der
Region unterschiedliche Besuchs-Anreize fiir den Gast zu bieten. Das Urlaubsangebot
vor Ort ist bei allen finf Stadten in weitere Themen und Schwerpunkte differenziert,
auf die im Tourismuskonzept fiir die Region Fachwerk5Eck nicht weiter eingegangen
wird. Die thematischen Schwerpunkte der einzelnen Stadte geben der Region
Fachwerk5Eck unterschiedliche Profile im Zusammenwirken mit Fachwerk.

Abb. 32 Schwerpunktthemen der fiinf Stdadte

Northeim
Masken- &
Figurentheater im
Fachwerk

Einbeck
Stadt der Brau- & Osterode
Fachwerkkunst Fachwerk & Wandern
Fachwerk In dar Duderstadt
Dreifliisse-Stadt Grenzenios!
Fachwerk

Quelle: BTE 2016

4.9 Markte

Ein begrenztes Marketingbudget bendétigt, um erfolgreich eingesetzt zu werden, neben
einer klaren Zielbestimmung und einer fokussierten Positionierung einen eingegrenz-
ten, zu bearbeitenden Markt. Um eine hohe Streuung in der Vermarktung des Produk-
tes Urlaub im Fachwerk5Eck zu vermeiden, sollten die anzusprechenden Markte defi-
niert sein.

Fokussierung als Tagesreise- und Kurzreiseziel mit zentraler Lage in Deutsch-
land, guter Erreichbarkeit und Anbindung an Géttingen

Was die Reisedauer anbelangt, so sollte sich das Fachwerk5Eck auf Touristen im Kurz-
und Tagesreisesegment konzentrieren. Daflir spricht nicht nur der allgemeine Trend in
Richtung haufiger, dafiir aber kiirzerer Reisen. Ein weiteres Argument flr diese
Schwerpunktsetzung ist die Entwicklung kaufkraftiger Gastesegmente, die ihre Freizeit
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aktiv und spontan gestalten wollen in Verbindung mit dem zunehmenden Bedurfnis
nach Kulturangeboten. Die Angebote im Segment der Kurz- und Tagesreisen mussen
besonderen Anspriichen genligen: Die Erlebnisorientierung spielt eine herausragende
Rolle, denn es steht nur wenig Zeit zur Verfligung, um die Erwartungen des Gastes zu
erflillen. Die Anforderungen an die Qualitdt sind ebenfalls hoch, denn aufgrund der
kurzen Reisedauer kdnnen Leistungsmangel nicht kompensiert werden, sodass sie den
Gesamteindruck des Reiseerlebnisses beeintrachtigen.

Dabei spielt die Qualitdt der Unterkunft (Sauberkeit, Gesamteindruck, Service) eine
bedeutende Rolle.

Das Fachwerk5Eck mdchte durch sein angebotenes Urlaubserlebnis sechs touristische
Zielgruppen ansprechen, die in Kapitel 4.4 als Personas dargestellt sind. Bei der Aus-
wahl der Markte gilt es, die fir die Zielgruppen berlcksichtigten Prioritdten wie folgt
zu beachten:

Tagesgaste haben Prioritat (150km)

Kurzreisende stehen im Fokus (Anreisedauer 3 Std. = 200km)
Busgruppen sind beliebt, aber perspektivisch ricklaufig
Auslandische Gaste kommen vor allem als Stop-Over-Gaste

Geschéaftsreisende kommen aus ganz Deutschland und Europa

Die entsprechenden Prioritaten werden nun um die Betrachtung der Hauptherkunfts-
gebiete fiir Gaste des Fachwerk5Eck erganzt. Um einen bestmdglichen Einsatz der
finanziellen und personellen Mittel zu gewahrleisten, wird eine Konzentration auf
folgende Markte im Umkreis von 200 km vorgeschlagen:

Stadte: Goéttingen, Hannover, Braunschweig, Halle, Leipzig, Erfurt, Kassel, Pader-
born, Bielefeld, (Dresden)

Bundeslander: Niedersachsen, Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thiiringen, Hessen

Auslandische Gaste, v. a. aus den Niederlanden/Benelux und Skandinavien (Stop-
over)

BTE
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5.1

Benchmark und Empfehlungen zur Organisation

Benchmark Netzwerkgestaltung im Tourismus

Das Fachwerk5Eck steht aufgrund des baldigen Ablaufs der dreijahrigen Férderung fir
die beiden Arbeitsstellen in der Geschaftsstelle vor der Herausforderung, rechtzeitig
die zukinftigen Arbeitsstrukturen und deren Finanzierung sicherzustellen. In Abstim-
mung mit dem Auftraggeber hat BTE als Benchmark zielgerichtet Arbeitsstrukturen im
Tourismus verglichen. Die Ergebnisse sollen Erkenntnisse flir die Fortfihrung und zu-
kinftige Sicherung der aufgebauten Fachwerk5Eck-Arbeit liefern.

Zur vergleichenden Betrachtung werden folgende drei unterschiedliche Netzwerkansat-
ze betrachtet:

Burgen und Schlésser im Minsterland
Arbeitsgemeinschaft Marketing der Schleswig-Holsteinischen Nordsee

Touristisches Netzwerk Frankische Toskana

Die drei genannten Netzwerke werden anhand der nachfolgenden Kriterien verglichen:
Herausforderung
Beschreibung: GréBe, Anzahl fester Teilnehmer, Flexible Teilnehmer
Zielerreichung und Aufgabenumsetzung
Finanzierung: Grundfinanzierung, MaBnahmenfinanzierung
Perspektive

Effektivitat: in Bezug auf Umsetzungsgrad, Geschwindigkeit, Verhaltnis Einsatz zu
Ergebnis

Personeller Aufwand
Struktur: Sitzungen, Arbeitsweise, personell
Rechtsform

Entwicklung im Zeitverlauf

Als Fazit der vergleichenden Darstellung wird eine begriindete Empfehlung ausgespro-
chen.

