cima.digital

Fokussiert auf die Zukunft
von Stadt und Land.
Seit 1988.

Stadt+Regionalentwicklung

Markt - und Wettbewerbsanalyse: ande
Digitale Prasenz Braunschweig 2.0 Varkeing

Digitale Stadt
Management
Wirtschaftsforderung

Immobilien

CIMA Beratung + Management GmbH
Gervinusstralle 17

60322 Frankfurt am Main
cimafrankfurt @cima.de

Frankfurt am Main, 15.05.2023

* . .
* Tk Als Teil der Reaktion
* * . * X
* * der EU auf die : EUROPA FUR
* * Covid-19-Pandemie » NIEDERSACHSEN Miinchen
* % * finanziert — . Stuttgart
EUROPAISCHE UNION Forchheim
Européischer Fonds fiir Frankfurt a.M.
regionale Entwicklung Kélin
Leipzig
Berlin
. o . . Hannover . .
Das Pr oj e und Weétthkserdsanalyse: Digitale Pr2senz Braunschweig 2.00 wird als T
der Reaktion der Européischen Union auf dieCOVID 19-Pandemie finanziert und erhalt Férder- Lubeck
mittel aus dem Européischen Fonds fiir regionale Entwicklung im Rahmen des Sofortprogramms Ried (AT)
aPerspektive I nnenstadt! o. Mi t dem Programm f°r‘glv9wrc|tma&ieas Ni eder s&ch

Bundes und Europaangelegenheiten und Regionale Entwicklung Projekte und Konzepte zur
Innenstadtentwicklung. Insgesamt umfasst es gut 120 Millionen Euro und speist sich aus der
Aufbauhilfe REACT EU (Recovery Assistance for Cohesion and the Territories of Europe), mit der
die EuropaischeUnion dabei unterstutzt, die Folgen der Corona-Pandemie zu bewaltigen.



Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a . d Iglta |

Impressum

Auftraggebende Stelle

Braunschweig
Stadtmarketing

Braunschweig Stadtmarketing GmbH
Sack 17
38100 Braunschweig

Ansprechpartner:

Tobias Grosch
Bjorn Nattermdiller

citymarketing @braunschweig.de
www.braunschweig.de/stadtmarketing

Nutzungs - und Urheberrechte

Bearbeitung & Gestaltung

cima.digital

CIMA Beratung + Management GmbH
GervinusstralRe 17
60322 Frankfurt am Main

Ansprechpartnerinnen:
Achim Gebhardt
Verena Birkmann

gebhardt@cima.de
www.cima.de

Die Auftraggeberin kann den vorliegenden Projektbericht innerhalb und auf3erhalb seiner Organisation verwenden
und verbreiten, wobei stets auf die angemessene Nennung der CIMA Beratung + Management GmbH als Urhebem
zu achten ist. Jegliche- vor allem gewerbliche - Nutzung dartber hinaus ist nicht gestattet.

Der Bericht fallt unter § 2, Abs. 2 sowie § 31, Abs. 2 des Gesetzes zum Schutze degrheberrechte. Die Weitergabe,
Vervielfaltigungen und Ahnliches durch andere als die Auftraggeberin, auch auszugsweise, sind nur mit ausdriickli-
cher schriftlicher Zustimmung des Verfassers gestattet. SAmtliche Rechte, vor allem Nutzungsund Urheberrechte,
verbleiben bei der CIMA Beratung + Management GmbH, Frankfurt a. Main.


mailto:citymarketing@braunschweig.de
mailto:gebhardt@cima.de

Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a . d |g|ta I

Inhalt sverzeichnis

] O C=1STS [ o  UPPTUPPPT 2
I Y101 =T (U o SR URPPPPPIN 5
1.1 AUSQANGSSITUALION  .oouieiiii i e e e e e e e e e e e e e e e aaa e e e eeeeeans 5
1.2 a Ma r- knd Wettbewerbsanalyse: Digital e Pr @2senz der Stadt
P20 O PP 7
1.2.1Ergebnisse und Handlungsempfehlungen der MuWa 1.0.............cccovvvviiiiereennnns 7
1.2.2UmsSetzung der MUWE 1.0.......uuuiiiieiiiiiiiieee e e ettt e e e e e e e e e e e ennaaans 8
NG ] = V. | S PPPUPPRRRRRR 10
1.3 Aufgabenverstandnis und VOrgehensweiSe ..........coovviiiiiiiiiiiiiieeiiinee e, 11
1.3.1VOIrgENENSWEISE......ouuiii e eeieeee e e e et e e e e e et e e e e e e e e anae e e e e e eennnanes 11
1.3.2ProzZeSSUDEISICNL. ... i e 11
2 ALY S oot rar 12
2laTransformati on dAaligemeimeMends t..2.d.t.e.0........... 12
2.1. 1Wandel der INNENSTAAL. ...........uiiiiiiiiiiiir e e e e eeeeanneananan 12
2.1.2Die Smart City als Gbergeordretes Denkmodell.............cccooeviiiiiiieeiiiieeiiiiiee, 17..
p N R - V4 | S UURRPPRPPP 18
2.2 Auswertung maRgeblicher Unterla gen & Erkenntnisse aus und fur
T YU 1Yol a1V o PSSP 19
2.2.1Die Braunschweiger Innenstadt aus Sicht der Nutzer:innen...........cccccccevvvvenneeee 19
2.2.2 Integriertes Stadtentwicklungskonzept Braunschweig 2030..............ccceeeeeeeeneen. 20
2.2.3 Strategisches Rahmenkonzeptfur die Braunschweiger Innenstadt.................... 21.
2.2.4 Smart-City- Strategie BraunSCRWEIG.........cooveieeeeee e 22
S - VA | SRS 22
2.3 Ortsbegehung und Fotodokumentation — .........oooiviiiiiiiiiieeei s 23
2.4 Prozessbegleitende BefragUNgEN  ......ooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 27
2.4.1Kund:innen-Befragung (B2C)...... ... 27.
2.4.2Unternehmens-Befragung (B2B).........uuuiiiiiiiiiiiiieee et 34..
2.5 EXPertinnNengeSPraCRE .....coooo i 40
2.6 Status Quo: Digitale Kommunikation der Akteur:iinnen  .........ccooiiiiiiieiieeiiinns 41
2.6.10nline-PrasenzCheck der Betriebeund Evaluation..............cccooeeeviveiiiiennnnn 41
2.6.2 Analyse der digitalen Kommunikation der Innenstadt entlang der Customer -

L0 10 [ 1 01 VP 44
3 Strategie - und MaRnahmenkonzept Digitale Prasenz Braunschweig 2.0 ........ 59



Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a . d |g|ta I

3.1 Organisation und Pramissen der UMSEtZUNG  .......ooovviiiiieviiviieiiiiieeeeeeeeeneencinnens 59
3.2 Mallnahmenempfehlungen ... 60
3.2.1 Stadtverwaltung/stadtische Tochterunternehmen ..............cooooooiiiiiiiieeeeveeiinnnnn. 6qQ.
I A U 11T 0 =] o 4[] o PRSPPI 68...
3.2.3WerbegemeinSChaften ...........oouuiiiii e e e e eeeaans 69
A BIlANZ ... n e e e e aeas 71
ADDIldUNGSVEIZEICNNIS ... e 72
QUENIENVEIZEICNNIS ..o e e e e mnnaas 74
N 1 = U T RSP 76



Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a
| |

1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Das Oberzentrum Braunschweig ist eine beliebte Einkaufsstadt, die gleichzeitig das
Braunschweiger Umland auch in den Bereichen Kultur und Freizeit versorgt. Dabei
besitzt auch die Innenstadt mit inrem breiten und vielseitigen Angebot einen wesent-
lichen Einfluss auf die Anziehungskraft Braunschweigs in der Umgebung. Wieauch
auf viele andere Innenstadte in Deutschland wirken allerdings die anhaltend hohe Dy-
namik der Digitalisierung sowie das durch die Corona-Pandemie veranderte Be
suchs, Einkaufs und Nutzungsverhalten der Besucher:innen auf die Braunschweiger
Innenstadt ein.

Erklartes Ziel ist es, die hohe Bedeutung und die zentrale Rolle der Innenstadt im stad-
tischen und regionalen Geflige sowie darliber hinaus langfristig zu sichern und gezielt
weiterzuentwickeln. Dies erfolgt durch ein Zusammenspiel verschiedener stadtischer
Referate und Fachbereiche Die Dezernate der Stadtverwaltung agieren hier im Rah-
men ihrer hoheitlichen Aufgaben und setzen sich bspw. im Kontext stadtplanerischer
und verkehrsplanerischer MaRnahmen, der Begriinung oder Stadtmdblierung fur eine
Verbesserung der Aufenthaltsqualitat, der Erreichbarkeit sowie des Mikroklimas der
Innenstadt ein. Die Braunschweig Stadtmarketing GmbH als 100 %ige Tochtergesell-
schaft der Stadt Braunschweigschafft auf vielfaltige Art und Weise Besuchsanlasse,
zum Beispiel durch ein breites eigenes Veranstaltungsprogramm oder die intensive
Begleitung dritter Veranstalter:innen, und nutzt die vorhandenen Angebote und Stér-
ken von Stadt und Innenstadt fur eine zielgruppenfokussierte Kommunikation und
Ansprache der Burger:innen aus Stadf Region und auch daruber hinaus. Die Wirt-
schaftsférderungsgesellschaft Braunschweig Zukunft GmbHkimmert sich im Schwer-
punkt um strukturelle Themen wie die Begleitung von Investitionsprojekten, Be-
triebsansiedlungen und Fordermittel . Beide Gesellschaftenagieren in ihren Schnitt-
stellenfunktionen zwischen privaten und 6ffentlichen Akteur :innen dabei seit vielen
Jahren vornehmlich in PPRStrukturen?. Netzwerke und Partnerschaften zu privaten
Stakeholder.innen, wie dem Arbeitsausschuss Innenstadt Braunschwig e. V. (der lo-
kale Zusammenschluss von Betrieben, die sich fur die Innenstadt engagieren) oder
den Kammern und Verbanden, haben eine lange Tradition und haben immer dazu
beigetragen, flexibel und agil auf Veranderungen zu reagieren und gemeinschatftliche
Lésungen zu erarbeiten, die letztlich auch die Arbeit der Verwaltung flankieren. Die
Stabsstelle  Wirtschaftsdezernat fungiert als  Schnittstelle  zwischen der

!Stadt Braunsghweairauhe.chweig Zukunft GmbH
2 Unter Public Private Partnershigs sind 6ffentlich-private Partnerschaften zu verstehen, die Kooperationen zwischen &ffentlicher
Hand und privater Wirtschaft darstellen.



https://www.braunschweig.de/politik_verwaltung/fb_institutionen/staedtische_gesellschaften/braunschweig_zukunft_gmbh.php
https://www.braunschweig.de/politik_verwaltung/fb_institutionen/staedtische_gesellschaften/braunschweig_zukunft_gmbh.php
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Stadtverwaltung und der Braunschweig Zukunft GmbH sowie der Braunschweig
Stadtmarketing GmbH3.

Bezogen auf die Innenstadt besteht organisationsiibergreifend die Aufgabe, Konzepte
und MalRnahmen vorzubereiten, durchzufiihren und zu begleiten, die das Ziel verfol-
gen, die Attraktivitat und das Innenstadtimage unter Beriicksichtigung aller innerstad-

tisch relevanten Funktionen zu steigern®*. Um diesem umfassenden Anspruch gerecht
zu werden, erfolgt eine konsequente Orientierung an regelmaiig aktualisierten stra-

tegischen Grundlagen.

Eine wichtige Grundlage stellt in diesem Zusammenhang die Markenkonzeption

Braunschweigs dar, die die Handlungsfelder des Stadtmarketings in vier thematische

Schwerpunkte (Tourismusmarketing, Innenstadtmarketing, Standortmarketing und

Kongressmarketing) sowie zehn Zielgruppenmit einer entsprechenden Beschreibung

einteilt (Aktivtouri st:innen, Kulturtourist:innen, Stadtereisende, Braunschweiger:innen,
Familien, Grunder:innen, (forschungsnahe) Unternehmer:innen, Fachund Fihrungs-

krafte aus der Region, Teilnehmenden und Veranstaltende von Tagungen und Kon-

gressen).

In den vergangenen Jahren wurden in dieser strategisch-organisatorischen Konstella-
tion eine Vielzahl verschiedener Projekte umgesetzt.Um dem Strukturwandel in der
Braunschweiger Innenstadt zu begegnen, hat die Stadtverwaltung den sogenannten
Innenstadtdialog initiiert, der einen umfassenden Dialog zur Zukunft der Braun-
schweiger Innenstadt mit beteiligten Akteur :innen und Blrger:innen ermdglicht. Des
Weiteren wurde der Stadtgutschein Braunschweigs owi e das I nnovationspo
s er Setabliett. dn bundesweiten Vergleich sehr frihzeitig wurde unter Einbin-
dung lokaler Partner:innen und Akteur:innen die Analyse und die darauf aufbauende
konsequente Weiterentwicklung bestehender und perspektivischer digitaler Ange-
bote sowie deren zugehorige flankierende Prasentation und Kommunikation verfolgt.

Deshalb hat die Braunschweig Stadtmarketing GmbH die CIMA Beratung + Manage-
me nt GmbH beauf t r-agd Wetthewerbsanalysa/ Digitaleé Prasenz
Braunschweig 2.00 (nachf ol g .®mrxbeinhiietauch2 . 0) dui
eine Uberpriifung sowie die bedarfsorientierte Aktualisierung der Optimierungsvor-
schlage und Handlungsempfehlungen der e r s t e n - uind\&aettlietverbsanalyse:
Digitale Pr2senz der Stadt Braunschweigodo (na
2017. Die MuWa 2.0 wird im Rahmen der F°rder.
tive Innenstadt! o des Nieder séndBusopasmmdlee n Mi ni s
genheiten und Regionale Entwicklung finanziert. Mit dem Programm werden Projekte
und Konzepte zur Innenstadtentwicklung geférdert. Insgesamt umfasst es gut

5Stadt Braunsdhweitab(sstelle Wirtschaftsdezernat
‘Braunschweig Stadtinaykebi@gBiGmbhis¢lbowei g Stadtmarketing GmbH. Was wi



https://www.braunschweig.de/vv/oe/VI/0800/index.php
https://www.braunschweig.de/vv/oe/VI/0800/index.php
https://www.braunschweig.de/politik_verwaltung/fb_institutionen/staedtische_gesellschaften/bsmportal/Stadtmarketing_Infobroschuere.pdf
https://www.braunschweig.de/politik_verwaltung/fb_institutionen/staedtische_gesellschaften/bsmportal/Stadtmarketing_Infobroschuere.pdf
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120 Millionen Euro und speist sich aus der Aufbauhilfe REACT EU (Recovery Assistance
for Cohesion and the Territories of Europe), mit der die Européische Union dabei un-
terstitzt, die Folgen der Corona-Pandemie zu bewaltigen.

1.2a Ma f und Wettbewerbsanalyse: Digitale Prasenz der Stadt
Braunschweigo 2016/ 2017

Bereits im Jahr 2015 hat sich die Stadt Braunschweig auf den Weg gemacht, die be-

stehende Angebotspositionierung und insbesondere das Innenstadtmarketing mit

den absehbar zunehmenden Digitalisierungsprozes®n abzugleichen und auf dieser

Basis konsequent weiterzuentwickeln und zu optimieren. Die hierfir im Jahr 2016 er-
arbeitete und i m Jahr -A0dWettbewerbsarfalfse: Mgithle c ht e a M
Prasenz der Stadt Braunschweigo sollte die da
Kommunikation aufzeigen und dabei sowohl die Angebots - als auch die Nachfra-

geseite betrachten. Hierfur wurden die digitalen Aktivitdten der Innenstadt - Akteur:in-

nen sowie das Online-Gesicht der Innenstadt untersucht und bewertet.

1.2.1 Ergebnisse und Handlungsempfehlungen der MuWa 1.0

Insbesondere im Bereich der innenstadtrelevanten Betriebe und dort im Bereich des

Handels wurden Defizite festgestellt und auf die moglichen Potenziale hingewiesen.

Eine ahnliche Bewertung erhielt die Giberwiegende Mehrheit der Websites der Quar-

tiere. Positiv bewertet wurden jedoch deren Social Media-Prasenzen sowie die offent-

lichen digitalen Marketing-Kandale der Braunschweig Stadtmaketing GmbH (Face-

book-Sei t e aBr aline clh°wee mgs t a dPtroo,f illn satdaiger dnewenst ¢
aEntdecke Braualselbheveiigm b d &iwittgrArcecnosutnatd taoDi e L o e
wenstadto) .

