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Workshops zur Erarbeitung des
touristischen Leitbilds
fur Bamberg und
das Bamberger Land
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Das touristische Leitbild

Warum machen wir das?

- Vom Destinationsmarketing
zum Destinationsmanagement

- Strategischer Kompass

- Mandat fur zukinftiges Handeln
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; BAMBERG
Unsere Grundiiberzeugungen AR e

Wir sind uberzeugt davon, dass der
Tourismus einen positiven Einfluss auf
unsere Heimat ausubt und fur Gaste und

Einheimische Mehrwert schafft.



BAMBERG
Unsere Grundilberzeugungen 2 AR i apd

Der Tourismus hat eine enorme

Wertschopfung fur unsere Region.

Alle Ausgaben von Gasten flief3en in den
heimischen Wirtschaftskreislauf und

erhalten dauerhaft Arbeitsplatze vor Ort.



; BAMBERG
Unsere Grundiiberzeugungen AR ephero

Wir ubernehmen Verantwortung fur die
Gestaltung eines vertraglichen Tourismus
und achten auf die Qualitat und die

Nachhaltigkeit unserer Angebote.



) BAMBERG
Unsere Grundiiberzeugungen AR e

Respekt pragt das Miteinander von Gasten,

Einheimischen und Mitarbeitenden.



; BAMBERG
Unsere Grundiiberzeugungen AR e

Die Erhaltung unserer Natur und der

kulturellen Vielfalt sind unerlasslich,
damit touristische Arbeit auf Dauer

ein solides Fundament hat.



; BAMBERG
Unsere Grundiiberzeugungen AR ephero

Mit unserer Arbeit tragen wir dazu bel, dass
die Lebensqualitat in Bamberg und im
Bamberger Land fur alle zukunftsfahig

weiterentwickelt werden kann.
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1. Zielgruppe: BAMBERG
Gaste und Einheimische AR e

Wen meinen wir damit?

—>Alle, die ihre Freizeit in Bamberg

und im Bamberger Land verbringen
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1. Zielgruppe: BAMBERG
Gaste und Einheimische AR ephero

Worum geht es?

- Wir schaffen fur unsere Gaste zusammen mit
heimischen Partnern vertragliche und

authentische Erlebnisse in der Region.

- Diese Angebote nehmen Rucksicht auf
Welterbe, Natur und Gesellschaft und sind

auf ihre okologischen Auswirkungen uberpruft.
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1. Zielgruppe: BAMBERG
Gaste und Einheimische AR ephero

Handlungsfelder
1.

Ethisches Verhalten gegenluber Gasten und
Einheimischen

=2 Z.B. Dialogforum, Konfliktaniaufstelle, Barrierefreiheit
Offentlicher Raum als gemeinsame Lebenswelt

fur Gaste und Einheimische
> Besuchermanagement, Netzwerke,
Regelwerk fir Partner und Gaste

Okologische Gestaltung der touristischen Lebenswelt
> OPNV, Regionalitat, Oko-Produktreihe, Kommunikation
Integration von Gasten und Einheimischen

in die Gestaltung der Lebenswelt
> Bevolkerungsbefragungen, Einheimischenperspektive bei der

Schaffung von Angeboten beachten, Evaluation von Angeboten
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2. Zielgruppe: BAMBERG
Leistungstrager + regionale Wirtschaft AR e

Wen meinen wir damit?

- Alle, die in der Tourismuswirtschaft aktiv sind,

und diejenigen, die an der regionalen Lieferkette

beteiligt sind.
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2. Zielgruppe: BAMBERG
Leistungstrager + regionale Wirtschaft AR ephero

Worum geht es?

- Wir schaffen unter den regionalen Akteuren
im Tourismus ein Bewusstsein fur die

Notwendigkeit nachhaltigen Handelns.