BTE
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Benchmark Netzwerkgestaltung im Tourismus

Netzwerk Burgen und Schldsser im

Miinsterland

Die Giber 100 Schlésser im
Minsterland sind die Haupt-
attraktion in der Region.
Touristisch werden die
Schlésser Uber die bekannte
und beliebte Radroute: ,, 100
Schlésser Route™ erschlos-
sen bzw. angebunden. Die
Schldsser dienen auf der
Radroute als Kulisse. In den
meisten Fallen fehlt eine
abgestimmte touristische
Nutzung. Eine direkte Ver-
bindung zwischen den
Schléssern zur touristischen
Entwicklung oder zum Aus-
tausch von Informationen
fehlte bislang.

Herausforderung

Beschreibung Das Netzwerk wurde ge-
grindet, um mit den Besit-
zern und Betreibern der
Anlagen eine abgestimmte
touristische Nutzung zu
entwickeln. Hierzu wurden
die Besitzer und Betreiber
von 25 exemplarischen
Anlagen in direkten Inter-
views nach Wiinschen und
Vorstellungen zu den Leis-
tungen eines Netzwerkes
befragt. Die Ergebnisse der
Befragung dienten zur in-
haltlichen Ausgestaltung der
Netzwerkarbeit. Dabei hat
sich ergeben, dass eine
feste personelle Betreuung
und eine finanzielle Grund-
ausstattung gegeben sein
mussen. Das Netzwerk
wurde an den Landkreis
Coesfeld angeschlossen und
die personelle Besetzung
auch dartber fur die ersten
3 Jahre zum Anschub finan-
ziert.

Rechtsform Trager ist der Landkreis

Coesfeld

ARGE Nordsee
Schleswig-Holstein

Die groBen touristischen
Orte und Inseln wie z. B.
St.Peter-Ording, Amrum,
Sylt, F6hr haben als Einzel-
kampfer in der Uberregiona-
len Bewerbung der Gaste
hohe Kosten und wenig
finanzielle Ausstattung. Die
Mittel fur die touristische
Werbung wurde von Jahr zu
Jahr geringer. GréBere Akti-
onen und der Besuch von
Messen waren dadurch
alleine nicht realisierbar.

Die Orte/Inseln haben sich
zu einer ARGE zusammen-
getan, um gemeinsam Wer-
bung zu realisieren, die ein
einzelner nicht stemmen
konnte. Auf Basis konkreter
MaBnahmen findet eine
Finanzierung bei Teilnahme
an den MaBnahmen statt.
Einer der Ortsverantwortli-
chen hat ehrenamtlich die
Koordination des Netzwerks
Ubernommen und regelt den
finanziellen Teil.

Lose Arbeitsgemeinschaft

Frankische Toskana

Die Frankische Toskana
betreibt ihr Tourismusmar-
keting gegenwartig aus der
kommunalen Verwaltung
heraus. Anfallende Aufga-
ben im touristischen Bereich
werden in den Gemeinden
neben den Hauptaufgaben
erledigt. Derzeit ist keine
hauptverantwortliche Stelle
flr den Tourismus besetzt.
Flr konzeptionelle Arbeit
und strategische Planung in
Bezug auf die Tourismus-
entwicklung gibt es derzeit
keine Ressourcen. Auch fir
notwendiges Innenmarke-
ting, Betreuung und Aktivie-
rung ehrenamtlicher Helfer
etc. ist keine Arbeitskraft
vorhanden. Ein fest ver-
planbares Budget flr Tou-
rismus inkl. Personalkosten
ist bei den drei Gemeinden
nicht vorhanden.

Mit dem Zusammenschluss
der drei Gemeinden Litzen-
dorf, Strullendorf und
Memmelsdorf zu einer tou-
ristischen Einheit, der Fran-
kischen Toskana, werden
finanzielle und inhaltliche
Mittel geblindelt, um am
Markt konkurrenzfahig zu
sein. Eine Stelle zur Ent-
wicklung der Angebote und
der Zusammenarbeit mit
den Leistungstragern und
Institutionen (Dachverban-
de,...) und 2 Stelle zur
Betreuung der Tourist In-
formation wurden realisiert
und in der Gemeinde Lit-
zendorf angesiedelt.

Trager sind gleichberechtigt
die drei Gemeinden
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Zielsetzung und Zieler-
reichung

Finanzieller Aufwand /
Finanzielle Ausstattung

Personeller Aufwand

Das Netzwerk hat sich zum
Ziel gesetzt:

gemeinsame touristi-
sche Nutzung und
Vermarktung,

flr Impulse durch neue
Angebote und eine Stei-
gerung der Besucher-
zahlen

Zielerreichung:

Ziel wurde teilweise er-
reicht indem die Zu-
sammenarbeit im Netz-
werk der Besit-
zer/Betreiber zu ersten
Angeboten geflhrt hat
Interessensvertre-
tung,

flr eine optimale Zu-
sammenarbeit mit dem
Minsterland e. V. zur
100 Schlésser Route um
das Produkt weiter zu
starken

Zielerreichung:

Ein Folgeprojekt zur
Entwicklung der 100
Schldsser Route wurde
in Zusammenarbeit
Minsterland e.V. (Tou-
rismusorganisation) und
dem Netzwerk initiiert

Entwicklung von Ver-
anstaltungsformaten,
um den einmaligen
Rahmen fiir Events pro-
fessionell zu nutzen
Zielerreichung:

Wurde bisher nicht an-
gefangen

Laufende Kosten

Die Mitglieder des Netz-
werks haben keine direkten
Kosten.

Personelle Kosten

Die personelle Besetzung fir
die Koordination der Netz-
werkarbeit wird vom Land-
kreis Coesfeld getragen und
mit einer halben Stelle fir
das Netzwerk bepreist.

Kosten fiir MaBnahmen

Einzelne kostenintensive
MaBnahmen sollen von den
beteiligten Mitgliedern des
Netzwerks getragen werden.