Insgesamt konnte festgestellt werden, dass die Innenstadt Baunschweigs bereits da-
mals ein attraktiver Ort war, dessen Poterzial an digitalen Angeboten noch nicht voll-
standig ausgeschopft wurde. Die Ergebnisse der Studie dienten im weiteren Verlauf
als Grundlage fur die Entwicklung eines Handlungskonzeptes, das kokrete Mal3nah-
menempfehlungen, die sowohl auf individuelle, einzelbetriebliche als auch auf ge-
meinschaftliche Aktivitaten abzielten, beinhaltete (s. Abbildung 1)°.

SCIl M®eratung + Management GmbH (2017): Digitahe Wettskkeawerld memaltyasle. B



https://www.braunschweig.de/wirtschaft_wissenschaft/innenstadtentwicklung/Digitale_Praesenz_Innenstadt_2017.pdf

Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a . d |g|ta I

Abbildung 1: Ubersicht der Empfehlungen der Muwa 1.0
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Quelle: cima 2017

1.2.2 Umsetzung der MuWa 1.0

Auf Grundlage der MuWa 1.0 und den hieraus erarbeiteten Empfehlungen wurden
einige Projekte und Initiativen verschiedenster, lokaler Partnerinnen ins Leben geru-
fen.

Anfang Mai 2017 wurde dieVer anst al t ungs r @uicthhden Aibeitep ul s e 0
ausschuss Innenstadt Braunschweig eV. (AAl) in Zusammenarbeit mit dem Mar-
keting-Club Braunschweig e.V. ins Leben gerufen. Das Format richtete sich an alle

Betriebe der Branchen Handel, Dienstleistung, Gastronomie sowie an alle Marke-
tinginteressierten und beinhaltete jeweils einen kurzweiligen, praxishezogenen Im-
pulsvortrag sowie einen Theorievortrag.

Nach der Veroffentlichung der damaligen Handlungsempfehlungen wurden allen
Unternehmen der Braunschweiger Innenstadt im Laufe des Jahes 2017 die soge-
nannten Basis-Online -Checks angeboten. Trotz der Forderung der MaRnahme in
Form eines rabattierten Angebots durch die Braunschweig Zukunft GmbH (Wirt-
schaftsférderung) blieb die Nachfrage unter den Erwartungen & lediglich 11 Unter-
nehmen nutzten das Angebot.

by

Unter der gemeinsamen Dac hmar ke aDi gi soai¢ erementepree n 0
chenden Internetseite wurden Ende Mai 2018 Schulungsangebote der Kooperati-
onspartner:innen gebindelt und durch begleitende Kommunikationsmafinahmen

auf die Angebote aufmerksam gemacht (Arbeitsausschuss Innenstadt
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Braunschweig e.V., Marketing-Club Braunschweig e.V., KreativRegion e V., Indust-

rie- und Handelskammer Braunschweig, Arbeitgeberverband Region Braunschweig
e.V., DEHOGA Bezirksverband Land Braunschweiblarz e.V., Handelsverband
Harz-Heide e. V. und Volkshochschule Braunschweig GmbHL Inhaltlich lag der Fo-

kus auf den unterschiedlichen Facetten der Digitalisierung, bspw. Social Media
Marketing. Ziel war es, die Teilnehmer:innen im Sinne einer Hilfe zur Selbsthfe zu

Themen der Digitalisierung zu befahigen.

Der Ausbau deskostenlosen WLANs wurde als Teil der Smart City- Strategie und
des Integrierten Stadtentwicklungskonzeptes Braunschweig 2030 mit aufgegriffen.
Zusammen mit der BS|ENERGY, Braunschweiger Vergamgs-AG & Co. KG und
dem Stratum 0 e. V. soll im Rahmen der Initiative Freifunk das Netz, ggf. im Zuge
einer Kommerzialisierung, weiter ausgebaut werden.

Die Etablierung einesLocal Digital Officers wurde in Braunschweig nicht verfolgt.
Durch die Smart-City- Strategie wurde jedoch die Stabsstelle aDigitalisierung, Smart
Ci tmyt der Stelle des Chief Digital Officers (CDO) etabliert. Dieser kiimmert sich
jedoch ausschlie3lich um die Belange im Rahmen der Smart City undagiert somit
beispielsweise nicht aufeinzelbetrieblicher Ebene.

Der Ausbau des lokalen Online Marketings durch die Erarbeitung einer gemeinsa-

men Online -Marketing -Strategie fir die Innenstadt erfolgte bisher nicht. Jedoch

wurde (auch auf Grundlage desISEK) z ur Ver besser wrhg bdaerrk eaidtiog i
der Unternehmen sowie zur Verzahnung von Offline- und Onlineangeboten ein
Stadtgutschein (Stadtgutschein Braunschweig) eingefuhrt und die bestehenden

Portale und Kanale weiter ausgebaut.

Die Bedeutsamkeit von lokalen Kund:innendaten ist in Braunschweig schon lan-
ger bekannt. Deshalb werden die Passant:.innenfrequenzen in der Braunschweiger
Innenstadt bereits seit Ende September 2016 per Laser gemessen. Die ehemals
sechs Standorte wurden um zwei weitere ergénzt. Die entsprechend gewonnenen
Daten werden fur die Auswertung von Besucher:innenstromen genutzt und sind
seit 2022 im Open-Data-Portal der Stadt einzusehen. Zudem werden regelméaRige
Befragungen relevanter Zielgruppen in der Innenstadt durchgefthrt.

Bereits in der MuWa 1.0 wurde von dem Aufbau einer lokalen Online -Plattform
fer Braunschwei g abgeraten. Der Empfehl ung,
Braunschweigd weiterzuentwickel n, sind die
Mal3 nachgekommen.

Aktuelle Unterstlitzungs- sowie Beratungsangebote der verschiedenen Partner:innen

und Akteur:innen werden regelmafig Uber bestehende Newsletter, Infobriefe sowie

Mailings verbreitet. Auch die Website des Arbeitsausschusses Innenstadt
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Braunschweig e.V. (AAI) wird genutzt, um relevante Informationen, Pressemiteilun-
gen sowie mogliche Angebote zu bindeln und darliber zu informieren.

Ferner wurden wahrend der Corona Pandemie mehrere Unterstitzungsangebote ent-

wickelt:
Durch die Einrichtung des Instagram-Kanals @supportyourlocal_bs wurde auf sta-
tionare Unternehmen, ihre Angebote sowie deren digitale Services aufmerksam ge-
macht. Am Ende erreichie der Kanal rund 2.300 Abonnentinnen aus der Region.
Zusatzlich wurden mithilfe der Instagram-Video-Ser i e a MBS oL ad &l Mensc hen
in der Region zum digitalen Innenstadtbummel eingeladen. Kurzbeitrage und Live-
Videos informierten die Menschen in der Region digital Uber die Unternehmens -
und Angebotsvielfalt in der Innenstadt. Diese beiden Initiativen zielten unter ande-
rem auf die MaBRnahmenempfehlung Social-Media der MuWa 1.0 ab, die den Aus-
bau und Nutzbarmachung von Social-Media fiir die Braunschweiger Betriebe for-
cierte.

Durch die Bereitstellung eines kostenl osen L
Si ness o0 immeistadtiscremUnernehmen Hilfe zur Selbsthilfe in der Un-
ternehmensprasentation auf Google. Damit wurde eine Hilfestellung im Rahmen
der Malinahmenempfehlung der Virtuellen Verortung (Local Citations)  angebo-
ten.

Diese erste Wettbewerbsanalyse bildetdie mafRRgebliche Grundlage fir die Einord-

nung der aktuellen Situation in der Braunschweiger Innenstadt.

1.2.3 Fazit

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass nahezu alle Mal3inahmenempfehlungen
inhaltlich aufgegriffen wurden. Lediglichd i e Ma C tokalemkrérde&onds owurde
nicht wie urspriinglich angedacht weiterverfolgt. Mit den verschiedenen Initiativen
und Unterstitzungsleistungen seitens der Braunschweig Stadtmarketing GmbH, der
Braunschweig Zukunft GmbH und weiterer lokaler Partner:innen konnten angebots-
seitig sehr gute Grundlagen fur die digitale Ertlichtigung sowie den weiteren Ausbau
der digitalen Infrastruktur gelegt werden. Uber die begleitenden Forderprogramme
wurden die lokalen Akteur:innen fir das Thema sensibilisiert. Die Wirkung der Mal3-
nahmen wird im Rahmen der prozessbegleitenden Befragungen erhoben.

10
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1.3 Aufgabenverstandnis und Vorgehensweise

Ziel der vorliegenden Studie ist es einerseits, die digitalen Entwicklungen in der Braun-
schweiger Innenstadt seit dem Jahr 2017 einer Evaluation zu unterziehenAndererseits

wird verstarkt die Perspektive verschiedener Zielgruppen in den Fokus gertckt. Die
Ergebnisse flieBen in ein Strategie und MaRnahmenkonzept ein, welches der Offent-

lichkeit vorgestellt und kostenfrei zuganglich gemacht wird.

1.3.1 Vorgehensweise

Ausgehend von den 2017 ermittelten Erkenntnissen gleicht die vorliegende Studie
diese u. a. mit aktuellen Entwicklungen in der digitalen Kommunikation auf der Ange-

bots- und Nutzer:innenseite ab. Durch Online- und Vor-Ort-Befragungen werden ak-
tuelle Bedurfnisse und Erwartungen von Kund:innen und Unternehmer:innen ermit-
telt. Weiterhin wird die Effektivitat bereits aktiver digitaler Kommunikationsmedien/ -
kanale betrachtet und der aktuelle Marketing -Mix im Bereich digitaler Medien tber-

pruft. Bei der Bewertung der aktuellen Kommunikation der Innenstadt steht neben

der Online-Auffindbarkeit von Informati onen auch die inhaltliche und strategische
Ausrichtung der Kommunikation (Zielgruppenansprache, Zielerreichung) im Fokus.
Hierbei folgt die cima bei der Analyse und den Empfehlungen konsequent der Custo-
mer-Journey der relevanten Zielgruppen. Die Ergebnissewerden in einem MalRnah-
menkonzept zusammengefuhrt.

1.3.2 Prozessubersicht

Die nachstehende Grafik illustriert den Prozessablauf sowie die einzelnen Projekt-
schritte. Der zeitliche Rahmen hierfur wird durch den Foérderzeitraum des Sofortpro-

Y

gr amms atPieve pleknenstadt! 0 gesteckt

Abbildung 2: Prozessubersicht
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2 Analyse

2laTransf or mati on dAllgemeinefrandsn st 2 dt e 0

Unsere Innenstadte stehen aktuell unter einem grof3en Verdnderungsdruck. Dieser ist
unter anderem bedingt durch die tiefgreifenden gesellschaftlichen und geopoliti-
schen Ereignisse der letzten Jahre. Im Folgenden wird ein Uberblick tGiber die wichtigs-
ten Einflussfaktoren gegeben.

2.1.1 Wandel der Innenstadt

Die Innenstadte Deutschlands sind allgemein gepragt von Besuchsfrequenzverlusten.
Innenstadte benotigen eine Neuausrichtung hin zu einem multifunktionalen Raum °.
Sie missen bestenfalls zueinema agi | en Leben’sraumodo wer den

Die Bedeutung der Innenstadte als Einkaufsort ist fur viele Menschen immer noch
hoch, sinkt jedoch stetig. Insbesondere bei jingeren Generationen ist diese Entwick-
lung zu beobachten. Die Innenstadt wird vom reinen Versorgungsort zum sozialen

Interaktions- und Aufenthaltsraum. Der Einzelhandel wird nicht mehr als einziger
Grund fiir einen Besuch in der Innenstadt gesehen, sondern zunehmend als eine Art
Erganzung zu weiteren Angeboten®. Die Nutzung des 6ffentlichen Raums verandert

sich also genauso wie die Funktionen der Innenstadte.

Entwicklungen im Handel

Der Einzelhandelsumsatz im Jahr 2022 in Deutschland stieg um 3,86 zum Vorjahr
(588,7 Mrd. Euro) auf 606,3 Milliarden Eurd®. Der Umsatz desOnline-Handels stieg
von 86,7 auf 97,4 Milliarden Euro (Prognose) und somit um 12,4%?*!. Damit der stati-
onare Handel gegenuber dem Online-Handel weiterhin konkurrieren kann, bedarf es
mehr Flexibilitdt und Kreativitat. Der Wunsch nach verkaufsoffenen Sonnagen und
verlangerten Offnungszeiten ist insbesondere bei der jingeren Generation von groRRer

SCl MBeratung + Management GmbH (2022): cima. monitor 2022. Deut schl an

t ugne n.

‘i makomm AKADEMIE GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste I nnen
8CI MA Beratung + ManagementoGmPeI2220RENtschimancenhiudi e I nnenstadt. Ke
t _ugne n .

°CI MA Beratung + Management GmbH €»022)%yr @t rcatBeaiusicheweRgrmenloreanst :
YHandel sverbandHDEYes¢RI0D2R2YJ: Zahlenspiegel 2022

U"Handel sverbandHDEYéesamidahndH K°In GmbH (2022): Online Monitor 2022
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Bedeutung*?. Die Zukunft des Handels ist CrossChannel: Der stationire Handel muss
Kanale sowohl online als auch offline fiir seine Kundschaft bedienert* und dabeia d i e
Nutzer:innenfreundlichkeit, die Schnelligkeit und Verfligbarkeit von zahlreichen Infor-
mationen auf Online-Shops und Pl att f orfnhachdasVempr&gthhen ck habe
nach Service und Produktqualitat des stationaren Handels sollte dabei als Vorteil her-
ausgearbeitet werden®® und durch den Einsatz digitaler Gadgets wie Tablets oder VR
Optionen unterstiitzt werden 6. War frilher insbesondere der Wunsch nach BieAnge-
boten grol3, sind es mittlerweile regionale Angebote, die stark nachgefragt werden.
Ebenso wichtig sind qualitativ hochwertige Angebote, optisch attraktiv gestaltete La-
den, inhaber:innengefuhrte Geschéfte, Unverpacktladen und Wochenmarkte.Filialun-
ternehmen und groRe Ketten verlieren an Bedeutung. Eine weitere bemerkenswerte
Entwicklung zeigt sich bei den innenstadtrelevanten Warengruppen. Standen friiher
insbesondere Textilien und Schuhe im Ranking auf Platz 1, sind es heute kurzfristige
Bedarfsguter (Nahrungs und Genussmittel, Korperpflege- und Gesundheitspro-
dukte), die bevorzugt nachgefragt und als Frequenzbringer deklariert werden kénnen.
Shopping-Center kdnnen 9 trotz aller Diskussionen d weiterhin als wichtiges Instru-
ment fur die Frequenzerhéhung und Attraktivitatssteigerung der Innenstadt verstan-

den werden’.

Innenstadte als multifunktion ale Orte

Auch die Relevanz von gastronomischen Angeboten, Wohnen und Spielméglichkei-
ten sowie Arbeiten in Innenstadten nimmt zu *8. In diesem Zusammenhang fallt haufig
der Begriff Co-Working-Spaces. Diese werden héufig als ergdnzendes Angebot einer
Innenstadt wahrgenommen?®. Jahr und Themenmarkte gelten als die beliebtesten
Unterhaltungs- und Freizeitangebote in Innenstadten tber alle Altersgruppen hinweg.
Danach folgen Floh- und Strallenmarkte sowie Kinos. Durch weitere Angebote, wie
z. B. Dienstleistungsangebote aus dem medizinischen Bereich sowie Beratungs und
Bildungsangebote, produzierende Unternehmen, Versicherungen, Finanzdienstleis-
tungen, Reiseburos, oOffentliche Einrichtungen, Amter und Behorden gelingt eine

2CI MA Beratung + Management GmbH (2022): cima.monitor 2022. Deutsch
wargen.

BCI MA Beratung + Management GmbH (2022): cCima. monitor 2022. Deut schl
wargen.

“Handel sverbandHDEY¥eés¢BDa2AY: Warum diern®©ngt adtl i sii mr Mings diest .

CI MA Beratung + Management GmbH (2022): cCima. monitor 2022. Deut sch
wargen.

Handel sverbandHDEWes¢BDa@Y: Warum die Digitalisierung der I nnensta
YCI MA Beratung + Management XmbH (RéORt29c hlcd mhs tmociid ornnenstadt. Ken
wargen.

18Qd_

¥ mak oAMMADEMI E GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste Innensta?

13


https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf
https://cimamonitor.de/wp-content/uploads/2022/12/deutschlandstudie_innenstadt_2022.pdf

Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a
| |

Funktionsmischung®. Die Aufenthaltsqualitat wird wesentlich durch das Angebot an
Sitzgelegenheiten, Orten zum Verweilen/Ausruhen, Grunflachen bzw. Baumen sowie
der Barrierefreiheit bzw. FulRgangerinnenfreundlichkeit beeinflusst. Ebenfalls haufig
nachgefragt werden 6ffentliche Toiletten 0 diese kbnnen als ein zentraler Servicefak-
tor einer Innenstadt gelten und tragen maf3geblich zur Verweildauer bei. Dartber hin-
aus sind Platze und Aufenthaltsbereiche sowie ein sauberes und gepflegtes Stadtbild
fur viele Besucher:innen von grol3er Bedeutung. Aul3erdemist der Wunsch nach mehr
stadtischen konsumfreien Fret und Grinflachen vorhanden d ein Wink in Richtung
Nachhaltigkeit?®.