- Wir wollen entlang der ganzen Leistungskette
Betriebe und Angebote aufweisen konnen,

die zukunftsorientiert und erfolgreich, sozial

und okologisch arbeiten.
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2. Zielgruppe: BAMBERG
Leistungstrager + regionale Wirtschaft AR ephero

Handlungsfelder

1. Forderung von Grundrechten und Menschenwdrde
> Fortbildung, Fachkraftekampagnen, Sozial- und Okostandards
In der Lieferkette

2. Solidaritat mit allen Akteuren, die die Werte der Region
teilen. Fairness in den Geschaftsbeziehungen
> Regionale Erzeuger, Netzwerke, Kommunikation

3. Forderung von oOkologischem Verhalten und Verantwortung
=2 Datenerhebung, Infoaustausch, Kriteriendefinition ,Oko"

4. Transparenz und aktive Zusammenarbeit, Vernetzung
> Austauschplattform schaffen, fir Mabnahmen und best-practice

und Verstarkung der Stadt-Land-Zusammenarbeit



3. Zielgruppe: @urerbe

Entscheidungsgremien, Politik und BAMBERG
Finanzpartner /52\ land

Wen meinen wir damit?

-> Mandatgeber der touristischen Arbeit
in Stadt und Land.

Politik, Stadtrat, Kreistag, Fordermittelstellen,

Finanzgeber, Ministerien, Verbande



3. Zielgruppe: @urerbe

BAMBERG

Entscheidungsgremien, Politik und

Finanzpartner /gé\ Land

Worum geht es?

- Wir erhohen die Wahrnehmung touristischer
Wertschopfung in der Region, um damit
sicherzustellen, dass eine nachhaltige Ausrichtung

des Tourismus auch finanziert werden kann.
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3. Zielgruppe:
Entscheidungsgremien, Politik und E@’\ﬁERG
Land

Finanzpartner

Handlungsfelder:

1. Finanzierung des Tourismus — Geld als Mittel, nicht Ziel
=2 Destinationsmanagement, Prifung von Finanzierungsquellen

2. Wertschatzung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor
durch aktive Zusammenarbeit mit Entscheidungsgremien
> RegelmabBige Berichterstattung, Studie Wirtschaftsfaktor,
O-Tone aus der Branche

3. Okologisches Bewusstsein und Verantwortung

> Entwicklung neuer Kennzahlen und damit Erfolgskriterien,
Forderung 6kologischer Malbnahmen
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4. Zielgruppe: BAMBERG
Mitarbeitende im Tourismus AR el

Wen meinen wir?

- Alle, die in, mit und fur unsere
Tourismusdestination arbeiten.
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4. Zielgruppe: BAMBERG
Mitarbeitende im Tourismus AR ephero

Worum geht es?
- Wir schaffen in unseren Unternehmen ein Arbeitsumfeld,

in dem Menschenwurde, Gerechtigkeit

und Okologie gelebt werden!

- Eine menschenwurdige und transparente
Unternehmenskultur, Mitbestimmung und Flexibilitat
sowie der notige Raum, das eigene Arbeitsumfeld
und Verhalten okologisch auszurichten,

fordert gute Arbeitsplatze.
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5. Zielgruppe: BAMBERG
Kiunftige Generationen und die Natur AR i apd

Wen meinen wir?

- Kunftige Generationen, die ihre Anspriche

heute noch nicht formulieren konnen, aber

trotzdem von unserem Handeln betroffen sind,
ebenso wie die Natur, Nachbardestinationen,

die Region und die ,Eine Welt".
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5. Zielgruppe: BAMBERG
Kiunftige Generationen und die Natur AR i apd

Worum geht es?
->Wir denken an die Zukunft und erhalten die

Lebensgrundlagen unserer Enkel und Nachbarn

und der Einen Welt.

—>Eine strenge Orientierung des Tourismus an
nachhaltigen Kriterien wirkt sich positiv auf die
Lebenswelt und die Menschen aus, wirkt aber

auch solidarisch Uber die eigene Region hinaus.