2 Stelle

Das Netzwerk hat sich zum
Ziel gesetzt:

gemeinsame Marke-
tingmaBnahmen in
Deutschland zu realisie-
ren

Zielerreichung:

Ziel wurde erreicht in-
dem mit wenig Abstim-
mungsaufwand geeigne-
te MaBnahmen umge-
setzt wurden

mit einem eigenen Stand
Messen in Deutsch-
land zu besuchen
Zielerreichung:

Ziel wurde Uber einen
Zeitraum von Uber 10
Jahren erreicht. Fur die
Anschaffung des Messe-
standes sind Vertrage
zur Anschaffung zwi-
schen den Orten getrof-
fen worden.

als AnschlieBer der DZT
Messen innerhalb Eu-
ropas zu besuchen
Zielerreichung:

Ziel wurde uber Jahre
erreicht. Einfache Ab-
stimmungen und Perso-
naleinteilungen zur
Standprasenz.

Laufende Kosten

Die Mitglieder des Netz-
werks haben keine direkten
Kosten.

Personelle Kosten

Die Mitglieder des Netz-
werks haben keine Kosten
flr Personalaufwand, da die
Koordination ehrenamtlich
Ubernommen wird.

Kosten fiir MaBnahmen
Die Kosten fiir die MaBnah-
men werden zu gleichen
Teilen von den Netzwerk-
mitgliedern getragen.

Ehrenamtlich

Das Netzwerk hat sich zum
Ziel gesetzt:
Voraussetzungen und Zu-
ordnungen fir eine erfolg-
reiche Tourismusarbeit zu
schaffen, die
als gemeinsames
Dach fir die Aktivitaten
von den drei Gemeinden
und den Leistungstra-
gern aufgestellt ist
Zielerreichung:
Die organisatorischen
Voraussetzungen wur-
den geschaffen, 1,5
Stellen besetzt und erste
Aktivitaten gestartet.
mit angemessenen /
ausreichenden Mitteln
ausgestattet ist, um am
Markt etwas zu bewirken
Zielerreichung:
Die finanziellen Mittel
sind bisher auf die Fi-
nanzierung der Perso-
nalstellen und Organisa-
tionskosten beschrankt.

Voraussetzungen flr
eine angemessene
Tourismusarbeit
schafft

Zielerreichung:

Die Tourismusarbeit mit
Leistungstragern vor Ort
Angebote und Produkte
zu entwickeln ist reali-
siert. Es fehlen fur die
Vermarktung weitere
Mittel.

Laufende Kosten

Die laufenden Kosten wer-
den zu gleichen Teilen von
den drei Gemeinden getra-
gen.

Personelle Kosten

Die Kosten flir Personal
werden zu gleichen Teilen
von den drei Gemeinden
getragen.

Kosten fiir MaBnahmen
Es ist zukinftig geplant
MaBnahmen gemeinsam mit
Leistungstragern zu entwi-
ckeln und die Kosten auf die
Leistungstrager zu verteilen.

1,5 Stellen
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Struktur

Effektivitat

Perspektive

Fazit

Netzwerk wird von einge-
setztem Personal koordiniert
indem Sitzungen vorberei-
tet, moderiert und nachbe-
reitet werden. Es gibt keine
feste Anzahl an Treffen oder
umzusetzende MaBnahmen.
Die Abstimmung zu Aktivita-
ten findet gleichberechtigt
statt.

Das Netzwerk ist schlagkraf-
tig bendtigt aber die finanzi-
elle Unterstiitzung des
Landkreises in der Startpha-
se. Die feste Personalstelle
kiimmert sich um die Ent-
wicklung des Netzwerks und
der Umsetzung der MaB3-
nahmen.

Wird es gelingen nach der
Startphase von 3 Jahren die
Netzwerkmitglieder zur
Zahlung eines festen Beitra-
ges flr das Netzwerk zu
bewegen, um die Personal-
stelle zu erhalten, dann hat
das Netzwerk eine Zukunft.
Der Zusammenhalt des
Netzwerks hangt stark von
den Erfolgen in der Umset-
zung von MaBnahmen ab.

Mit einer finanziell Gber-
schaubaren Belastung hat
das Netzwerk durch den
+Kimmerer" fur die Umset-
zung von MaBnahmen und
die Koordinierung der Tref-
fen Aussicht auf eine erfolg-
reiche Arbeit und Zielerrei-
chung.

Lose Struktur mit halbjahri-
ger Abstimmung zwischen
den Mitgliedern auf Sitzung
und Koordination per Mail
und Telefon. Die Abstim-
mung zu Aktivitdten findet
gleichberechtigt statt.

Das Netzwerk ist einge-
schrankt schlagkraftig. Mit
wenig Koordinationsaufwand
werden MaBnahmen umge-
setzt. Die Effektivitat hangt
jedoch an den sehr einge-
schrankten zeitlichen Mog-
lichkeiten des freiwilligen
Koordinators.

Solange sich im Netzwerk
ein Mitglied bereit erklart
Zeit fur die Koordination
aufzuwenden ist dieses
Netzwerk fur die konkrete
Umsetzung von MaBnahmen
effektiv und gunstig. Das
Netzwerk hat eine Perspek-
tive, wenn sich die beteilig-
ten Mitglieder einig sind.

Das Netzwerk ist stark per-
sonenabhangig. Verstehen
sich die Personen im Netz-
werk untereinander gut und
haben die gleichen Ziele,
Einstellungen und Werte,
dann ist dieses Netzwerk
kostengiinstig und schlag-
kraftig. Der Wechsel von
verschiedenen Mitgliedern
Uiber die Jahre in diesem
Netzwerk hat nach Uber 10
Jahren zur Einstellung des
Netzwerks geflihrt.

Netzwerk wird von einge-
setztem Personal koordiniert
indem Sitzungen vorberei-
tet, moderiert und nachbe-
reitet werden. Es gibt eine
feste Anzahl an Treffen. Flr
die Umsetzung der Aktivita-
ten wird ein Umsetzungs-
plan fir das laufende Jahr
erstellt.