Der Faktor Mensch ist entscheidend?: Soziale Teilhabe und Mitsprache der lokalen
Bevolkerung gewinnen an Stellenwert. Demnach werden Planungs und Entschei-
dungsprozesse in den kommenden Jahren wesentlich davon gepréagt sein, auch weil
sie durch neue innovative, digital gestiitzte Methoden einfacher umgesetzt werden

kénnen & die Transparenz von Verwaltungshandeln steigt?3. Des Weiteren gewinnen
Reallabore an Bedeutungd als Testraume fur Ansatze, die spater auf gréRere (Innen-
stadt-)Gebiete ausgeweitet werden konnten??,

Die grine Innenstadt

Wurden die beiden Themen friher noch als Querschnittsthemen begriffen, gelten die
Digitalisierung und die Klima-Resilienz mittlerweile als zwei der TopThemen der
Kommunalentwicklung bis 2030%°. Besucher:innen wiinschen sich mehr 6ffentliche
Grunraume fir Naturerfahrung und als Begegnungsraume, Reserveflachen sowie ei-
nen Ausbau der blauen und griinen Infrastruktur?®. Letztere verbessert das Mikro-
klima?’. Damit wird dem Resilienzgedanken Rechnung getragen, da auch Innenstadte
in Zukunft bspw. Extremwetterereignissen begegnen miisser?®. Diese Entwicklung
zeigt sich auch im Zukunftsbild der Besucher:innen, das die Verbesserung des Stadt-
klimas umfasst?®. Das Thema KlimaResilienz zeigt sich auch bei Betrachtung der Wabhl

2C| MA Beratung + ManagementorGnPbOH 2(.2 ORe2u)t:s cchil maan.dnsotnuidti e | nnenstadt . K
wargen.

21&(1.

2i makomm AKADEMIE GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste I nner
BCI MA Beratung + Management GmbH (2022): cima.monitor 2022. Deutsch
wargen.

i makomm AKADEMIE GmbH (2021): Nati onanies cHhtendiid.anZzu kinrdf tS¢ fread teeg i lemn e 1
®Bundesverei-nndufta@itmarketivig P20w223xch|l AnsiWwef tage @62 2bcStdadt mar ket
Profil. Aufgabe, Bedeutung und EntwickIlung.

% makomm AKADEMIE GmbH (2021):feNdtei d mamleans$StPuldiee. ZAvi lswrhfetnbi | anz und
2ZCI MA Beratung + Management GmbH (2022): cima.monitor 2022. Deutsch
wargen.

2%i makomm AKADEMIE GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste Inne:]
®Cl MerBitung + Management GmbH (2022): cima. monitor 2022, Deutschl ar
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des Verkehrsmittels, um in die Innenstadt zu gelangen. Es wird deutlich: Je grél3er eine
Stadt, desto starker erkennbar ist die Verkehrswende. Lediglich in Stadten bis 50.000
Einwohner:innen dominiert der PKW als bevorzugtes Verkehrsmittel fir den Weg in
die Innenstadt, in Stadten ab 50.000 Einwohner:innender Umweltverbund?° und in
Stadten ab 200.000 Einwohner:innen der offentliche Personennahverkehr (OPNV).
Dennoch dominiert im Durchschnitt aller Stadte mit zunehmendem Alter immer noch
der private PKW als Hauptverkehrsmittel Deshalb werden v.a. bei den tber 60-Jahri-
gen Parkplatze inunmittelbarer Nahe von Geschéaften nachgefragt. Deutlicher besteht
jedoch der Wunsch nach besseren FuRBwegen und FuBgangemnenfreundlichkeit.
Durch die vermehrte Nutzung des o6ffentlichen Nahverkehrs sowie des Fahrrads und
einem damit einhergehenden maoglichen Infrastrukturabbau des motorisierten Indivi-
dualverkehrs (MIV) (bspw. durch die Reduktion von Parkflachen) kbnnen innerstadti-
sche Raume neue Nutzungen erfahren und damit die Attraktivitat und die Zukunft der
Innenstadte positiv beeinflussen®!. Positiv anzumerken ist, dass sich die Erreichbarkeit
der Innenstadte insgesamt verbessert: Immer mehr Menschen erreichen ihre Innen-
stadt in unter 30 Minuten. Der Anteil der Menschen, die sie in unter 15 Minuten er-
reicht, wachst ebenfalls 8 die 15-Minuten - Stadt scheint daher eine realistische Option
der Stadtentwicklung. Eine Vielzahl an Personen koppdl ihren Stadtbesuch mit wei-
teren Tatigkeiten®2.

Die digitale Innenstadt

Innenstadtbesucher:innen mdchten sich vor ihrem Besuch Uber de Angebote vor Ort
informieren & unabhangig von der Altersgruppe. Deshalb sind digitale Informationen
Uber die Unternehmen und die Online -Sichtbarkeit im Netz zwei der wichtigsten Ent-
scheidungsgrundlagen fur den Besuch einer Innenstadt. Dabei ist anzumerka, dass
Maflnahmen zur Digitalisierung von Geschaftsprozessen neben der betriebsindividu-
ellen auch auf der kooperativen Ebene Beachtung finden sollten. Integrativ und Ak-
teur:innen-ubergreifend wirkende Organisationen im stadtischen Gefiige sind hier be-
sonders gefragt. Vor dem eigentlichen Besuch der Innenstadt sind den Besucher:innen
insbesondere Informationen tiber Events und Veranstaltungen wichtig®® Aber auch
Offnungszeiten und Rezensionen sollten auffindbar sein. In diesem Zusammenhang
kann auf SocialMedia-Auftritte und -Kampagnen als zentrales digitales Instrument

®¥peBegriff &dUmweltverbundo umfasst tdéele @mudwedmiftr eded|l ncbbaho mde ok élsi
(FuCganger, private/°ffentli°thenttfahchédePprsdnenmhmalgedokehrdses( Bahn,

(ROfTaxis) sowie Carsharing und Mitfahrzentralen.

®CI MA Beratung + Management GmbH (2022): Cima. monitor 2022. Deut sch
wargen.
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des Stadtmarketings verwiesen werdert*. Des Weiteren werden haufig kommunale
Websites, Veranstaltungen und die klassischen Printmedien genutzt, um an Informa-
tionen zu gelangen®. Aber auch Angebote des lokalen Einzelhandels sollten vorab
auf digitalen Kanélen abrufbar sein 8 die digitale Kommunikation gewinnt themen -
und brancheniibergreifend an Bedeutung?®.

Obwohl in den letzten Jahren ein vermeintlicher Hype um sogenannte City-Apps ent-
brannt ist, ist deren Bekanntheitsgrad vor Ort haufig gering. Hierbei ist anzumerken,
dass diese insbesondere in Metropolen und Grol3stadten genutzt werden und dabei
der Erhalt von lokalen Informationen und News sowie die Nutzung von Services und
Funktionen fur die Nutzer:innen im Vordergrund stehen37.

Aber auch die Nachfrage nach digitalen Services vor Ort steigt. So werden beispiels-
weise digitale Parkinformationen und Parkscheine bei den Besucher:innen sowie digi-
tale Besucher:innenlenkung in Echtzeit als wichtig erachtet®. Galten im Einzelhandel
dabei lange Zeit digitale Stadtgutscheine®® als Allheilmittel, werden diese mittlerweile
nur als eines von vielen méglichen Instrumenten des digitalen Stadtmarketings ver-
standen®. Auch digitale Kund:innenbindungsprogramme, wie das Sammeln von Bo-
nus- und Treuepunkten, kommen als Mdglichkeit zur Kund:innenbindung in Frage.
Insbesondere der Online-Verfugbarkeitscheck gewinnt an Bedeutung, was sich im
Kaufverhalten des sogenannten RoPeEffekts* niederschlagt. Die aufgrund der Pan-
demie hervorgegangenen Begrifflichke i t €lick &&o | | ect Gh eaccke r& aReser veo
haben sich zwar im allgemeinen Sprachgebrauch etabliert, tatsachlich genutzt werden
die beiden Moglichkeiten im Handel vor Ort jedoch nur selten. Ebenfalls an Relevanz
gewinnen SelfScanning-Kassen und Mobile-Payment-Angebote. Das Online-Ein-
kaufsverhalten zeigt, dass das klassische Sortiment des Innenstadthandels (Beklei-
dung, Schuhe & Lederwaren oder Spielwaren) mittlerweile zunehmend online gekauft
wird. Daflr entscheidend ist nicht der Preis, sondern vielmehrdie Unkompliziertheit
der Kaufabwicklung inklusive Versand sowie die vorhandene Warenvielfalt und Aus-
wahl*2, Bei den konkreten MalRnahmen wird deutlich, dass einzelne, digitale Ansatze

%Bundesverei-nndufBta@itmarketivwg D20w223xch|l AnsiWef tage @62 2bcStdadt mar ket

Profil. Aufgabe, Bedeutung und EntwickIlung.

%CI MA Beratung + ManagenrPepnBt Gdnbed. (2022): City

%CI MA Beratung + Management XGimdH. (HAdattdsct udii ma.lmoreintsdradt . Kennzi ff e
wargen.
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%CI MA Beratung + Management GmbH (2022): cima. monitor 2022. Deut sch
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in Innenstadten meist wenig Erfolg haben. Es gilt ein GesamtKonzept fir die Stadt zu
entwickeln*. Dieses sollte stets hybrid und menschenzentriert gedacht und das ana-
loge mit dem digitalen Leben kombiniert werden 4 Die Stadt wird zum Digital-Ana-
logen-Erlebnisraum. Dies gelingt durch einen Mix aus klassischen und neuartigerAn-
geboten im Stadtmarketing °.

2.1.2 Die Smart City als Ubergeordnetes Denkmodell

Die Digitalisierung wirkt sich auf alle Lebensbereiche aus. Somit stehen Stadte und
Regionen heutzutage immer komplexeren Fragestellungen und Herausforderungen
derStadt-und Regi onal entwicklung gegeng¢ber. Es is
antworten und die damit verbundenen Chancen zu nutzen. Die unter dem Sammel-
begriff aSmart Cityo oder abDigitale Stadto zu
zielen dabei haufig auf das Ziel einer effizienten, inklusiven, nachhaltigen, wettbe-
werbsfahigen, transparenten und gemeinwohlorientierten Stadt ab. Um dies zu errei-
chen, werden Informations- und Kommunikationstechnologie -Infrastrukturen (IKT) in
der digitalen Stadt eingesetzt und sinnvoll miteinander vernetzt, um Daten zu gene-
rieren, zu sammeln und zu nutzen und so die Ziele der Stadtentwicklung zu verfol-
gen“8. Dem richtigen Umgang mit den gewonnenen Daten muss dabei eine entschei-
dende Rolle zugewiesen werden. Dies zeigt sich auchm Bedeutungsgewinn von sog.
Open-Data- Strategien. Diese beschéftigen sich mit der Frage, wie digitale Daten der
Burger:innen und Besucher:innen einer Stadt genutzt und weiterverarbeitet werden
konnen und wer die Datenhoheit besitzt 4’

Die Technologie selbst soll sich dabei nahtlos in den Alltag und die Gewohnheiten der
Nutzer:innen einfiigen. Theoretisch lassen sich die Technologien einer Smart City in
alle Bereiche der Gesellschaft, Wirtschaft und des Staates integrieren und beeinflussen
damit die Lebens-, Aufenthalts- und Standortqualitat aller Zielgruppen. Bei dieser Ent-
wicklung ist von besonderer Bedeutung, dass die bereits vorhandenen (analogen)
Strukturen beachtet werden und in die Entwicklung einflieBen. Die Stadte selbst soll-
ten dabei alle relevanten Zielgruppen in die Entwicklung hin zu einer Smart City

“Bundesverei-nnduSga@imarketivig D2w2 3kthd AdeWeli¢ade 2022. Stadt mar ket
Profil. Aufgabe, Bedeutung und EntwickIlung.

“i makomm AKADEMIE GmbH (2021): Nationale Studie. Zukunftsfeste |Innei
“Bundesverei-nnduBgaGimarketiVvg D2u23xhlAngdwWwelitrane @6°P2bcStdadt mar ket
Profil. Aufgabe, Bedeutung und Entwicklung.

“Cl MA Beratung + Management GmbH (2017): Di guintda | We t Pt rb2esweenr zb slannnael nysstea. d |
““Bundesverei-nnduBtga@imarketiVvg D2u23xhlAngdwelitrane @6P2bcStdadt mar ket
Profil. Aufgabé&nt®ed&ubogg und
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miteinbeziehen, um die Akzeptanz und den Nutzen der neuen Technologien zu ma-
ximierens,

In Deutschland haben sich in den letzten Jahren zahlreiche Stadte in unterschiedlichen
Intensitaten auf den Smart-City-Weg gemacht. Bereits im vierten Jahr in Folge belegt
Hamburg Platz eins im Smart City Index des Bitkom e.V., dicht gefolgt von Miinchen
und Dresden®. Haufig werden die fehlenden finanziellen und personellen Mittel, das
vorhandene Fach und Silodenken, fehlende Breitbandversorgung, unklare Strategien
sowie unklare rechtliche Rahmenbedingungen insbesondere im Bereich Datenschutz
als Hindernisse gesehe®®>. Auch wird die Digitalisierung &v
nur in Bezug auf den Handel) ds ein Teil des Problems und nicht als Kern der Lésung
betrathteto

2.1.3 Fazit

Innenstadte sind Orte des standigen Wandels. Notwendig ist eine regelméfiige Wei-
terentwicklung der Strukturen im Abgleich mit den Bediirfnissen der Nutzer:innen.

Besuchence erwarten heute eine Mischung aus ldentitat, Entertainment, Versorgung,
Bequemlichkeit, Komfort und Service. Diese Faktoren muss jede Kommune regelma-
3ig neu justieren, da sich die Gewichte zwischen den bisherigen Leitfunktionen (ua.
Handel, Dienstleistungen und Gastronomie) verschieben und sich weiter grundlegend
andern werden. Neue Funktionen wie Freizeit, Bildung und Kultur kommen vielerorts
hinzu. Bereits heute besteht eine Vielzahl an Handlungsansatzen und Méglichkeiten,
die dazu beitragen, das analage Innenstadterlebnis mit digitalen Elementen zu erwei-
tern. Vielfach ist ein potenzieller Einsatz dieser Tools nicht Ubermafig komplex oder
kostenintensiv. Dennoch ist festzuhalten, dass moégliche Mehrwerte erst dann entste-
hen, wenn neue technologische Mdglichkeiten individuell und mafigeschneidert in
moderne und zukunftsfahige Innenstadtkonzepte eingepasst sind. Der unbedingte
Abgleich mit dem anzustrebenden Nutzen fir Burger:innen und Kund:innen ist dabei
der mal3gebliche Verfahrensschritt. Nur diejenigen Tools und Prozesse, die hier eine
deutliche Erleichterung bzw. eindeutige Mehrwerte fur das Einkaufserlebnis bieten,
werden in Zukunft eine Chance haben.

Im Folgenden werden die genannten Aspekte mit der Situation in Braunschweig ab-
geglichen.

“CI MA Beratung + Management Gmb H (2a0uln7s)c h ve igd ntdaM#e tPtrb®es-enz | nnenst adH
werbsanal yse.
4% Bitkom e. V. (2022): Smart City Index 2022. Ausfiihrliche Ergebnisse.

°CI MA Beratung + Management GmbH (2017): Di quintda ltWeeRvrey desran all ysenst ad!

S'BundesvefCbamdr E¥eusdndhandel \W.eu(tksecvhH)an(d2 ®e20) : Die I nnenstadt der Z
talFeimdaménPu+Pktaem des bevh.
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2.2 Auswertung maf3geblicher Unterlagen 6 Erkenntnisse aus und
fir Braunschweig

Flankierend bzw. erganzend zu der MuWa 1.0 tragen weitere Konzepte und Studien
zur Definition der operativen Ausrichtung der Innenstadtaktivitdten in Braunschweig
bei. Die Inhalte folgender, bezogen auf die vorliegende Fragestellung, maf3geblicher
Studien®? werden nachfolgend zusammenfassend dargestellt.

Abbildung 3: Braunschweig -spezifische Unterlagen
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Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

2.2.1 Die Braunschweiger Innenstadt aus Sicht der Nutzer:innen

Mit der alle zwei Jahre durchgeff{Kiinsomia St udi e
den regelmaRig durch die Braunschweig Stadtmarketing GmbH durchgefihrten
Kund:innenbefragungen (bspw. anlasslich der Veranstaltungen Stadtfriihling und
mummegenussmeile) steht ein umfassender Uberblick tiber die Sicht der Nutzer:innen

auf die Braunschweiger Innenstadt zur Verfligung.

Die Innenstadt Braunschweig verfigt Gber eine grof3e Anziehung innerhalb der Stadt
und der Region®3. Die Innenstadt ist durch eine hohe Attraktivitat gekennzeichnet und

hat sich dabei seit der letzten IFHUmfrage im Jahr 2020 positiv entwickelt (Durch-
schnittsnote 2020: 2,24 2022: 1,95°. Ein GroRteil der Besucher:innen kommt in der

2Di e Auswahl erfolgteichurch die Auftraggeb

] FH K°Iln GmbH (2022): Vitale lnnenst?®dte 2022. Auswertungsergebni s:
] FH K°Iln GmbH (2020): Vitale lIlnnenst?®dte 2020. Auswertungsergebni s:
®] FH K°Iln GmbH (2022): Vitale lnnenst?®dte 2022. Auswertungsergebni s:
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Regel taglich (29,0 %) oder wochentlich (35,5%) in die Innenstadt Braunschweigs®
und hélt sich dort in der Regel mehr als 2 Stunden auf (37,5%)’. Als haufigste Be-
suchsgrunde fur die Innenstadt Braunschweigs wird Einkaufen, Shoppen bzw. Bum-
meln (80,4 %), der Besuch der Gastronomie (59,6%) wund aVerweilenodo [/ Si
(32,3%) genannt. Seltenere Grinde sind das Dienstleistungsangebot (18,4%6), das
Freizeit und Kulturangebot (9,9 %), Behérdengang / Arzt / Arbeit /Ausbildung (8,9 %)
sowie Wohnen (8,5%)®. Besonders geschatzt werden das vorhandene Waren
(51,0%) und Markenangebot (41,8 %), die kurzen Wege (50,0%) sowie die Ubersicht-
lichkeit (29,6 %) und Atmosphére (29,6%) der Innenstadt®®. Die Braunschweiger In-
nenstadt ist bei 64,1 % der Befragten die erste Wahl, wenn es ums Einkaufen und
Shoppen geht. Dabei hat sich durch die Corona Pandemie nicht viel geandert: Etwas
mehr als die Halfte (51,0%) der Befragten einer Besucher:innenumfrage gaben an,
trotz Online-Shoppings die Innenstadt zum Einkaufen unverandert haufig zu besu-
chen®. Den Weg in die Braunschweiger Innenstadt legt fast die Halfte der Besucher:in-
nen mit dem PKW (47,1%) zuriick. Gleichauf sind die Zweirader (Fahrrad, Roller, Mo-
torrad) und offentliche Verkehrsmittel mit je 18,1 %. Bei den Zweirdlern dominiert
das Fahrrad (64,3%) vor Motorrad und Roller (je 17,9 %), bei den o6ffentlichen Ver-
kehrsmitteln die Stral3enbahn (67,9%) vor dem Bus (53,6%) und dem Zug (28,6 %).
Des Weiteren besuchen einige Besucher:innen die Innenstadt zu Ful3 (16,%) oder
nutzen Park & Ride Services (5,260)%.

2.2.2 Integriertes Stadtentwicklungskonzept Braunschweig 2030

Das Integrierte Stadtentwicklungskonzept Braunschweig 2030 (nachfolgend: ISEK)

wurde in einem partizipativen Prozess vom Frihjahr 2017 bis Ende 2018 etwickelt.

Das dabei entstandene Konzept gibt einen klaren Orientierungsrahmen fiir die Stadt-

entwicklung Braunschweigs in den kommenden Jahren vor. Darin enthalten sind unter

anderem auch Hinweise auf den Ausbau digitaler Infrastrukturen (bspw. Breitband)

und die Nutzung digitaler Tools in Bezug zur Stadtentwicklung (bspw. digital gestiitz-

tes Flachenmonitoring, Erstellung eines digitalen Leitsystems). Des Weiteren werden
Unterstlitzungsangebote fir Innenstadtakteur:innen in Bezug zur Digitalisierung als

mogliches Handlungsfeld identifiziert. Die Markt-und Wett bewer bsanal yse
Pr2asenz der l nnenstadt Braunschweig 1.00 der

56 Braunschweig Stadtmarketing GmbH: Befragungsergebnisse modeautofriihling 2022

L FH K°Iln GmbH (2022): Vitale Innenst?2adte 2022. Auswertungsergebni s:
58@

®Braunschwei g Stadtmarketing GmbH: Befragungsergebni sse modeautofr ¢l
Ebd.

51 Ebd.
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und der Braunschweig Zukunft GmbH aus dem Jahr 2016/2017 wird im ISEK als
Grundlage fur anknupfende Aktivitdten verstanden. Ferner wird auf die damals noch
bevorstehende Entwicklung eines Ubergeordneten Rahmenkonzepes zum Thema
Smart City Braunschweig, der spateren SmarCity- Strategie, hingewieserf?.

2.2.3 Strategisches Rahmenkonzept fur die Braunschweiger Innen-
stadt

Das Strategische Rahmenkonzept fur die Braunschweiger Innenstadt wurde im Mérz
2022 nach einem umfassenden Beteiligungsprozess fertiggestellt. Das Konzept erfasst
die Innenstadt Braunschweigs als 6konomischen, dkologischen und saialen Ort und
legt fur diese drei Handlungsfelder Ziele und Leitlinien fest. Im Strategischen Rahmen-
konzept fur die Braunschweiger Innenstadt sind auch einige Hinweise auf die digitalen
Angebote und die digitale Prasenz der Braunschweiger Innenstadtenthalten. Darlber
hinaus wurden auch zukinftige Bedarfe identifiziert, die ebenfalls exemplarisch dar-
gelegt werden:

Zu wenig ausgebaut und sichtbar sind demnach einfach zugangliche und moderne

I nfrastrukturen sowie R2umlichkeiten in der
schrittliche und moderne Arbeitsplatze mit neuen, digitalen und kreativen Formen der
Ar beit ochen¥®me gl i

Ni cht mehr zeitgem2C ist die Erreichbarkeit d
dener Modernisierungen im Sinne von innovativen und barrierefreien Raumlichkeiten
sowohl im analogen al®% auch digitalen Bereich

Besonders hervorzuheben ist, das bereits im Strategischen Rahmenkonzept fir die
Braunschweiger Innenstadt auf die Bedeutung der Verzahnung von Online und Off-

lineangeboten und die digitale Sichtbarkeit der Innenstadt mit all ihren Angeboten,

Services und Nutzungen hingewiesen wird. Dazugehort bspw. der Ausbau von digi-

talen touristischen Leitangeboten oder die digitale Erlebbarmachung touristischer

Ziele. Grundsatzlich gilt: Vorhandenes digital sichtbar machen und gleichzeitig die di-

gitalen Angebote ausbauen dKeanBraonmphwei gy st
Beteiligungsportal aMitredeno, Nachbarschafts

St adt Braunschweig (2018): Integrier®0d&®.Stadtentwicklungskonzept Br
Cl1I MA Beratung + Management GmbH E»022)yr dtratBe@ausicltaasveRagemen horenst
“Ebd.
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2.2.4 Smart-City - Strategie Braunschweig

Aktivitaten rund um das Thema Digitalisierung werden in Braunschweig unter dem
ProjektCaSmaBrtaunschwei go zilrwadased Amile2018s st . Hi
gemeinsam mit Vertreter:innen der Stadtverwaltung und unter kommunaler Beteili-

gung an der Smart-City- Strategie der Stadt Braunschweiggearbeitet. Diese wurde im

Januar 2020 veroffentlicht. Die SmartCity-Strategie beschreibt den Handlungsrah-

men fur die Stadt Braunschweig in den kommenden Jahren. Die Digitalisierung wird

in Braunschweig dabei nicht als lbstzweck verstanden, sondern als mogliches Mittel

zur Umsetzung geplanter stadtischer Ziele, so auch zur Verbesserung der Lebensqua-

litat der Bewohner:innen.

Deshalb orientiert sich die Strategie am tbergeordneten Integrierten Stadtentwick-

lungskonzept (ISEK) und dient als Grundlage im Hinblick auf die Frage, inwieweit die

Digitalisierung die Stadt dabei unterstitzen kann, die im ISEK formulierten Ziele zu

erreichen®. Die Stadt Braunschweig hat insgesamt zehn Handlungsfelder im Rahmen

ihrer Smart- City- Strategie entwickelt, in denen die Akteur:innen crossfunktional zu-
sammenarbeiten®®.

Der Umgang mit stadtischen Daten wurde in der Stadt Braunschweig erstmals im Rah-

men der Smart-City-St r at egi e mitaufgegri ffen: aDie Bra
fuBtaufeiner modernen Basisinfrastruktur [ é&]. Daz
der Schutz und die Zusammenfiihrung stadtischer Daten als zentrales Zukunftsthema

fur Burgerinnen und Burger, lokale Wirtschaft und die stadtische Steuerung. Um sou-

verane Losungen zum Nutzen der stadtischen Gemeinschaft zu entwickeln, wird des-

halb zielgerichtet investierto. I m Rahmen des
zukiinftig offene Daten aus verschiedenen Themenbereichen veroffentlicht®’.

Im Rahmen der Smart City- Strategie wurde dartber hinaus eine Smart City-Gover-

nance fur Braunschweig festgelegt. Demnach wurde ein Dezernent zum Chief Digital

Officer (CDO) ernannt, der angesichts seiner Verortung im Personal, Organisations-,

Digitalisierungs- und Ordnungsdezernat tUber eine enge Schnittstelle zur Verwal-
tungs-ITverfugt.Zus2t zIl i ch wurde eine Stabsstelle abDi ¢
schaffen, welche die federfihrende Themen und Projekt-Koordination tbernehmen

soll.

2.2.5 Fazit

U.a. mit dem Integrierten Stadtentwicklungskonzept Braunschweig 2030, dem Stra-
tegischen Rahmenkonzept fur die Braunschweiger Innenstadt sowie der SmartCity-

®“Stadt Braunschw€i®yrat2@):eDSBamartegi e
56 Ebd.
57 Ebd.
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Strategie der Stadt Braunschweig wurden in den letzten Jahren mal3gebliche und vor
allem richtungsweisende Konzepte erarbeitet. Sie liefern auch einen fundierten stra-
tegischen Rahmen fur die ziel und bedarfsgerechte Entwicklung digitaler Themen im
Innenstadtbereich. Um hieraus eine mdglichst grol3e Handlungssicherheit und Orien-
tierung fur die unterschiedlichen Akteur:innen in der Innenstadt zu generieren, sollten
die beinhalteten zentralen Empfehlungen weiterhin moglichst transparent kommuni-
ziert und neuen Aktivitaten sichtbar zu Grunde gelegt werden. Die zugeordneten Zu-
standigkeiten sollten mdglichst klar kommuniziert und bedarfs gerecht weiterentwi-
ckelt werden.

2.3 Ortsbegehung und Fotodokumentation

So wichtig die digitale Prasenz im Internet fir eine Innenstadt sein mag & entschei-
dend fur die Kund:innenzufriedenheit ist, ob die Leistungsversprechen vor Ort auch
eingehalten werden. Digitalisierung der Innenstadtkommunikation findet aul3erdem
zunehmend auch vor Ort statt. Eine Erkundung der Ausgangssituation vor Ort ist des-
halb unabdingbar. Im Zuge der Erstellung des Strategischen Rahmenkonzeptes In-
nenstadt wurde bereits 2022 eine Starken-Schwachen Analyse im Zuge einer Ortsbe-
gehung und Fotodokumentation durch die cima erarbeitet, welche fir die MuwA 2.0
zu Grunde gelegt wurde.

Methodik

Die Ortshegehung fand am 21. Januar 2023 statt. Der Fokus wurde dabei zielgerichtet
auf die Potenziale und Hemmnisse der digitalen Kommunikation gelegt. Des Weiteren
wurde erfasst, welche digitalen Vor-Ort-Angebote heute bereits umgesetzt werden &
und wie digitale Angebote vor Ort sichtbar gemacht werden.

Zentrale Ergebnisse

Die Ortsbegehung zeigte, dass es in Braunschweig auch vor Ort bereits einige digitale
Angebote in den verschiedensten Bereichen gibt. Zu nennen sind im Bereich Mobilitat
bspw. das Parkleitsystem sowie die Abfahrts und Ankunftstafeln des o6ffentlichen
Nahverkehrs. Beidesst teilweise bereits digitalisiert. Dartiber hinaus gibt es in Braun-
schweig digitale Sharing-Angebote, wie E-Scooter der Anbieter Lime und Bolt und
Fahrrader (Nibelungen-Bike) sowie Ladestationen fir EBikes und EAutos. Handypar-
ken (Anbieter: PayByPhone)st ebenfalls mdglich.
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Abbildung 4: E-Scooter und Bike -Sharing-Angebote, Handyparken (PayByPhone), digitale Abfahrts -
und Ankunftstafeln, digitales Parkleitsystem (v. l.n.r)

Quelle: cima, eigene Aufnahmen 2023

Digitale Kommunikation in der Innenstadt findet teilweise mithilfe des Kund:innen-
leitsystems via digitaler Informationsstelen statt. Darliber hinaus gibt es eine Vielzahl
digitaler Werbetafeln, sog. City Screens in der Innenstadt und in den Schaufenstern
der Gewerbetreibenden, die mit verschiedenen Inhalten bespielt werden.
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Abbildung 5: Digitale Werbetafel im Eingangsbereich der Buchhandlung Graff GmbH, City Screen im Konrad
Koch-Quartier, City Screen nahe St. Ulrici -Bridern (v. . n. r.)

Quelle: cima, eigene Aufnahmen 2023

Des Weiteren kdnnen sich Besucher:innen kostenlos in den BS1otspot einwahlen.

Hinweise dafur erhalten Besucher:innen mithilfe von QRCodes auf Hinweisschildern
und Leitstelen. Dartber hinaus sind Infotafeln bei Sehenswirdigkeiten teilweise mit
QR-Codes ausgestattet, dieauf eine entsprechende Website mit weiteren Informati-

onen verlinken.

bbildung 6: Hi nwei sschild ast2dtepartnerMaghlaefbtugrgad vee g r8 7 &Zu red ¢ hhw
Code, Info-Taf el aFritz -@eéeylafo-8telemiittHin@R auf BS|Hotspot, Schild mit Hinw  eis auf
BS|Hotspot (v. I. n.r.)

Quelle: cima, eigene Aufnahmen 2023
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Mit der aEteEnt de c-RppdeBBraunscheaglStadinnaketing GmbH steht
Besucher:innen ein mobiles Informationsangebot zur Verfligung, auf das vor der Tou-
rist-Information hing ewiesen wird. Vereinzelt finden sich in den Schaufenstern der
Gewerbetreibenden Hinweise auf den Stadtgutschein Braunschweig. Die verschiede-
nen Formate und Medien enthalten dabei stets eine URL, die auf weiterfiihrende In-
formationen auf www.braunschweig.de hinweist. Des Weiteren werden an dieser
Stelle zunehmend QR Codes verwendet.

Abbildung 7: Plakat-Auf st el |l er mit Hinwei s auf -Appeor Tduist t-lnfencakon, | Br aunschw
Plakat mit Hinweis auf Stadtgutschein Braunschweig (v.  I. n.r.)

Quelle: cima, eigene Aufnahmen 2023

Mit weiteren Angeboten wie dem Verleihservice von Powerbanks in der Tourist-Infor-

mation oder elektronischen Schliel3¢fachern fir die Aufbewahrung von personlichen

Dingen und dem Laden von Akkus wird das ServiceAngebot erganzt. Auf die Power-

banks wird |l ediglich auf der Website und den
und aL°wenb¢ndel 0 hingewiesen, vor Ort findet
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Abbildung 8: Powerbank in der Tourist -Information, SchlieRfacher mit Stromanschluss am Gewandhaus
(v.l.n.r)

Quelle: cima, eigene Aufnahmen 2023

2.4 Prozessbegleitende Befragungen

2.4.1 Kund:innen -Befragung (B2C)

Methodik

Der Fokusder B2G Befragung®® lag auf der Ermittlung der Sichtweisen von Biirger:in-
nen und Gasten auf die Braunschweiger Innenstadt, auf das eigene Konsumverhalten
sowie dem Nutzungsverhalten digitaler Angebote und Kommunikation.