Die Abstimmung zu Aktivita-
ten findet gleichberechtigt
zwischen den Blirgermeis-
tern der drei Gemeinden
statt.

Das Netzwerk ist schlagkraf-
tig bendtigt aber die finanzi-
elle Unterstltzung der Ge-
meinden. Die 1,5 Personal-
stellen kiimmern sich um
die Entwicklung des Netz-
werks, die Umsetzung der
MaBnahmen und die Tou-
rismusarbeit vor Ort.

Die klare Aufteilung der
Finanzierung, die personelle
Besetzung zur Entwicklung
der Tourismusarbeit vor Ort
und die Uberschaubare
GroBe des Netzwerks und
somit die kurzen Entschei-
dungswege bieten gute
Voraussetzungen fir eine
langfristige Entwicklung der
Tourismusarbeit. Eine Stei-
gerung der finanziellen
Mittel wird mittelfristig not-
wendig sein, um die gestal-
teten Angebote und Produk-
te wahrnehmbar zu ver-
markten und die Qualitat
vor Ort zu steigern.

Das Netzwerk hat langfristig
Entwicklungspotenzial, um
eine dauerhafte Tourismus-
arbeit in der Region zu er-
moglichen.
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5.2

Empfehlung fiir das Fachwerk5Eck

Fir die Firmierung der Tourismusorganisation ist eine Bandbreite unterschiedlicher
Modelle méglich (und in der Praxis auch erprobt): tblich (und bewdahrt) sind GmbH
oder e.V.; moglich sind kleine AG und GbR. Wichtig ist die Mdéglichkeit, Betriebe mit
Sitz, Stimme und Geld zu beteiligen und eine Gesellschaftsform zu verwenden, die
markt- und kundenorientiert handeln kann und vor Ort akzeptiert ist. Wesentlich ist
die Sicherung der Mitsprache der Gemeinden, die lber die Schaffung von Infrastruktur
wesentliche touristische Weichenstellungen vornimmt.

Fur die zukinftige Betreibung des Fachwerk5Eck sind die Modelle aller drei Beispiele
denkbar. Je nach finanzieller Ausstattung kann eine Anbindung der Arbeit des Fach-
werk5Ecks im Rahmen bestehender Ressourcen und mit der Erweiterung der Ressour-
cen erfolgen. BTE empfiehlt fiir eine dauerhaft erfolgreiche und schlagkréftige Arbeit
eine Erweiterung der finanziellen Ressourcen. Nachfolgend werden beide Modelle mit
Vor- und Nachteilen skizziert.

Anbindung der Arbeit des Fachwerk5Ecks an eine bestehende Einrichtung
oder Organisation (im Rahmen bestehender Ressourcen) - siehe Bsp. ARGE
NORDSEE Schleswig-Holstein

Wenn keine Mittel aufgebracht werden kdénnen oder sollen, bleibt nur die Méglichkeit,
die Tourismusleistungen in die Hande bestehender Strukturen zu legen. Die Gesell-
schaftsform des Netzwerkes entspricht derjenigen der Tragergesellschaft oder die lo-
ckere Form einer Arbeitsgemeinschaft. Die Ausgrindung einer eigenstandigen Gesell-
schaft (ohne eigene Ressourcen) ist schwer vorstellbar. Ggf. ist es mdglich, die Tou-
rismusfunktion auf eine Arbeitsgruppe oder einen Beirat zu Ubertragen, deren Status
in der Geschaftsordnung der Tragerorganisation verankert ist.

Charakteristik

formulierte Aufgaben werden einem Mitarbeiter zusatzlich aufgegeben

alternativ oder erganzend formiert sich eine Arbeitsgruppe, deren Mitglieder (zu-
satzlich zu ihren bestehenden Leistungen) Tourismusmarketingleistungen Uber-
nehmen

Vorteile

Wegfall der Finanzierungshirde

informelle, schnell umsetzbare Lésung (kann 1. Schritt nachfolgender Aufbaustufe
sein)

Nachteile
geht zu Lasten der beteiligten Organisation bzw. ihrer Mitarbeiter
unverbindlich: die ,freiwillige Zusatzleistung™ kann schwerlich eingefordert werden

erhebliches Risiko, dass die Aktivitdaten einschlafen, da zusténdiger ,Kimmerer"
oder ,Treiber" fehlt

BTE
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die richtige Losung, wenn ...

die beteiligten freiwilligen Partner durch die Tourismusmarketingarbeit so groBe
unmittelbare, persénlich zurechenbare Vorteile erhalten, dass das Engagement
sich lohnt

mindestens ein Partner Uber Interesse, Begeisterung und Ressourcen verfiigt, um
als Impulsgeber und Kimmerer aufzutreten

schwer vorstellbar, wenn ...

alle Beteiligten in hdéchstem MaBe ausgelastet sind und keine Kapazitaten fiir eine
Ubernahme zusétzlicher Aufgaben haben

die Tourismusmarketingarbeit keine unmittelbaren, bedeutenden Vorteile fir die
Akteure hervorbringt (sondern vor allem Vorteile fiir Dritte, fir die Region ...)

keine geeignete Tragerorganisation besteht, an die sich die Tourismusarbeit an-
gliedern kann

die fachliche Eignung der Beteiligten nicht gegeben ist

Anbindung der Arbeit des Fachwerk5Ecks an eine bestehende Einrichtung
oder Organisation (bei Erweiterung der Ressourcen) - Bsp. Burgen und
Schldésser im Miinsterland und Frankische Toskana

Wenn die Tourismusarbeit im Rahmen bestehender Ressourcen nicht bewaltigt werden
kann, bedarf es einer angemessenen Ausstattung. Naheliegend ist es, die zusatzliche
Leistung einer geeigneten, bestehenden Organisation zu Ubertragen. Optimal ist die
Aufstockung bestehender Stellen. So muss nicht in Blrordume, Ausstattung und Ge-
meinflachen investiert werden, das Netzwerk sitzt ,,im gemachten Nest".

Charakteristik

Mitarbeiter (bzw. Team) wird aufgestockt (mehr Arbeitsstunden), alternativ wird
neues, zusatzliches Personal eingestellt

Die neue ,Tourismusagentur" ordnet sich entweder in die bestehende Organisati-
onsform der Tragerorganisation ein oder es erfolgt die (formelle) Ausgriindung ei-
ner eigenstandigen Gesellschaft. Hier kommt v. a. in Betracht: GbR-Gesellschaft,
Verein, gGmbH, GmbH

Vorteile

Da vorhandene Strukturen (idealerweise auch vorhandenes Personal, deren Stellen
aufgestockt werden) genutzt werden, kann die Arbeit schnell beginnen (keine Su-
che nach Personal, Raumen und keine vorlaufende Ausstattung der Raume erfor-
derlich)

I.d.R. eine effiziente Losung, da bestehende Raume, Ausstattung genutzt werden

Verbindliche Strukturen: Entlohntes Personal wird fir die Erflllung der Tourismus-
aufgaben in die Pflicht genommen

BTE

59



BTE

Nachteile

Netzwerk handelt nicht eigenstandig, sondern wird mit der Tragerorganisation in
Verbindung gebracht

die richtige Losung, wenn ...

eine geeignete Tragerorganisation besteht, die die Netzwerkaufgaben Ubernehmen
kann

die Netzwerkaufgaben nicht so umfangreich sind, dass sie eine eigenstandige Or-
ganisation rechtfertigen

schwer vorstellbar, wenn ...

keine geeignete Tragerstruktur besteht

keine finanziellen Ressourcen fiir die Netzwerkarbeit zur Verfligung stehen
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Handlungs- und MaBnahmenprogramm

Abgeleitet aus Analyse, Zielen, Vision, Handlungsbedarfen und Strategie lassen sich
zur Weiterentwicklung des Tourismus im Fachwerk5Eck drei Handlungsfelder benen-
nen, die mit entsprechenden MaBnahmen unterlegt werden sollen:

MaBnahmen zur Starkung der AuBenwahrnehmung
MaBnahmen zur Angebotsentwicklung und -biindelung
MaBnahmen zu Qualitat, Service und Organisation

Uberschneidungen, Verflechtungen und synergetische Wirkungen zwischen den Hand-
lungsfeldern und MaBnahmen sind ausdriicklich erwilinscht.

Das MaBnahmenkonzept ist eine Ideensammlung und Empfehlung aus Sicht des Tou-
rismusexperten und berlicksichtigt U(bergeordnete planerische und touristische
Grundsatze. Fur die konkrete Umsetzung (Festlegung exakter Standorte, Kostenkalku-
lation etc.) der einzelnen MaBnahmen sind ggf. weitere fachliche Untersuchungen/
Machbarkeitsstudien durchzufiihren.

Des Weiteren sind entsprechend erweiterte finanzielle und personelle Ressourcen zur
Bearbeitung der MaBnahmen erforderlich. Es wird empfohlen, die bereits handelnde
Geschaftsstelle des Fachwerk-Fliinfecks (knapp 2 Personalstellen) um touristische
Fachkompetenz zu erweitern (detailliert in MaBnahme 3.7 dargestellt und kalkuliert).

Die bereits handelnde Geschaftsstelle ist fortzufiihren.

Nachfolgend werden die einzelnen Handlungsfelder mit den zugehérigen MaBnahmen
zunéchst in der Ubersicht tabellarisch dargestellt. Im Anschluss wird jede MaBnahme in
einem Steckbrief erldutert und mit Prioritdaten, Zeithorizont, Zeit- und Finanzierungs-
bedarf und Zustandigkeiten untersetzt. Diese Angaben beruhen auf Erfahrungswerten
der Berater und dienen der Orientierung, Verschiebungen kdnnen sich aus der MafB3-
nahmengestaltung und schrittweisen Bearbeitung ergeben.

Fir die Angabe zum Zeithorizont kénnen kurzfristig 1-3 Jahre, mittelfristig 5-10 Jahre
und langfristig dariber hinaus als Orientierungswert dienen. Fir alle MaBnahmen gilt:
Es wird wahrscheinlich eine schrittweise Umsetzung auch in Kombination mit anderen
MaBnahmen und regionalen Projekten erfolgen, die den Zeitplan maBgeblich verdndern
kénnen. Die Zeitangaben sind also nur als Richtwerte zu verstehen.
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Abb. 33 Ubersicht MaBnahmen

1. MaBnahmen zur Stiarkung der AuBenwahrnehmung

1-1 Verbindende Geschichte (Storytelling) entwickeln

1-2 Storytelling-Kampagne ,Einwohner im Fachwerk™

1-3 Kulturevent fir die Fachwerk5Eck-Region

1-4 Projekt Denkmal!Kunst — Kunst!Denkmal fordern und ausweiten

1-5 Imagefilm Fachwerk5Eck

1-6 Einheitliches Beschilderungskonzept

1-7 Kampagne Wintertourismus

1-8 Markenbild, Bilderwelt und Bilddatenbank fiir das Fachwerk5Eck

1-9 Begleitbroschiire mit Ubersichtskarte

1-10 Zentraler Veranstaltungskalender

1-11 Souvenir Fachwerk5Eck

1-12 Buchungsfahigkeit der Stadte

1-13 Austausch und Verteilung von Informationsmaterial, Austausch der Touristiker
1-14 Bewerbung des Projekts auf Veranstaltungen

1-15 Bestehende Gaste mit Fachwerkimpuls zur Wiederkehr animieren (Geschaftsreisende, Stop-Over-Gaste)
1-16 Presse- und PR-Arbeit

2. MaBnahmen zur Angebotsentwicklung und -biindelung
Bilindelung bestehender Fachwerk-Angebote der 5 Stadte

2-1 Erstellung touristischer Erlebnis-Pakete

2-2 Veranstaltungen und Events bindeln

Angebotsentwicklung

2-3 Fachwerk-Radroute: ,10.000 Fachwerkhduser-Route"