Die Kund:innen-Befragung hatte eine Laufzeit von knapp vier Wochen (09.01. 8
05.02.2023) und wurde als hybride Umfrage mit Schwerpunkt auf dem Online-Frage-
bogen durchgefihrt, weshalb die aktive Bewerbung der Befragung und die Vermitt-
lung der Relevanz der Teilnahme von groRer Bedeutung war. A dieser Stelle ist da-
rauf zu verweisen, dass jederzeit auf beide (analog und digital ) Beteiligungswege

®Sowoh!l dl eeg8whbhprobe als auch der R¢cklauf zur Befragung kann in

im statistischen Sinne nicht als repr2sentativ bezeichnet werden. D
jeweiligeni Teehm nedmeBefragung nicht wunbedingt den Merkmalen der ent
bzw. dies nicht ¢berpr¢gft wurde. Wichtiger als die Repr@sentativit?

spezifische Einsch?2tzung erachtet.
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hingewiesen wurde und diese gleichwertig beworben wurden. Hierfir wurden City-
Cardsund Plakate eingesetzt. Dartber hinaus wurden die verschiedenen SociaMe-
dia-Kanale der Braunschweig Stadtmarketing GmbH, deren Website sowie die Kanale
und Medien der Stadt und der stadtischen Partner fur das Marketing und die Verbrei-
tung genutzt. Um auch weniger online-affine Zielgruppen zu erreichen, wurde eine
Printversion der Befragung in der Tourist-Information in der Innenstadt ausgelegt und
der Rucklauf spater zusammengefuhrt. Zusatzlich waren am 20. und 21. Januar 2023
jeweils zwei Mitarbeiter:innen der cima in der Innenstadt Braunschweigs vor Ort, um
eine Befragung der Passant:innen durchzufiihren. Nach Bereinigung der Fragebdgen
(Testfrageb?®ge n®) konntenis Sugime 256RLEmgebigen in die Ana-
lyse miteinbezogen werden.

Zentrale Ergebnisse
Demographische Daten

Ein Grof3teil der Befragten (72%) wohnt in Braunschweig, weitere 24% im Radius von

50 km um Braunschweig und die restlichen 4% weiter als 50 km von Braunschweig
entfernt. 2 % der Befragten sind jugendlich und zwischen 14 bis 18 Jahre alt, weitere

17 % sind im jungen Erwachsenenalter von 19 bis 29 Jahren. Die haufigste Gruppe
von Befragten ist 30849 Jahre alt (35%). Darauf folgen mit 32 % die 50065- Jahrigen.

14 % der Befragten sind Uiber 65 Jahre alt. Die meisten der Befrgten sind erwerbstétig

(69 %), wahrend 2% arbeitslos bzw. nicht erwerbstétig sind. Die Befragten sind zu

18 % Renmer:in oder Pensionar:in und weitere 11% gaben an, Student:in, Schiler:in
oder Auszubildende:r zu sein. 47% der Befragten sind mannlich und 50 % weiblich.
Jeweils1% gab aDiverso, bzw. aSonstigeso an.

OAlZBRasero werdelrei Baferhangundgsinen dekl ariert, die den Fragebogen ¢ber
haben.
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Abbildung 9: Di agramm der Frage aWo wohnen Sie?0

Wowohnen Sie? n=2591

80% T 7228%
70 % -
60 % -
50 % -
40 % -
30% A
20 % A
10 % -
0% -

23,86 %

3,86 %
. . e —

Braunschweig Im Radius von 50 km um Weiter als 50 km von
Braunschweig Braunschweig entfernt

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

/Abbildung 10: Di agramm der sFirmdgeSiaeWwioe al t

Wiealt sind Sie? n=2311

40 %
35%
30 %
25 %
20 %
15 %
10 %
5%
0%

35,05 %

13,72 %

14 bis 18 19 bis 29 30 bis 49 50 bis 65 Uber 65

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023
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Welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu? n=2295

60 %
50 % - 47,23 %

50,11 %

40 % -

30 % A

20 % -

10 % -

1,31 % 1,35 %

0% -
Maénnlich Weiblich Divers Sonstiges, und zwar:

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

Abbildung 12: DiagrammderFrage aWel che T2tigkeit ¢ben Sie moment

Welche Tatigkeit Uben Sie momentanaus? n =2 2s9
69,07 %

60 % -

40 % -

17,65 %

20 %

0% -

Erwerbstétige:r Rentner:in / Studentin / Schileriin/  Arbeitslos / nicht
Pensionér:in Auszubildener erwerbstatig

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

Erreichbarkeit und Aufenthalt

Um in die Innenstadt Braunschweigs zu gelangen, nutzt die Mehrheit der Befragten
(52 %) in der Regel den PKW mit Verbrennungsmotor, gefolgt von den offentlichen

Verkehrsmitteln (42 %) wie Bahn, Bus und Stral3enbahn. 336 der Teilnehmenden gab
an, die Innenstadt mit dem Zweirad ohne E-Antrieb (Fahrrad, Motorrad, Roller) zu er-
reichen, weitere 31 % zu Ful3 und weitere 10% mit dem Zweirad mit E-Antrieb (EBike,
E-Scooter, ERoller). 26% der Teilnehmer:innen besuchen die Innenstadt von Braun-
schweig durchschnittlich mehrfach im Monat. 40 % der Befragten halten sich im Mittel
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1 bis 2 Stunden in der Innenstadt Braunschweigs auf und verweilen dort damit deut-

lich kiirzer als der Durchschnitt in dieser Ortsgrol3e (46,2% uber 2 Stunden, 28,9% 1
bis 2 Stunden)’®: Die Aufenthaltsdauer korreliert dabei mit dem Wohnort: Je weiter
eine Person von der Innenstadt Braunschweigs entfernt wohnt, desto langer héalt sie
sich bei einem Besuch in der Innenstadt auf.

Analog zu deutschlandweiten Erhebungen fallt auf, dass das Thema Gastronomie und
der Aspekt, die Stadt als sozialen Teffpunkt zu nutzen, auch in Braunschweig an Be-

deutung gewinnen. Der Besuch der Gastronomie (63%) wurde am haufigsten als An-

lass fur einen Besuch der Innenstadt Braunschweigs genannt, kurz darauf folgt das
gezielte Einkaufen (61%). Weitere Anlasse fiir enen Besuch der Braunschweiger In-
nenstadt sind das Shoppen/Bummeln (47 %), der Besuch von Veranstaltungen (46%)

und das Treffen von Freunden und Bekannten (45%).

Einkaufs- und Informationsverhalten

Des Weiteren ist der Trend hin zum Online-Shopping auch in Braunschweig zu erken-
nen: 40 % der Befragten gaben an, online mehr als vor Ort zu kaufen. Dieser Wert ist
in den Altersgruppen 14 bis 18 (42 %), 19 bis 29 (49%) und 30 bis 49 (53%) der mit
Abstand hdchste Wert. Dem gegentber stehen die Altersgruppen 50 bis 65 (37 %)
und Uber 65 (44 %), die jeweils am haufigsten angaben, mehr vor Ort als online ein-
zukaufen. Auffallig ist, dass es mehr Teilnehmer:innen gibt, die nur vor Ort (8%) an-
statt nur online (2 %) kaufen. Der Anteil der Persoren, die nur vor Ort kaufen ist dabei
in der Altersgruppe uber 65 Jahren am hochsten (19%). Dartiber hinausgaben 68 %
der Befragten an, dass sie beim OnlineShopping zunachst nach einem bestimmten
Produkt suchen und seltener nach einem bestimmten Anbieter bzw. Geschaft (21%).

Abbildung 13: Diagramm der Frage aWie gehenSfScbmpi(;rbgi\cmre?}weise bein

Wie gehen Sie Ublicherweise beim Online-Shopping vor? r - 2545
80% — 68,17 %
60% ——
0% — 21,42 %
20% —— —_ 10.41 % —
|
0%
Ich suche nach einem Ich suche nach einem Ich lasse mich online (Social-
bestimmten Produkt (z. B.  bestimmten Anbieter/Gesché&ft. Media/Foren/Webseiten/Blogs
roter Pulli). etc) zun&chst inspirieren.
Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

I FH K°Iln GmbH (2022): Vitale Innenst?2adte 2022. Auswertungsergebni s:
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Die am haufigsten genannten Informationskanale VOR dem Besuch der Braunsiewei-
ger Innenstadt sind Suchmaschinen (43%), Empfehlungen von Freund:innen/Bekann-
ten (37 %) sowie Prospekte/Flyer und Plakate (2246). Auffallig ist, dass in densechs
haufigst genannten Kanélen drei Analoge (Empfehlungen von Freund:innen/Bekann-
ten, Prospekte/Flyer/Plakate, Zeitungen/Zeitschriften/Reisefuhrer (19 %)) sind. Auf die
Frage aWelche Kan2l e/ Medien (wie bspw. Ti kTo
winschen, um sich Gber Angebote und Aktionen der Innenstadt Braunschweigs zu
i nf or mi er e nefllhapp M% mitdnstageam-Kanal bzw. cer Verbesserung des
Bestehenden. Fast ®6 winschen sich die Kommunikation tUber die Braunschweig
spezifischen Kanale, wie die Apps, Websites, 0. A. Wahrend ihres InnenstagBesuchs
lassen sich die meisten Teilnehmer:innen jedoch vor Ort inspirieren (76%).

Bezogen auf die digitalen Service Angebote vor Ort lasst sich festhalten, dass insbe-
sondere Online-Shops (67%), Online-Bestellungen (66%) sowie Online-Terminbu-
chungen (65 %) durch die Befragten bereits haufig genutzt werden. Besonderes Po-
tenzi al | @ sst si c hngbbeten vérd@teni losgesatnt gRbers 35% v e 0
der Befragten an, diese zwar bisher nicht, jedoch méglicherweise in Zukunft zu nutzen.

Bekanntheit der vorhandenen Kanéale

Die Mehrheit der Befragtengaban, dass i hnen die Kan2d e Faceb
Die Lo°wer6%) adt as¢agr am ad Roepunddasdnwensiasitpostad t 0 ( 6 3
(55 %) nicht bekannt sind. Die Kenntnis Uber die Kanéle hangt dabei nicht entschei-

dend vom Wohnort der Befragten, dafir jedoch vom Alter ab. Wahrend Jugendliche

(14018 Jahre) am haufigsten angegeben haben, den Instagram Kanal zu kennen (43%,

vgl. mit 25 % Jugendlicher, die den FacebookKanal und 32 %, die das Innenstadtpor-

tal kennen), gaben lUber 65-Jahrige am haufigsten an, das Innenstadtportal zu kennen

(50 %, vgl. mit 35 % Uber 65-Jahriger, die den Facebook Kanal und 15 %, die den In-
stagram-Kanal kennen). An dieser Stelle muss hinzugefligt werden, dass die Kanale

teilweise bewusst auf die Zielgruppe der Tourist:innen ausgerichtet sind und somit

nur bedingt eine Aussage Uber den Bekanntheitsgrad der Kanéle getroffen werden

kann.
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Abbildung 14:Kr euzt abell e der Fragen aWi e alt sind Sie?0
bek annt ?0

Kenntnis von Kan?2l en nach Al

' b esr5 5@ 0%
I I I
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Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

Bewertung der digitalen Sichtbarkeit der Innenstadt

Die meisten Teilnehmer:innen (39%) bewerten die digitale Sichtbarkeit der Innenstadt

Braunschweigs mit der Note 3. Insgesamt wird sie eher positiv als negativ betrachtet
(55 % vergeben der Innenstadt die Noten 183). Die Note 6 (6 %) wurde allerdings
haufiger vergeben als die Note 1 (2 %). Insbesondere diejenigen Teilnehmer:innen,
die weiter als 50 km von Braunschweig entfernt wohnen, vergeben haufig die Note 1

(12 %). Die Altersgruppe der 14918-Jahrigen hat verglichen mit den anderen Alters-

gruppen am haufigsten die Note n 1 (4 %) und 2 (20 %) vergeben.

Mehr als 2/3 der Befragten sind optimistisch, dass sich die Braunschweiger Innenstadt
in Zukunft gut entwickeln wird. Diese positive Einstellung gegentber der Innenstadt
istinsbesondere bei der Gruppe der Studierenden, Schuler:innen und Auszubildenden
zu finden.
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IAbbildung 15: Diagramm der Frage aWi e ist grunds?2tzlich || hre Haltu

Wie ist grundsatzlich lhre Haltung zur BraunschweigerInnenstadt?
n=2348

40 % ~
30% -

35,26 % g
' 33.25 % 9 3238%
o 32,84 ’627,80 % 27.83%

22,89 %

20% T1474% 13,84 % 15,31 %
Q, . L
10% 0,60 %
O % I T
Die Braunschweiger Innenstadt Ich wiirde anderen Personen den  Ich bin optimistisch, dass sich die
gefallt mir personlich sehr. Besuch der Braunschweiger Braunschweiger Innenstadt auch in
Innenstadt empfehlen. Zukunft gut entwickeln wird.
B Ich stimme voll zu. B Ich stimme Uberwiegend zu. M Ich stimme teilweise zu.

Ich stimme nicht zu. Keine Angabe.

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

2.4.2 Unternehmens -Befragung (B2B)

Methodik

Aufbauend auf den Interessen, Erwartungshaltungen und Bedirfnissen der Besu-
cher:innen und Gasten wurde im Anschluss eine Befragung der Braunschweiger Un-
ternehmen und Innenstadtakteur:innen durchgefuhrt. Die Befragung diente dazu, die
Einschatzung der Unternehmen zu ihren Erwartungen an die Digitalisierung der In-
nenstadt(-kommunikation) und ihre bisherigen Erfahrungen mit der digitalen Kom-
munikation zu ermitteln. Des Weiteren sollten auch mdgliche Hemmnisse und Vo-
raussetzungen der Digitalisierung abgefragt werden. Der genaue Fragebogen wurde
im Vorfeld mit der Auftraggeberin abgestimmit.

Die Unternehmens-Befragung hatte eine Laufzeit von knapp zweieinhalb Wochen

(17.02.0 06.03.2023). [a es sich bei der Befragung um eine reine Online Befragung

handelte, war die aktive Bewerbung der Befragung und die Vermittlung der Bedeu-

tung der Teilnahme der Unternehmen und Innenstadtakteur:innen von grof3er Bedeu-

tung. Die Braunschweig Stadtmarketing GmbH nutzte zur Verbreitung vorhandene E-

Mail- und Newsletter-Verteiler. Dartber hinaus wurde ein offizielles Schreiben des
Geschaftsfuhrers der Braunschweig Stadtmarketing GmbH an die Unternehmen der
Braunschweiger Innenstadt mit der Bitte um Teilnahme an de Befragung versandt.

Die Ergebnisse umfassen insgesamt 99 validierte Fragebogeft.

" Sowohl die gewahlte Stichprobe als auch der Riicklauf zur Befragung kann in ihren einzelnen Teilen als umfangreich, allerdings
im statistischen Sinne nicht als reprasentativ bezeichnet werden. Dies ist damit zu begriinden, dass die Zusammensetzung der
jeweiligen Teilnehmer:innen der Befragung nicht unbedingt den Merkmalen der entsprechenden Grundgesamtheit entspricht bzw.
dies nicht Uberpruft wurde. Wichtiger als die Reprasentativitat wurde in diesem Zusammenhang die jeweilige zielgruppenspezifi-
sche Einschérung erachtet.
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Zentrale Ergebnisse
Allgemeine Unternehmens -Einordnung

Die Mehrheit der befragten Unternehmen Iasst sich der Branche des Einzelhandels
zuordnen (42 %). Knapp 70% der Befragten haben ihren Unternehmenshauptsitz in
der Braunschweiger Innenstadt (Postleitzahl 38100), weitere 14846 haben ihren Haupt-
sitz in Braunschweig, allerdings aul3erhalb der Innenstadt. Fast 8096 der befragten
Betriebe werden durch den/die Inhaber:in gefuhrt. Die Mehrheit der befragten Unter-
nehmen beschaftigt weniger als 49 Mitarbeiter:innen am Standort Braunschweig
(82%). 57 % der befragten Unternehmen sind bereits seit mehr als 20 Jahren am
Standort Braunschweig ansassig. Was die Zugehogkeit zu Ausschissen und Vereini-
gungen betrifft, sind 43 % der befragten Unternehmen Mitglied im Arbeitsausschuss
Innenstadt Braunschweig e. V. (AAl), 3@ besitzen keine Mitgliedschaft in einer loka-
len Standort-, Interessens oder Werbegemeinschatft.

Abbildung 16: Di agramm der Frage aWelcher Branche i st I hf Unter neh
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Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

Vermarktung

87 % der teilnehmenden Unternehmen gaben an, bereits online fur ihre Produkte,
Angebote und Dienstleistungen zu werben. Auffallig dabei ist, dass die Mehrheit da-
runter ausschlief3lich online wirbt (39 von 77 Unternehmen). Aul3erdem gibt es ledig-
lich in Unternehmen mit weniger als funf Mitarbeiter :innen Falle, in denen nur auf
Offline-Werbung gesetzt wird (9 %). Unternehmen, die keine Werbung betreiben bzw.
lediglich Uber Weiterempfehlung/Stammkunden werben, sind ausnahmslos inha-
ber:ingefuhrt. Bei der Online-Kund:innenkommunikation liegt der Fokus der befrag-
ten Unternehmen auf Instagram (80 %), Facebook (67%), der eigenen Website (65%)
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und dem Google Business Profil (59%). Mehr als die Halfte der befragten Unterneh-
men (57 %) bittet ihre Kund:innen derzeit nicht, ihr Unternehmen auf Bewertungspor-
talen zu empfehlen. Socal-Media-Kanale (83%) und Online-Kontaktformulare (77 %)
sind bei den Unternehmen bereits weit verbreitet. Zukiinftig mochten die Unterneh-
men gerne (digitale) Kund:innenbindungsprogramme, digitale Displays und eigene
Newsletter (jeweils 19 %) haufiger einsetzen. Der Stadtgutschein Braunschweig wird
bisher durch die befragten Unternehmen noch sehr selten als moglicher Vertriebska-
nal/-mdoglichkeit fur ihre Produkte/Dienstleistungen genutzt. 74 % der befragten Un-
ternehmen nehmen daran derzeit noch nicht teil.

Abbildung 17: Di agramm der Frage aWie werben Sie aktuel!l
dukt e, Angebote und Dienstleistungen?o

Wie werben Sie aktuell hauptséchlich fir Thr Unternehmen, |hre
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Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

Unternehmenseigene Einschatzung

48 % der befragten Unternehmen sehen momentan keine Hemmnisse hinsichtlich der
Umsetzung von Digitalisierungsmafinahmen in ihrem Unternehmen. Jedoch gaben
auch 41 % der teilnehmenden Betriebe fehlende zeitliche oder personelle Ressourcen
als mogliche Hemmnisse in diesem Bereich an.
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Abbildung 18: Di agramm der Frage aWelche Hemmnisse gibt
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66 % der befragten Unternehmen haben bereits mindestens eine/n Mitarbeiter:in,
der/die sich mit Digitalisierungsfragen beschaftigt. Vor allem nicht -inhaber:innenge-
fuhrte Unternehmen sind hier bereits gut aufgestellt, wahrend es bei inhaber:innen-
gefuhrten Unternehmen noch Nachholbedarf gibt. Ferner kann festgehalten werden,
dass die Unternehmen ihr Wissen im Bereich Digitalisierung selbst mit einem Mittel-
wert von 70 (auf einer Skala von 1100) vergleichsweise hoch einschatzen. Dabei zeigt
sich, dass groRRere sowie nichtinhaber:innengefiuhrte Unternehmen tendenziell ein
hoheres Wissen hinsichtlich der Digitalisierung aufweisen. Dem gegentber steht die
Einschéatzung, inwieweitsich die Unternehmen im Hinblick auf die Digitalisierung ge-
rustet sehen. Diese Frage beantworteten die Unternehmen mit einem Mittelwert von
65, was noch ausbaufahig ist. Eine besonders grof3e Liicke zwischen dem vorhandenen
Wissen und den Herausforderungen durch die Digitalisierung existiert im Einzelhandel
(74 vs. 54).Auch hier weisen nicht-inhaber:innengefiihrte Unternehmen einen Vor-
sprung im Vergleich zu inhaber:innengefuhrten Unternehmen auf. Um die Digitalisie-
rung in ihrem Unternehmen weiter zu intensivi eren, bendtigen die befragten Unter-
nehmenv. a. finanzielle Unterstitzung (51 %) und Beratung/Coaching zur Umsetzung
(44 %). Dabei wird deutlich, dass das Ladenhandwerk (zB. Backer, Fleischer, Gold-
schmieden, Orthopadie etc.) v. a. Beratung/Coaching (33%) sowie Erfahrungsaus-
tausch (42 %) bendétigt, wahrend die anderen Branchen am meisten Wert auf finanzi-
elle Unterstltzung legen.
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18 % gaben an, keinerlei Unterstiitzung zu benétigen. Somit zeigt sich insgesamt,
dass die Braunschweiger Unternehmen in Sachen Digitalisierung bereits weit fortge-
schritten sind und diesen Weg auch zukinftig z. T. mit Unterstutzung, z. T. aus eigener
Kraft weiterverfolgen kénnen. Schulungsbedarf besteht im Besonderen im Bereich
SociatMedia-Marketing (51 %), Fordermdglichkeiten (39%) und Online-Marketing
(SEO/SEA) (3860).

Gemeinsame Aktivitaten

Was die digitale Vermarktung der Innenstadt Braunschweigs betrifft, ist 65 % der be-
fragten Unternehmen der Ausbau von Online-Aktivitdten zur gemeinsamen Vermark-
tung der Angebote wichtig oder sehr wichtig. Neben regelmafigen Austauschmag-
lichkeiten (46 %) winschen sich die Unternehmen gemeinsames SociaMedia-Mar-
keting (45 %), einen lokalen OnlineMarktplatz (38 %) und gemeinsames Anzeigen
Marketing (z. B. online, SEO, SEA) (3%).
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Bewertung der digitalen Sichtbarkeit der Innenstadt

Auffallig ist, dass keines der befragten Unternehmen die digitale Sichtbarkeit des An-
gebotes der Braunschweiger Innenstadt als sehr gut bewertet. 3% hingegen verge-
ben die Note 6. Die Unternehmen in Braunschweig bewerten die digitale Sichtbarkeit
der Braunschweiger Innenstadt tendenziell besser als Unternehmen, die ihren Haupt-
sitz aulRerhalb von Braunschweig haben.

Bekanntheit der vorhandenen Kanéale
tni

Das Ver h?| cber die Kenntnis des BI
50%) sowie der beiden Apps @aEnt dec kepund
aL°wenb¢ndel 0 ( Gohistleekdanrbefragteh Enternéhnen in etwa aus-

geglichen. Insgesamt |&sst sich festhalten, dass die beiden SociaMedia-Kanale Face-
book (34,3 %) und Instagram (32,9%) im Vergleich zu den anderen Kanalen und Por-

talenamhéuf i gsten mit der Aussage aKenne i
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2.5 Expertiinnengesprache

Methodik

Es wurden insgesamt drei Expert:innengesprachemit einer jeweiligen Dauer von zwei
Stunden am 27. Februar 2023 gefiihrt. Die Auswahl der Expert:innen erfolgte in Ab-
stimmung mit der Auftraggeberin. Die Teilnehmer:innen der Expert:innengespréche
wurden im Vorfeld in drei Themenbereiche eingeteilt:

Handel/Gastronomie/Dienstleistung und Hotellerie
Stadt/stadtische Tochterunternehmen

Innerstadtische Standort-, Interessens und Werbegemeinschaften

Ziel der Expert:innengesprachewar es, die aktuelle Situation zu erfassen, Hinweise auf
maogliche Entwicklungen und bisherige Hemmnisse sowie Interessen und Ziele der
entscheidenden Akteur:innen und der von ihnen vertretenen Mitglieder zu erhalten.
Im Fokus stand hierbei nicht eine empirische, reprasentative Auswertung, sondern die
inhaltliche Perspektive der lokalen Akteur:innen.

Die Gesprache erfolgten leitfadengestutzt in einem hybriden Format, bei dem zwei
Mitarbeiter:innen der cima vor Ort und zwei weitere Mitarbeiter :innen digital hinzu-
geschaltet waren.

Zentrale Ergebnisse

Die drei Expert:innengesprache zeigten, dass insbesondere die fehlenden zeitlichen,
personellen sowie finanziellen Ressourcen als Herausforderungen und Hemmnisse bei
der Umsetzung von Digitalisierungsmal3nahmen wahrgenommen werden. Darlber

hinaus wurde auch das fehlende Wissen, das mangelnde Engagement sowie die feh-
lende Erreichbarkeit der entsprechenden Akteur:innen (v. a. innerstadtische Unterneh-
men) angesprochen. Haufig scheitern Digitalisierungsmaflinahmen aich an der Da-

tenpflege bzw. der Zulieferung von Daten durch entsprechende Akteur:innen bzw.

dem Datenschutz oder an anderen rechtlichen Hurden. Grundsatzlich lasst sich fest-
halten, dass neben Digitalisierungsthemen auch Fragen im Hinblick auf die Themen
Mo bilitat und Nachhaltigkeit fur die Expert:innen von hoher Relevanz sind.

Ziele der Digitalisierung und der damit verbundenen Mal3hahmen sind laut Einschat-
zung der Expertinnen einerseits die Attraktivitatssteigerung der (Innen-)Stadt, die ge-
steigerte Vernetzung bzw. Bundelung der Angebote und Akteur:innen vor Ort sowie
deren erhohte Sichtbarkeit. Andererseits sollen die Angebote der (Innen) St adt

l ebbar o und aerreichbar o gemacht wer den.

teur:innen etabliert sowie die Chancengleichheit zwischen dem stationédren und dem
Online-Handel geschaffen werden.
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Festzuhalten ist, dass sich die Ergebnisse der Expert:innengesprache mit denen der
anderen Analysebestandteile decken.

2.6 Status Quo: Digitale Kommunikation der Akteur:innen

Die Status-Quo-Analyse erfasst den aktuellen Stand der digitalen Kommunikation der
Braunschweiger Innenstadt und ihrer Akteur:innen.

2.6.1 Online -Prasenz-Check der Betriebe und Evaluation

Die Online-Prasenz der Betriebe der Braunschweiger Inenstadt wurde 2017 erstmals

erfasst und soll hier erneut gemessen und mit den Ergebnissen aus 2017, sofern mog-

lich, abgeglichen werden. Der kollektive Online-PrasenzCheck liefert Indizien zur Be-

wertung der adigitalen Auf enrtinhendtattargliheed i t 2t 0 d
Akteur:innen. Im Zuge der Weiterentwicklung der Studie fiel die Entscheidung, die

Zahl der analysierten Unternehmen von urspringlich 110 im Jahr 2017 auf insgesamt

150 im Jahr 2023 zu erhdhen. Die Auswahl der analysierten Unternehmenrerfolgte

durch die Auftraggeberin. Dabei handelt es sich um eine Stichprobe, die einen Quer-

schnitt der ainRBkeagéendtanbbeVvVderte Des Weiteren
stadt-Angebote und der Querschnitt der vier im Jahr 2017 analysierten Kategorien

(Handel, Gastronomie, Hotellerieund Kultur/ & ei zei t ) um di e Kategori e
viceso erg2nzt. Di e s e -)AngebotehnadéntBeréichem dlobili-e r e ( Ser
tat, Energie und Bildung von Unternehmen mit stadtischer Beteiligung und Anlauf-

stellen, die einen Besuch in der Innenstadt nétig machen. An dieser Stelle ist darauf

hinzuweisen, dass nicht alle Betriebe, Unternehmen und Akteur:innen der Innenstadt
Braunschweigs im Rahmen des OnlinePrasenzChecks erfasst werden konnten.

Die Analyse der Online-Prasenzen der Gewerbetreibenden in Braunschweig umfasste

folgende Indikatoren:

Google Business Profil
SocialMedia-Aktivitaten auf Facebook und Instagram
Website

E Commerce- Aktivitat

Die Erfassung des StatusQu o aDi gitale Pr2senzo erfolgte f¢
Bereichen Handel, Gastronomie, Hotellerie, Kultur/Freizeit und Sonstige Services.

41



Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a . d |g|ta I

DIGITALE PRASENZ INNENSTADT-AKTEUR:INNEN

Aktivitdten von 150 Betrieben der Braunschweiger Innenstadt; beispielhafte
B ETR' E B E Auswahl; Analyse: 07.12.2023 - 10.01.2023; Branchen: Handel, Gastronomie, Kultur/Freizeit, Hotelle-
rie, Sonstige Services (teilweise unter stédtischer Beteiligung)

- WEBSITE 93 % (2016/2017: 90 %) @
T— D @ responsiv: 89 % (2016/2017: 37 %)

SOCIAL MEDIA 97 % (2016/2017: 55 % ©.— f142 125
6/2017:F 59 16

en Betriebe erfi

79-60 % der jewei

GOOGLE BUSINESS PROFIL 100%
T_beanspruchtes T_Offfnungszeiten: T_Fotos:
Profil*: 89 % 85 % 100 %
! @-Bewertung: Telefonnummer: Aktive Nutzung**:
T_98 % T_63 %

,

* beanspruchtes Profil: Unternehmensinhaber:innen haben die Moglichkeit ihr Google Business Profile zu beanspruchen, wodurch sie die
aglichkeit erhalten, ihr Profil aktiv zu verwalten

** aktive Nutzung: Inhaber:in nutzt das GBP aktiv (reagiert auf Fragen/Rezensionen/informiert Giber aktuelle Veranstaltungen)

Branchen GASTRO- FREIZEIT- SONSTIGE
KULTUR SERVICES

lachendes Gesicht: 100-80 % der jeweiligen Betriebe er

schréges Gesic

WEBSITE

SOCIAL MEDIA

Instagram-Profile (1 %

aktiv zu kommunizieren**

f tberwiegend eigene Facebook-Seiten (74 %), seltener Facebook-Seiten via Muttergesellschaft (20 %) und
inoffizielle Facebook-Seiten (6 %); Offnungszeiten sind bei 92 Facebook-Seiten vorhanden; 53 % der Facebook-Sei-

ten werden aktiv bespielt* und 49 % genutzt, um mit Kund:innen aktiv zu kommunizieren**

60 Unternehmen verkaufen ihre Produkte/Dienstleistungen online oder bieten ihren Kund:innen Online-Buchungs-
moglichkeiten an; gut die Halfte (53,3 %) verkauft Giber einen Cnline-Shop, der durch die Muttergesellschaft betrie-
ben wird; bei 41,7 % handelt es sich um einen unternehmenseigenen Online-Shop; und 5,0 % bieten ihre Produkte/
Dienstleistungen auf einem Online-Marktplatz an

GESAMT- * % % K * % % 5 * % &k ¥ % % %
EINDRUCK deutliche Unter- fehlende Website- solide Websites; allg. Prasenz auf vielseitig auf-
schiede zw. den Un- [ und Instagram-Pra- Inhalte auf Social Instagram ausbaufa- | gestellt; Inhalte
ternehmen; teilweise | senzen; optimier- Media, insb. Face- hig; solide Websites | (bspw. Angabe von
fehlende Responsivi- | bare Nutzung der book optimierbar; inkl. vorhandener Offnungszeiten)
tit der Websites und | Social-Media-Kanéle vereinzelt Online-Bu- I Reservierungs- bzw, | ausbaufahig
fehlende Présenzen [ (bspw. Angabe von chungsmdéglich- Buchungsmaglich-
auf Social Media Offnungszeiten, keiten Keiton
aktive Nutzung)
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* aktiv bespielt: Story, Post, Beitrag innerhalb der letzten 7 Tage

Gesamteindruck: 5 Sterne (Maximum), Bewertung in abh. der untersuchten Aspekte Daten/Auswertung/Bearbeitung: (C1IT1A.
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DIGITALE PRASENZ INNENSTADT-AKTEUR:INNEN

BETRIEBE

ANALYSE-ERGEBNISSE

E ine Unternehmenswebsite ist die Visitenkarte
eines Unternehmens im Web. Der GroRteil der
untersuchten Betriebe betreibt eine eigene Website
(93 %). 10 Betriebe sind ganzlich ohne Website, hier
besteht dringender Handlungsbedarf.

er Inhalt der Websites sollte stets aktuell gehal-

ten werden, um Kund:innen einen Mehrwert zu
bieten. Mit nur wenigen Klicks kann eine Website
ansprechender gestaltet und Bilder, Beschreibungs-
texte sowie Offnungszeiten hinzugefligt werden.
Alle vorhandenen Websites verfuigen tiber Kon-
taktmaoglichkeiten, damit Kund:innen bei Bedarf
schnellstmaglich Kontakt mit dem Unternehmen
aufnehmen kénnen.

it Blick auf die rechtlichen Aspekte besteht

dringender Handlungsbedarf: Nur 93 % der
vorhandenen Websites verfiigen liber eine Daten-
schutzerklarung, 97 % liber ein Impressum. 90 %
weisen ein SSL-Zeritifikat vor, lediglich 71 % bieten
eine Cookie-Abfrage. Hier sollten die Unternehmen
dringend handeln, um moglichen Abmahnungen
und Strafen friihzeitig entgegenzuwirken.

ie untersuchten Websites sind Uberwiegend

{89 %) fuir die mobile Nutzung optimiert, sprich
responsiv gestaltet. Die restlichen, nicht-respon-
siv-gestalteten Websites sollten dringend Uberarbei-
tet werden, sodass diese ebenfalls mit einem mobi-
len Engerat genutzt werden kdnnen und somit auch
die mobilen Zielgruppen erreicht werden kénnen.

oogle und die an Google angeschlossenen Platt-

formen besitzen aufgrund der hohen Nutzer:in-
nenzahlen aktuell eine besonders hohe Relevanz.
Die Nutzung dieser Plattformen erhoht die digitale
Sichtbarkeit und somit auch die Auffindbarkeit eines
Unternehmens. Dementsprechend gilt es, moglichst
professionell und umfassend prasent zu sein. Alle
untersuchten Betriebe kdnnen ein Google Business
Profil (friiher: Google My Business) vorweisen, jedoch
sind nur 89 % dieser Profile auch durch den/die
Inhaber:in beansprucht. Nur wer sein Profil bean-
sprucht, kann dieses aktiv bespielen (momentan
63 % der vorhandenen Profile) und die Richtigkeit
der Informationen gewahrleisten. Fast alle Profile auf
Google Business konnen Kontaktdaten vorweisen
(98 %), tber ein Foto verfuigt jedes Profil.

um Bereich Handel gehdrt das Thema E-=Commerce.