2-4 Fachwerk-Spaziergange

2-5 Fachwerk-Motorisierte Route

2-6 Fachwerk-thematische Stadtrundgdnge in allen finf Stadten

2-7 Verknupfung der musealen Angebote in den Stadten des Fachwerk5Ecks
2-8 Dachstuhltourismus als besonderes Fachwerkerlebnis

2-9 Bildungsreise ins Fachwerk5Eck

Angebote in thematischen Schwerpunkten der Stiadte in Kombination mit Fachwerk
2-10 Herausstellen thematischer Schwerpunkte von Einbeck

2-11 Herausstellen thematischer Schwerpunkte von Hann. Miinden

2-12 Herausstellen thematischer Schwerpunkte von Northeim

2-13 Herausstellen thematischer Schwerpunkte von Osterode

2-14 Herausstellen thematischer Schwerpunkte von Duderstadt
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Ergebnisbericht
TOURISMUSKONZEPT FACHWERKS5ECK

ABTE

/(/V\,

3-1 Fachwerk im Stadtbild in Szene setzen und zuganglich machen

3-2 Ubernachten im Fachwerk

3-3 GenieBen im Fachwerk

3-4 Ausbau Barrierefreiheit - , Tourismus fir Alle®

3-5 Verkehr und Anbindung im Fachwerk5Eck

3-6 Sensibilisierung und Unterstitzung von Leistungstragern und Gasteflihrern

3-7 Organisation von Arbeitsstrukturen, Aufgabenverteilung und Kooperationen
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6.1 MaBnahmen zur Stiarkung der AuBenwahrnehmung

(1) MaBnahmen zur Starkung der AuBenwahrnehmung

1-1 Verbindende Geschichte (Storytelling) entwickeln

Zeithorizont
Prioritat

Ziel /Potenzial
Wiederholung

Beschreibung

Beispiel

Bearbei-
tungsstand

Zeitbedarf

Finanzie-
rungsbedarf

Zustandigkeit

Kurzfristig und einmalig, periodische Weiterentwicklung / Anpassung

Hoch

Thematisches Dach fiir das Fachwerk5Eck mit einheitlicher Story als Basis der AuBenkommunikation
Einmalig in der Konzeption und permanente Umsetzung

Die zahlreichen vergangenen und gegenwartigen Geschichten zu Fachwerk aus den flinf Stadten kdnnen
Uber das Einsetzen eines Moderators erfolgreich die Wahrnehmung der Region scharfen. Eine gemeinsame
Figur als Moderator (Bsp. Der Zimmermann auf Wanderschaft oder eine authentische Figur aus der
Vergangenheit mit Verbindung zu Fachwerk) kommentiert und prdsentiert die Besonderheiten in den ein-
zelnen Stadten und macht sie dadurch fir den Gast und zuklinftigen Gast erlebbar (z. B. gewandete Gas-
tefuhrer bedienen die Mode der Kostimflihrungen auch als Zimmermann).

Die Figur kdnnte auch als Maskottchen fiir das Fachwerk5Eck dienen und als Identifikationsfigur fur
die Region die Medien begleiten (z. B. in der Website und den Social-Media Seiten des Fachwerk5Eck oder
in einem eigenen Blog,) sowie vor Ort Uber Veranstaltungen informieren und in den Stadten prasent sein.

An die verbindende Geschichte bzw. ihre Weiterentwicklung kénnen auch echte Zimmerleute auf Wander-
schaft angebunden werden, indem ihre Erlebnisse auf der Walz im Fachwerk5Eck fiir die Offentlichkeitsar-
beit genutzt werden, z. B. in Tagebuchform ,Erlebnisse eines Zimmermanns im Fachwerk5Eck™, dem
Zimmermann Uber die Schulter schauen im Blog, Social Media, etc. (vgl. auch MaBnahme 1-2).

Quelle:holst-bau.com

Noch nicht begonnen

Konzeption: gering, Permanente Umsetzung in Medien und den Stadten: mittel

Konzeption: gering, Umsetzung je nach Aufwand: gering - mittel

Konzeption: Geschaftsstelle, Umsetzung: Geschdftsstelle und Tourismusverantwortliche der Stadte
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(1) MaBnahmen zur Starkung der AuBenwahrnehmung

1-2 Storytelling-Kampagnen in Verbindung mit Social Media Aktivitdten

Zeithorizont
Prioritat

Ziel /Potenzial

Wiederholung

Beschreibung

Beispiel

Bearbei-
tungsstand

Zeitbedarf

Finanzie-
rungsbedarf

Zustandigkeit

Kurz- bis Mittelfristig (in den nachsten 5 Jahren) und einmalig
Hoch / Mittel

Einbindung und Begeisterung der Einwohner zum Thema Fachwerk, Stolz wecken auf den Wohnort;
Neukundengewinnung durch Begeisterung echter und authentischer Geschichten

Fortlaufend, permanent

Fortfiihrung und Ausbau der Social Media Aktivitaten zur Verdeutlichung der Fachwerk-Kompetenz,
Aufbau einer Kundenbeziehung und Auffindbarkeit im Netz durch Blog. Facebook, Twitter, Youtube, Pinte-
rest, Instagram..., unterstitzt durch E-Mail-Marketing

Gemeinsame Vermarktung der Fachwerkkompetenz durch gezielte Storytelling-Projekte:

a) Geschichten im Fachwerk: Hierbei erzahlen die Menschen der Fachwerk-Region reale Geschichten
der Vergangenheit und Gegenwart.

b) Auf der Walz im Fachwerk5Eck: hier erzéhlen echte Zimmerleute ihre Geschichten und Erlebnisse
auf der Wanderschaft im Fachwerk5Eck und lassen sich Uber die Schulter schauen. Anknipfungspunk-
te ergeben sich durch die ,Lernwerkstatt" (Lern- und Lehrzentrum flir Fachwerkbau) in Hann. Min-
den.