40 % der untersuchten Unternehmen vertreiben
ihre Produkte/Dienstleistungen online bzw. bieten ihren
Kund:innen Online-Buchungsméglichkeiten. Aufféllig ist,
dass es sich bei den Online-Shops hdufig um die On-
line-Shops der Muttgesellschaften handelt. Die geringere
Anzahl eigener Online-Shops bestatigt moglicherweise
die hohe Hiirde der Umsetzung.

H ervorzuheben ist, dass 97 % der untersuchten Unter-

nehmen ein Profil auf mindestens einem Social Media
Kanal (Facebook oder Instagram) vorweisen kénnen. 81%
der untersuchten Betriebe sind dabei sogar auf Facebook
und Instagram vertreten. Der meistgenutzte Kanal bran-

chenubergreifend ist Facebook.

ie Facebook-Profile kénnten teilweise durch das

Erganzen von Offnungszeiten optimiert werden. Dar-
iber hinaus ist die aktive Nutzung der Kanéle von groB3er
Bedeutung. Durch das Posten von aktuellen Angeboten
in Form von Beitragen auf Facebook oder Instagram
und das Einstellen von Stories oder Highlights werden
Kund:innen gezielt angesprochen. DarUber hinaus kann
durch die Kommunikation mit der Kundschaft in Form
von Likes, Antworten oder Kommentaren Kund:innen-
nahe gezielt vermittelt und die Qualitat des Social Media
Auftritts verbessert werden.

Vereinzelt findet auf den Websites Cross-Marketing
statt. 98 Websites verfiigen (iber einen Facebook-But-
ton (70 %), 83 Uber einen Instagram-Button (59 %), 29
Gber einen YouTube-Button (21 %), 8 Uber einen Pin-
terest-Button (6 %) und 7 vefiligen liber einen Whats-
app-Button (5 %).

BILANZ

®Es |isst sich festhalten, dass die Online-Prasenz der
Betriebe in Braunschweig als iberwiegend positiv
eingeschatzt werden kann. Der Grof3teil der innenstadt-
relevanten Akteur:innen ist online auffindbar.

@ Die Qualitat der vorhandenen Webauftritte ist dabei
als sehr unterschiedlich einzuschétzen und kénnte
teilweise mit einigen wenigen Handgriffen erheblich
verbessert werden.

e Die Grundlagen sind vorhanden, eine Optimierung ist
maoglich und ndtig — vor allem im Hinblick auf den ver-
scharften Wettbewerb gegentber des E-Commerces.

®Die Ergebnisse zeigen lediglich einen Ausschnitt. Zu
beachten ist die eher geringe Grundgesamtheit der
Betriebe. Ein Ruckschluss auf ein mogliches Gesamtbild
der Akteur:innen sowie auf einzelne Unternehmen lasst
sich nicht unmittelbar ableiten.

Daten/Auswertung/Bearbeitung: cl m a .
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2.6.2 Analyse der digitalen Kommunikation der Innenstadt entlang
der Customer -Journey

Innerhalb dieses Bausteins wurden die aktiven digitalen Kommunikationsmedien der
Braunschweig Stadtmarketing GmbH und bedeutender Akteur:innen innerhalb der
Braunschweiger Innenstadt (Quartiere, Werbegemeinschaften, Innenstadtportal, 6f-
fentliche Kanéle) betrachtet. Die Auswahl der Kanale und Medien erfolgte dabei in
Abstimmung mit der Auftraggeberin und orientierte sich an der MuWa 1.0.

Online -Prasenz der Innenstadtakteur:innen

Im Zuge der fachlichen Bewertung der Online-Prasenzen derlnnenstadtakteur:innen
wurden vier Werbegemeinschaften (SchlossArkaden, Werbegemeinschaft Magni-
viertel e. V., IG FriedrichWilhelm-Viertel e.V., Image Werbung Steinweg Braun-
schweig e.V.) und im Vergleich dazu das Innenstadtportal auf www.braunschweig.de
betrachtet. Die Analyse zeigt folgendes Bild:

44


http://www.braunschweig.de/
http://www.braunschweig.de/
http://www.braunschweig.de/

Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a . d |g|ta I

DIGITALE PRASENZ INNENSTADT-AKTEUR:INNEN

Bewertung der Online-Prasenz (Website)* verschiedener
e Werbegemeinschaften/Quartiere plus dem ,offiiziellen”
Q UA RTI E R E i I N N E N STA DT PO RTA L Innenstadtportal; inhaltliche Analyse: 02.02.2023; techni-
sche Analyse: 07.02.2023

INHALT GRAFIK TECHNIK
Bewertung | ideal: 10 Punkte ideal: 4 Punkte ideal: 8 Punkte

www.braunschweig.de/
&— modeme Website; umfangreiche Informationen zur gesamten Innenstadt; Branchen

untersch. stark reprasentiert; bessere thematische Strukturierung méglich; Technik
entspricht dem zeitgemaBem Standard (modernes CMS mit Trennung HTML/CSS/JS)

www.schloss-arkaden.de ; . )
moderne Website; umfassend ionen; zeitgemalBe jedoch h

g allg
gultige Grafiken; madernes CMS Typo 3 mit Trennung HTML/CSS/JS; weitere inhaltli-
che und technische Optimierung maoglich

MAGNIVIERTEL 7 = 3 S
www.magniviertel.de zeitgemafe Website; fehlende Inhalte zu aktuellen Themen; fehlende Verlinkung zu

Social-Media-Kanalen; imagebildende und zeitgemaRe Grafiken; modernes Word-
press-CMS mit Trennung HTML/CSS/JS; zwingende inhaltliche Optimierung nétig

leben/innenstadt

KULTVIERTEL 6 lz
www.kultvierte!.dem
@ qicht zeitgemalle Website; fehlende Aktualitat; Grafik aushaufahig; dringende techni-
sche Uberarbeitung und inhaltliche Optimierung notwendig (vorhandenes Word-
press-CMS, dieses ist technisch jedoch stark veraltet und nicht sicher)

wsomeniee 31 2 HEM

veraltete Website; geringer Mehrwert fiir Besucher:innen; schwer auffindbare bzw.
keine umfangreichen Informationen zum Viertel; dringende technische und inhaltiche
Uberarbeitung notwendig (kein erkennbares CMS; technisch veraltet)

R

Websites bilden noch nicht alle Websites responsiv Zusammenfassend lasst sich festhalten,

teilweise sehr gestaltet dass die untersuchten Websites im Hin-

viele innen- . : blick auf inhaltliche, gestalterische und

stadtrelevante  * iktuelle Ak_tlotnen je e nich technische Aspekte sehr unterschiedlich

Themen ab S bewertet werden kénnen. Hierbei sollten vor allem die

meist werden vereinzelt wird Cross-Marketing (Ver- unterschiedlichen Ausgangssituationen beachtet wer-

die vorhan- linkung zu vorhandenen Social-Me-  den (ehrenamtliche Tétigkeiten vs. professionelle Mar-

denen Socigl dia-Kanalen) betrieben keting-Agenturen). Dennoch bleibt festzuhalten, dass

gﬂtterillft-isaunnaclie Positionierung der Akteur:innen zur jede We‘bsite durchaug noch weiter optimiert Werden

i bespielt Innenstadtictnicht offensichtiich kann. Die Werpegemelnschaﬁgn und Verantwonjtll—

erkennbar chen der Websites sollten sich ihrer Rolle als aktive

Akteur:innen der Innenstadt bewusst werden und ihre

inhaltliche Mehrwerte fiir Besu- Online-Présenzen dahingegend weiter ausbauen und

cher:iinnen fehlen verbessern. Der Fokus sollte dabei auf mehrwerthrin-
gende Inhalte fiir die Besucher:innen liegen.

onelle Unterstiitzung im Hinblick auf die Website und die Social-Media-Kanéle durch den

* Werbegemeinschaft,Schloss-Arkaden” nimmt eine Sonderrolle ein: sie erhalt professi-
Betreiber des Einkaufscenters

inhaltliche und technische Prasenz
der einzelnen Quartiere variieren
stark

*Bewertungsfaktoren:  |[NHALT GRAFIK/GESTALTUNG
« Unternehmens-/Produktverzeichnis » imagebildend vs. allgemeinguiltig
« Verzeichnis der POIs » zeitgemal vs. sanierungsbediirftig
«Veranstaltungen TECHNIK
« Aktionen (Coupons, Speisekarten etc.) « HTML und CSS-Trennung / CMS
« Aktualitat/Aktuelles
+ Social Media
+ Newsletter

+ responsiv
« SEO-Voraussetzungen

Daten/Auswertung/Bearbeitung: c I m a i

lachendes Gesicht: 100-80 % der moéglichen Punkte wurden erreicht

schrages Gesicht: 79-60 % dder méglichen Punkte wurden erreicht
trauriges Gesicht: 59-0 % der mdglichen Punkte wurden erreicht




Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a
| |

Online -Préasenz der offentlichen Kanéle
Zusatzlich wurden funf 6ffentliche Kanéale der Innenstadtakteur:innen analysiert':

Instagram-Kanala d i e _ | o e w.eDie Atfgaletdés Instagram-Kanals ist die
Imagesteigerung o der bisherige Fokus war dabei astheticher Natur. Schwerpunkt
der bisherigen Postings lag auf der hochwertigen visuellen Darstellung des Stadt-
bildes. Um den Veranderungender Plattform Instagram und des Nutzer:innenver-
haltens Rechnung zu tragen, wird aktuell am Ausbau des Videocontents sowie er
Veranstaltungskommunikation gearbeitet.

Facebook-Seitea Br auns cbwei ¢ ° we rDgetAafghte aer Facebook

Seite ist insbesondere die Imagesteigerung der Stadt sowie die Prasentation der
Stadt in ihrer Gesamtheit. Die Seite prasentiert alle Themen die zur Attraktivitat

der Innenstadt beitragen und legt dabei besonderen Fokus auf die Bereiche Wirt-

schaft, Kultur (Sehenswirdigkeiten, Stadtgeschichte, Freizeitund Kulturangebote,

Einkaufsstadt, etc.) und Stadtmarketing (Veranstaltungen, Serviceleistngen, etc.).
Die Inhalte werden fur Bewohner:innen und Besucher:innen gleichermalien ziel-
gruppengerecht aufbereitet und prasentiert.

AppalL°wenbg¢gnddeiled App aL°wenb¢gndel 0 stellt eio
diverser lokaler Partner aus Braunschweig dar (&dt Braunschweig, Stadtmarke-

ting, ALBA, Allianz furr die Region, Offentliche, BLSK, Braunschweiger Zeitung, BS

Energy). Ubergreifendes Ziel der App ist es, Nutzer:innen mit unterschiedlichen

Informationen Uber eine Plattform zu erreichen. Gepflegt wird die App durch ein
interdisziplinares Projektteam der BS Energy Gruppe, des Weiteren wirken zahlrei-

che regionale Betriebe und Institutionen am Erfolg der App mit. Besonders beliebt

sind die Funktionen des Abfallkalenders, die regionalen und tUberregionalen News

sowie die Fahrplanauskunft. Es kommen regelmaflig neue Funktionen hinzu, die

den Alltag der Braunschweiger Birger:innen erleichternsollen.

Appa Ent dBclaeenschwbi goApp-BaBnndebkei go ziel't
Ausrichtung als Reise und Freizeitapp insbesondere auf die Information von Gas-

ten ab, informiert aber auch Blrger:innen, die in der Stadt unterwegs sind, Uber

Freizeitthemen. Die App hat nicht den Anspruch, Verwaltungsthemen sowie Bur-
ger:inneninformationen abzudecken. Sie wird fortlaufend insbesondere mit Frei-

zeit- und Veranstaltungsinformationen fur die gesamte Stadt sowie Angeboten fir

die touristische Zielgruppe aktualisiert. Ebenso soll die neue SpieleApp (Forder-
programm aPerspektive | nnen dntargkite'audffind- Gami f i c ¢
bar sein, um die Downloads zu steigern.

”?Di e Auesmfaedlgrnch di ebeAwnf.tragge

46



Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a . d |g|ta |

BlogaLeben i n de r:DdrPowanstasitbla thfortniert Bewohner:innen
und Tourist:innen Uber Ausflugstipps, Kulturangebote, Sportevents und Schlem-
mertipps. Der Blog bietet eine Vielfalt verschiedener Themen.
An dieser Stelle ist darauf zu verweisen, dass die Stadt Braunschweig selbst weitere
SocialMedia-Kanéle betreibt. Darunter bspw. die Facebook-Sei t e abr aunschwei g
welche insbesondere Themen bzw. Termine des Oberblrgermeisters und der Vewal-
tung abbildet. Diese zielt damit insbesondere auf die Interessen der Burger:innen
Braunschweigs ab. Die beiden FacebookSeitena Br a u n s-dDh vee iL§ weundst adt 0O
a br auns c hsongeidig andeeen Kandalesind dabei im Rahmen einer Ubergeord-
neten Strategie inhaltlich aufeinander abgestimmt.
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DIGITALE PRASENZ INNENSTADT-AKTEUR:INNEN

Bewertung einer Auswahl offizieller Online-Marketing-Kanale von

O F FENTLl C H E KA NALE Braunschweig mit Bezug zur Innenstadt (abseits von Websites) bzw.

mit innerstadtischen Themen

f eaktuell gehaltene, ansprechende Seite

: ®Cross-Marketing zu anderen Plattformen und Social-Me-
Braunschweig - dia-Kanalen (App, Blog, Website, Instagram)
Die Léwenstadt* ‘
l ®Vielfalt relevanter Themen fiir das Innenstadtmarketing
werden bespielt
3351 33714
Fans Follower:innen ®Reichweite erhéht sich stetig (2016/2017: 26.000 Fans;
+ 24,4 %)

seit 2009

0 ‘ e qualitatsvolle, fir Braunschweig imagepragende Fotos
O . e Reichweite erhoht sic)h stetig (2016/2017: 3.000 Follo-

wer:innen; + 583,3 %

die_loewenstadt* Vergleich:
20.500 nuernberg_de: 72.800 Follower:innen (2016/2017: 16.000 Follower;
Follower:innen + 355 9p)**#
kielsailingcity: 20.800 Follower:innen****

** Herausgeberin: BS|ENERGY, Braunschweiger Versorgungs-AG & Co. KG

* Herausgeberin: Braunschweig Stadtmarketing GmbH

seit 2015

«Entdecke Braunschweig” ist nicht nur auf die Innenstadt fokussiert, son-
App dern enthilt Informationen zum gesamten Stadtgebiet. Es wird eine grof3e

Entdecke Bandbreite an Themen abgedeckt, die insbesondere touristischen Bezug
Braunschweig”* haben. Dabei wird mit informativen Texten und ansprechenden Bildern
gearbeitet. Der Fokus liegt auf Reise- und Freizeitinformationen. Die App
lauft flissig, wird laufend aktualisiert und mit aktuellen Informationen ge-
futtert. Haufig verlinkt die App zu Websites (bspw. Themenfeld Parken) und
seit 2013 verknUpft damit die Kanale verschiedener Akteur:innen.

Die App ist insbesondere fiir Burger:innen geplant und umgesetzt worden
und beinhaltet entsprechend wichtige Aspekte. Dabei werden insbesondere
A stadtische Angebote und Angebote der Braunschweiger Versorgungs-AG

. pp o & Co. KG dargestellt. Ahnlich wie die ,Entdecke Braunschweig“-App bezieht
sLowenbUindel*** sich die Léwenbiindel-App ebenfalls auf das gesamte Stadtgebiet Braun-
schweigs. Haufig sind entsprechende Inhalte direkt in die App eingebun-
den. Kund:innen der Stadtwerke konnen direkt das Kundenportal in der App

seit 2021 L,

Der Blog bietet v. a. Informationen zu Erlebnissen und Veranstaltungen in
Braunschweig. Zielgruppen sind dabei v. a. Besucher:innen und Burger:in-
nen. Stets aktuell gehaltene Seite mit vielfaltigen Themen. Simple, zeitge-
loewenstadtblog.de* maRe Darstellung. Mithilfe von Blogeintragen zu einzelnen Unternehmen
aus verschiedenen Branchen kann deren Reichweite und Sichtbarkeit
erhoht werden. Moglichkeit des Beitragsabos, um regelméafig bei neuen
Beitrdgen informiert zu bleiben.