Inhalte sind die personlichen Geschichten der ,Protagonisten® in Verbindung mit Fachwerk, die auch der

Erhaltung von Wissen und Zeitzeugenberichten dienen. Diese Geschichten sind ein bedeutender Teil der

Fachwerk-Kultur und werden in einem Archiv (z. B. einem Wiki im Internet) fir die Ewigkeit und somit fur

die Nachkommen bewahrt.

Die Geschichten kdnnen per Video, Audio oder Foto gespeichert, im Archiv abgelegt und der Offentlichkeit

prasentiert werden, z. B. Uber die Webseite und Social Media Kanale oder einen eigenen Blog).

In der Startphase ist die Unterstlitzung einer PR-Agentur sinnvoll. Diese kdnnte zum Anschub des Projekts

die ersten bedeutenden Geschichten und die dazugehdérigen Erzahler recherchieren und technische Umset-

zung betreuen.

Als prominente und gute Beispiele sind zwei Projekte zu nennen, die beide die Geschichten im Internet
zeigen und archivieren:

Storycorps — www.storycorps.org

WattWiki — www.watt-wiki.com

?\\\\\ Jede GGeschicie zihlt: Auch De

fricg Axrueiie
GrscrichTe

Julia Goldhammer und Dr.
Martina Karle Gber Funde aus
dem Watt

0B & wid {3

Quelle: storycorps.org, watt-wiki.com

entsteht derzeit im Handlungsfeld Marketing; ab 2018 weiterzufiihren

Konzeption und Startphase: mittel, spatere Betreuung: hoch

Konzeption und Startphase: gering, spatere Betreuung: gering

Konzeption: Geschaftsstelle und PR-Agentur, Umsetzung: Geschaftsstelle und Tourismusverantwortliche
der Stadte mit Leistungstragern vor Ort
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(1) MaBnahmen zur Starkung der AuBenwahrnehmung

1-3 Gemeinsames Event fiir die Fachwerk5Eck-Region

Zeithorizont
Prioritat

Ziel /Potenzial

Wiederholung

Beschreibung

Beispiel

Bearbei-
tungsstand

Zeitbedarf

Finanzie-
rungsbedarf

Zustandigkeit

mittelfristig, jahrlich wiederholend
Mittel

Mit dem Aufbau eines Ubergreifenden Events in der Fachwerk5Eck-Region, indem das Fachwerk als Kulisse
verwendet wird, besteht die Méglichkeit, Uberregionale Aufmerksamkeit auf die Fachwerkregion zu lenken.

Jahrlich wiederholend

Beispiele aus anderen Regionen und Bundesldandern haben gezeigt, dass die Verwendung einer auBerge-
wohnlichen Kulisse zum Austragen eines groBBeren Events hohe Aufmerksamkeit liberregional bin-
den kann und zur Bekanntheit einer Region betragen kann. Mit der Gestaltung eines Uibergreifenden
Events (iber einen langeren Zeitraum hinweg in der Fachwerk5Eck-Region mit Einbeziehung ungewdhnli-
cher Fachwerkorte in den finf Stadten kann sich die Region nachhaltig positionieren. Denkbar sind in
diesem Zusammenhang

eine Ausweitung des Projektes Denkmalkunst (sieche MaBnahme 1-4),

auBergewodhnliche Kulturveranstaltungen, z. B. im Zusammenhang mit dem Maskentheater, Tanz,
etc. (keine Klassikveranstaltung, da Konkurrenz zu renommierten Veranstaltungen der Region),

ein Oldtimer Event mit Ausfahrten, Ausstellungen, Rahmenprogramm
Aktiv - Events wie Kulinarischer Wandertag, Breitensportveranstaltungen

Schleswig-Holstein-Musik-Festival - www.shmf.de

Das Festival findet als hochrangiges Event fir klassische Musik jedes Jahr in unterschiedlichen Naturkulis-
sen des Bundeslandes Schleswig-Holstein statt. Uber die letzten Jahre hat sich das Event zu einem touris-
tischen Anziehungspunkt entwickelt. Gaste aus nah und fern nutzen das Festival flir einen Aufenthalt in
Schleswig-Holstein.

] 2 4

Quelle: shmf.deOldtimer & Fachwerk Celle

Oldtimer & Fachwerk: Oldtimertreffen vor der historischen Schloss- und Fachwerkkulisse der Celler
Innenstadt mit etwa 700 Ausstellern und 30.000 Besuchern. Veranstaltung der Celle Tourismus und Mar-
keting GmbH und der IG Oldiefreunde Celle. Die Veranstaltung findet alle zwei Jahre am letzten Sonntag
im August statt und ist flr Aussteller und Besucher kostenfrei.

Quelle: lueneburger-heide.de

Noch nicht begonnen

Hoch
Hoch

Tourismus-Manager (noch zu besetzende Stelle) des Flinfecks in Zusammenarbeit mit den Stadten

66



BTE

(1) MaBnahmen zur Starkung der AuBenwahrnehmung

1-4 Projekt Denkmal!Kunst — Kunst! Denkmal fortfiihren und ausweiten
Zeithorizont Stetige Fortflihrung und Anpassung, Durchflihrung im Zweijahrestakt
Prioritat Hoch

Ziel/Potenzial Identifikation der Bevolkerung, Imagebildung, Gastegewinnung und -bindung, Erhaltung der historischen
Baudenkmaler

Wiederholung Alle 2 Jahre

Beschreibung Das Projekt Denkmal!Kunst — Kunst!Denkmal (Beschreibung siehe unten) soll 2017 auf das Fach-
werk5Eck ausgeweitet werden. Vom 29.9. bis 8.10.2017 werden in den historischen Gemauern der 5
Stadte etwa 300 Kinstler ihre Werke in Verbindung mit Fachwerk prasentieren, dazu kommen etwa 250
Veranstaltungen. Das Projekt wird in groBen Teilen von Ehrenamt und Sponsoren getragen und tragt so-
mit erheblich zur Identifikation der Bevélkerung und Imagebildung bei.

Das Projekt sollte auch in Zukunft in der Kulisse des Fachwerk5Ecks fortgefiihrt und nach den Er-
kenntnissen aus 2017 weiterentwickelt werden. Zu Uberdenken ist die zeitliche Ausrichtung. Statt einer
Parallelveranstaltung Uber eine Woche scheint die zeitlich entzerrte Durchfiihrung an verschiedenen (ver-
langerten) Wochenenden in den einzelnen Stadten zielfihrender. So wiirden Austausch und gegenseitige
Unterstlitzung ermdoglicht, die Organisation vereinfacht und die Aufmerksamkeit konnte Uber einen lange-
ren Zeitraum auf das Fachwerk5Eck konzentriert werden.

Beispiel Die als Kultur- und Kunstfestival ausgerichtete Veranstaltung entstand 2007 in Hann. Minden, um die
Aufmerksamkeit der Einwohner und Besucher auf das Fachwerkererbe zu lenken. Ziel ist, Interesse zu
wecken und Initiativen zu entwickeln, um den Verfall historischer Bausubstanz aufzuhalten. Dazu werden
alle zwei Jahre Kunstwerke in der Kulisse leerstehende Baudenkmaler prasentiert. Ergénzend wird ein
ansprechendes Rahmenprogramm geboten. Die Veranstaltung wurde in das Projekt ,Nationale Stadt Ent-
wicklungspolitik" des Bundesverkehrsministeriums eingebunden und durch verschieden Preise ausgezeich-

DEARMALIRONGT v s s o
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29.9 - B.10.2017 im Fachwerk-Finfech
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300 Hinstler  1hegin
" 250 Veranstaltungen

Quelle: denkmalkunst-kunstdenkmal.de

Bt atns

Bearbei- In Bearbeitung durch Organisationsteam; Unterstitzung durch Fachwerk5Eck
tungsstand

Zeitbedarf Sehr hoch

Finanzie- Sehr hoch (geschatzt 600.000€)
rungsbedarf

Zustandigkeit Organisationsteam des Festivals, Unterstiitzung durch Geschaftsstelle, Kommunen, Fachbehdrden (Denk-
malpflege) und Touristiker der Stadte
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Ergebnisbericht B T E

(1) MaBnahmen zur Starkung der AuBenwahrnehmung

1-5 Imagefilm Fachwerk5Eck

Zeithorizont Kurzfristig und einmalig

Prioritat Hoch

Ziel/Potenzial Mit einem Imagefilm werden Neukunden emotional zum Thema Fachwerk beworben
Wiederholung Einmalig

Beschreibung Ein Imagefilm zum Fachwer5Eck ist, wenn er eine interessante Geschichte erzahlt, viral nutzbar und
besonders fiir Social Media und die Webseiten der TIs der flinf Stadte einsetzbar. Weitere Leistungstrager
und Beherbergungsbetriebe kénnten den Film ebenfalls zur Werbung nutzen. Eine deutliche Querverbin-
dung ist zur besonderen Bewerbung der Zielgruppen Geschéftsreisender und Stop-Over-Gast erkennbar.
Der Film kdnnte die Geschichte der unter 1-1 erwahnten Figur (Moderator) erzahlen und lber die Aben-
teuer z. B. eines Zimmermanns auf Wanderschaft in der Fachwerk5Eck-Region erzahlen.

Beispiel Es gibt zahlreiche gute Beispiele fiir Imagefilme. Anbei sind zwei Beispiele genannt:
GrandTour of Switzerland - www.myswitzerland.com/de-de/video/
Radwandern im Ammerland - http://www.ammerland-touristik.de

MySwitzerland.com  Empfehlungen v  Meetings  Sprache v

REISEZIELE v UNTERKUNFT » TRANSPORT v ERLEBNISSE v  UBER DIE SCHWEIZ v  AKTUELLES v

Quelle: myswitzerland.com

Video: Radwandern im Ammerland

Quelle: ammerland-touristik.de

Bearbei- Noch nicht begonnen, ein Marketing-Film inkl. Teaser zum Innenmarketing der Region wird aktuell im
tungsstand Handlungsfeld Marketing entwickelt - Ergebnisse abwarten, daraus lernen und daran ankntpfen
Zeitbedarf Konzeption und Produktion: hoch, Verbreitung: gering

Finanzie- Hoch (geschatzt 50.000 €)

rungsbedarf

Zustandigkeit Geschaftsstelle, Auftrag an professionelle Agentur vergeben
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(1) MaBnahmen zur Starkung der AuBenwahrnehmung

1-6 Einheitliches Beschilderungskonzept

Zeithorizont

Prioritat
Ziel /Potenzial
Wiederholung

Beschreibung

Beispiel

Bearbei-
tungsstand

Zeitbedarf

Finanzie-
rungsbedarf

Zustadndigkeit

Empfehlung im Rahmen des Tourismuskonzeptes, Umsetzung mittel- bis langfristig (im Rahmen der Uber-
arbeitung der bestehenden Beschilderungssysteme der einzelnen Stadte)

Hoch
Geschlossenheit des Fachwerk-Raums durch einheitliche Beschilderung darstellen
Einmalig

Empfehlungen fir eine Vereinheitlichung des Beschilderungskonzeptes wurden mit der Erstellung
des Tourismuskonzepts beauftragt und im Rahmen des Konzeptes erarbeitet. Ein unterschiedlicher Sach-
stand in den finf Stadten bedarf einer flexiblen Lésung.

Grundbestandteile des touristischen Beschilderungskonzeptes flir das Fachwerk5Eck sind eine Beschilde-
rung fiir die Ortseingange der fiinf Stadte mit Schwerpunkt auf Besucherfiihrung zu den historischen
Innenstidten, Wegweisern , Historische Altstadt" ink