*#% Lielsailingcity: vergleichbare Stadtgro3e und Ausichtung des Profils

*** nuernberg_de wurde in der MuWa 1.0 als Beispiel fur Erfolg auf Ins-

tagram genannt

seit 2014

BILANZ

Die Braunschweig Stadtmarketing GmbH betreibt ihre Ebene kdonnen jewei[s als sehr gelungen einge-
offentlichen digitalen Marketing-Kanale durchaus pro-  stuft werden. Themen, die Relevanz fiir mehrere
fessionell, auch die Léwenbiindel”-App der BS|ENERGY,  Zielgruppen haben, werden auf mehreren Kanalen
Braunschweiger Versorgungs-AG & Co. KG kann positiv  verbreitet. Dieser Aspekt sollte stets vor den jewei-
hervorgehoben werden. Sowohl die technische (z. B. Iigen Interessen der entsprechenden Zielgruppe
Blog ist responsiv gestaltet; beide Apps sowohl iOS betrachtet werden,

als auch Android kompatibel) als auch die inhaltliche

Daten/Auswertung/Bearbeitung: cl m a %
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Analyse entlang der Customer -Journey

Fur die Analyse der CustomerJourney wurden zunachst aktive, digitale Kommunika-
tionsmedien der Stadt Braunschweig, ihrer Partnerinnen und der bedeutendsten Ak-
teur:innen innerhalb der Braunschweiger Innenstadt in Abstimmung mit der Auftrag-

geberin ausgewahlt. Folgende Kanale wurden demnach in der Analyse betrachtet:

Innenstadtportal der Stadt Braunschweig

FacebookProfil der Braunschweig Stadtmarketing GmbH: Braunschweigd Die
Loéwenstadt

Instagram-Profil der Braunschweig Stadtmarketing GmbH:die loewenstadt

App der Braunschweig Stadtmarketing GmbH: Ap

Im Zuge der Status-Quo-Analyse wurden die aktuellen und bisherigen Mal3hahmen
mit Blick auf ihre Wirkung im Rahmen der Customer-Journey der Zielgruppen bewer-
tet, eingeordnet und Handlungsbedarfe abgeleitet 3. Die verschiedenen Ausrichtun-
gen und Interessensmittelpunkte der Kanale wurden in die Customer-Journey mitein-
bezogen und berucksichtigt.

Voruberlegungen

Die definierten Zielgruppen der Braunschweig Stadtmarketing GmbH, die aus de zu-

grunde gelegten Markenkonzeption hervorgehen, haben unterschiedliche Erwartun-

gen an die Innenstadt und ihre Angebote. Auf ihrer individuellen Customer-Journey
bestehen unterschiedliche Touch-Points, die durch digitale MalRnahmen gezielt
adressiert werden kdnnen. Im Rahmen der Analyse der CustomerJourney wurde bei-
spielhaft jeweils eine Persona pro Zielgruppe erstellt’®. Diese wurde als Grundlage fir
die Analyse herangezogen. In Abstimmung mit der Auftraggeberin fiel die Entschei-

dung, die vorhandenen zehn Zielgruppen weiter aufzugliedern, um alle Besucher:in-
nen der Innenstadt Braunschweigs abzudecken. Somit wurden insgsamt elf Zielgrup-

pen betrachtet.

“Die Ausrichtungen der jeweiligen Kommunikationsmedien wurden weite
der Nutzer:innen des I nnenstadtportals |liegt hierfg¢gr keirne Zielgrup
Ersthgl Idi eser Studie keine Information-Ruof iZlilworuppenorientierung d

“Die Personas wurden durch die cima in enger Absti mmung mit der Auft
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Abbildung 21: Zielgruppen

Kul t urit omgsg

. . ’ ’ . Braunschw
Akt i vt ovuniednB Famil i e Senionen
Braunschwei Stadterei

Faelthnd forschuhg
F¢hrungsk Unt ernehme

Ver an sitnanlet Teil nehme

Gr ¢nidemen

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

Inhalte der Personas und Motive

Um die Erwartungen und Anspriche der jeweiligen Zielgruppe an die Innenstadt und
deren Angebote identifizieren zu kdnnen, wurde zunachst jeweils eine Persona entwi-
ckelt, die beispielhaft fur die jeweilige Zielgruppe stehen soll. Die Personas enthalten
dabei folgende Informationen:

Beschreibung der Lebensphase
Grundsatzliche Erwartungshaltung an die Innenstadt

Jeweilige Auspragung der Motive fir den Innenstadtbesuch

Als zentrale Motive fiir den Innenstadtbesuch wurden dabei definiert >
Ankommen, Vorankommen & Bleiben
Snacken, Essen & Geniel3en
Shoppen, Bummeln & Erledigungen machen
(Drauf3en) Aktiv sein & Natur erleben
Unterhaltung & Kultur erleben

Bildung, Betreuung & Soziales

“Die Definition erfolgte durch die cima gemeinsam mit der
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Methodik

Die erstellten Personas zusammen mit den jeweils angepassten Erwartungshaltungen
und Motiven bilden die Grundlage fur die Analyse der vier zentralen Informations ka-
nale entlang der Customer-Journey. Die CustomerJourney wurde dabei in drei Pha-
sen gegliedert.

Abbildung 22: Customer -Journey in drei Phasen

Phase II:

Information zu
Aktivitaten und
Angeboten wahrend
des Aufenthalts

Phase I:
Phase IlI; Reflexion

Erste Inspiration vor
P nach dem Aufenthalt

dem Aufenthalt

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

Als grundlegende Annahme’® der Analyse wird davon ausgegangen, dass die jewei-

lige Zielgruppe bereits zuvor auf Braunschweig als Besuchsoder Urlaubsort aufmerk-

sam wurde. Eine erste Inspiration kann beispielsweise durch einen T\Beitrag, einen
Reisef¢hrer, den |igdDg eef iLI°weanBrtaaudnt soc {vbbez w. ei ne
menfilme) oder eine Empfehlung durch Bekannte erfolgt sein.

Phase |
I n Phase | geht es vornehmlich darum, die | de
nenstadt | ohnt sich f¢gr michd im Sinne der e

bei liegt der Fokus insbesondere auf den grundlegenden Anspriichen, die die Ziel-
gruppenvertreter:innen an die (Innen-)Stadt haben. Diese Anspriiche lassen sich bei

den entsprechenden Personas jeweils unter denmn
ten.
“An dieser Stelle ist darauf zu verweisen, dass diese Bt¢ighedPhase de

die Braunschweig Stadtmarketing GmbH hierauf auch nur bedingt Einfl.

51



Markt- und Wettbewerbsanalyse: Digitale PrasenzBraunschweig 2.0 CI m a . d |g|ta I

Phase I

In Phase Il erfolgt typischerweise die konkrete Informationsbeschaffung zu Aktivitaten
und Angeboten wahrend des Aufenthalts. Dabei wurde stets die jeweilige Persona mit
ihren verschiedenen Auspragungen der Motive getrennt voneinander betrachtet und
diese mit den Inhalten des jeweiligen Informationskanals abgeglichen.

Die Ergebnisse der Phasel und Il sind bei den jeweiligen Personas (s. Anhang) zu
finden. Dabei wurde jedem Kanal eine farbliche Markierung zugeordnet (bspw. steht

eine rote Markierung fiir das Innenstadtportal, eine orange Markierung fir die Face-
book-Sei t e aBr ®&Delsswehwendt o, etc.). So | 2sst
cher Kanal den grundlegenden Informationsbedarf der jeweiligen Persona in der ge-
nannten Phase der CustomerJourney aufgreift und bedient.

Abbildung 23: Legende

B nnenstadtportal
Il Facebook .Braunschweig - Die Lowenstadt’

I App .Entdecke Braunschweig”

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023

Abbildung 24: Persona der Zielgruppe Stadtereisende

Tom & Lisa — Die Stidtereisenden

Erwartungshaltung

| Beruflich sind die beiden sehr eingespannt, weshalb ihnen kleine Fluchtméglichkeiten fur ein paar Tage ohne groBen Planungsaufwand aus ihrem Alltag sehr wichtig sind.
Dabei interessieren sie sich vor allem fir weltoffene, freundliche und moderne GroBstédte, die dennoch authentisch wirken. Bevor die beiden eine Familie griinden,
mochten sie die Freiheit ohne Kinder noch einmal bewusst genieBen und so flexibel und spontan wie maglich sein.

B0 ErEE

Lebensphase ﬁAnkommen, Vorankommen & Bleiben || Eh Shoppen, Bummeln & Erledigungen machen

. T 34, Indust . Die beiden reisen mit dem GPMV an und nutzen auch vor Ort (berwiegend D = Die beiden haben keinen besonderen Wunsch, den sie sich wihrend ihres
n?enc‘ﬁan;kr:r ustrie: die offentlichen Verkehrsmittel, weshalb sie Interesse an Mehrtages- Aufenthalts erfiillen mochten und schlendern deshalb ohne richtiges Ziel

Fahrkarten, guten Taktungen und Nachtlinien haben. . durch die Fugangerzone D

Lisa, 29, «  Damit sie Braunschweig auch unabhéngig vom OPNV-Angebot entdecken +  Das Einzige, was sie unbedingt besorgen mdchten, sind besondere
medizinische kénnen, nutzen sie giinstige/flexible Bike-Sharing/E-Scoster-Angebate Souvenirs, die sie ihren Freunden und der Familie aus Braunschweig
Fachangestellte +  Das City-Hotel sollte zentral gelegen und komfortabel sein. Eine gute mitbringen machten
Familienstand: in O(I;N\C}\Hrwbindung ist ein Muss. Die beiden legen keinen Wert auf Halb- — - -
Partnerschaft, oder Vollpension %7 (DrauBen) Aktiv sein & Natur erleben
ohne Kinder +  Lisa's Handyakku ist nach einem Aufenthalt in der Innenstadt am Vormittag e

Spontan méchten die beiden eine Kanutour auf der Oker unternehmen,
um die Stadt vom Wasser aus kennenzulernen.

Anschlieend besuchen sie den Theater- und Museumspark.

bereits leer, sie ist auf der Suche nach einer Lademaglichkeit, ohne dafir
ins Hotel zurlick zu missen.

Q .
/g Snacken, Essen & GenieBBen

Om

ﬁ Unterhaltung & Kultur erleben

Morgens starten die beiden ihren Tag bei einem guten Frihstlck am

ErOEE EEOO

hoteleigenen Buffet. - Als Stadtereisende ist es den beiden wichtig, die ,klassischen Touri-Spots”
Am Mittag besorgt sich das Paar einen kleinen Snack in einem Imbiss. . abzuklappern. Darunter der Burgplatz, der Dom St Basil und das

) - Residenzschloss mit Quadriga und das ,Happy Rizzi Haus”, um nur einige
Nachmittags holen sich die beiden einen Coffee to go in einem kleinen Zu nennen.

Café.
AuBerdem machten sie eine Stadtfihrung mithilfe der App .Entdecke

Am Abend kefren sie in ein gutes Restaurant zu erschwinglichen Preisen Braunschweig” unternehmen und auf eigene Faust durch die Innenstadt
e L = - schlendern, um die Stadt mit ihrer Mischung aus historischer und
Danach besuchen Sie eine Bar, um einen Cocktail ader ein Bier zu genieBen moderner  Architektur, den Gassen und grofien Plitzen selbst
und den Tag ausklingen zu lassen. Kkennenzulernen.

Bile von Anci S2mperic auf Pixabay

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023
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Phase Il

Die dritte Phase bezieht sich auf die Reflexion nach dem Aufenthalt in der Innenstadt.
Dabei geht es konkret um die Weitergabe von Informationen im Rahmen von Bewer-
tungen, Rezensionen und Kommentaren und Kund:innenbindung. An dieser Stelle ist
darauf zu verweisen, dass Kund:inneaBewertungen als Marketing-Tool haufig unter-
schatzt werden’’. Sie sorgen fiir Vertrauen, schaffen Transparenz, steigern die Glaub-
wurdigkeit und konnen inspirierend wirken. Im Rahmen der vorliegenden Analyse
kénnen sie als Motivation flr weitere Besucher:innen in der Phase der Inspiration gel-
ten und sind deshalb fur eine Innenstadt und deren Akteur:innen von enormer Be-
deutung. Die vier Kanale wurden in dieser dritten und somit letzten Phase der Custo-
mer-Journey-Analyse zielgruppen-ubergreifend bewertet.

Zentrale Ergebnisse

In der folgenden Abbildung ist eine Zusammenfassung der Analyseergebnisse aller
Phasen, Personas und Kommunikationsmedien in tabellarischer Form dargestellt. Ein
Kreuz bedeutet, dass die jeweilige Phase bzw. das Mtiv auf dem entsprechenden
Kommunikationsmedium im betrachteten Zeitraum erfillt wurde. Ein fehlendes Kreuz
bedeutet, dass keine (ausreichende) Information vorzufinden war.

Da die dritte Phase zielgruppen-ubergreifend von Relevanz ist, wurde hier auf eine
Unterteilung in die Personas verzichtet und eine allgemeine Aussage zur Mdglichkeit
der Reflexion nach dem Innenstadtbesuch getroffen.

“"Ritter, V. (2021): Kundenbewert{dm@®én: Das untersch?tzteste
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Abbildung 25: Zusammenfassung der Ergebnisse der Customer -Journey -Analyse, Teil 1
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Ankommen,
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E % Geniefien
£ E Shoppen, Bummeln &
2 .E Erledigungen machen
o £ .
-E = (DrauBen) Aktiv sein & X X X X X X X X X X
£ = | Matur erleben
g E Unterhaltung & Kultur X X X X X X X X X X
g & | erleben
= Bildung, Betreuung &
Soziales

Nutzer:innen auf Instagram haben die Moglichkeit, direkt unter Beitragen zu

Phase lll (Reflexion) kommentieren. Dariber hinaus besteht die Mdglichkeit, eine Nachricht zu schreiben.

Phase | (Inspiration) X X X X
Ankommen,
g Vorankommen & Bleiben X X x X X X X X X X X
b ' Snasken. Essen & X X X X X X X X X X X
2 t= Geniefien
E E Shuplp-en, Bummeln & X X X X X
= ,E Erledigungen machen
_! = (DrauBen) Aktiv sein & X X X X X ¥ X X X X X
g = Matur erleben
£ E Unterhaltung & Kultur X X X X X X X X X X X
i & | erleben
g Bildung, Betreuung & X X X X X X
Soziales

Die App .Entdecke Braunschweig® bietet Nutzerinnen keine Maglichkeit, ihren

Phise W (Reflenion) Innenstadtbesuch zu reflektieren, zu bewerten oder zu kommentieren.

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023
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Abbildung 26: Zusammenfassung der Ergebnisse der Customer -Journey -Analyse, Teil 2
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Phase | (Inspiration) X X X X X
Ankommen,
Vorankommen & Bleiben X X X X X X X X X X X
Snafken, Essen & X X X X X X X X X X X
Genielen
Shoppen, Bummeln & X X X X X

Erledigungen machen
(DrauBen) Aktiv sein &
Natur erleben
Unterhaltung & Kultur
erleben

Bildung, Betreuung &
Soziales

Webseite: Innenstadtportal
Phase Il {Information)

Das Innenstadtportal bietet Besucherinnen nicht die Maglichkeit, ihren Innenstadtbesuch

Phase Il (Reflaxion) zu reflektieren, zu bewerten oder zu kommentieren.

Phase | (Inspiration) X X X X X X

Ankommen,

Vorankommen & Bleiben

Snacken, Essen &

Geniefien

Shuplp-en, Bummeln & X X X X X
Erledigungen machen
(DrauBen) Aktiv sein &
Matur erleben
Unterhaltung & Kultur
erleben

Bildung, Betreuung & X
Soziales

Phase Il (Information)

Die Facebook-Seite bietet Nutzerinnen die Maglichkeit, vorhandene Beitrage zu liken und
Phase Ill (Reflexion) zu kommentieren sowie eine Machricht zu schreiben. Eine Abgabe von Bewertungen ist auf
der Facebook-Seite fir Mutzerinnen nicht méaglich.

Facebook: Braunschweig - Die Lowenstadt

Quelle: cima, eigene Darstellung 2023
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Fazit

Daslnnenstadtportal ist als Unterseite der Website der Stadt Braunschweig fur Nut-

zer:innen eher schwierig auffindbar, zumal der Einstieg in die Informationen nicht Gber

den Navigationspunkt aTourismus und Kongr esse
schwei go er f ol i;ptinnenskdtportaHvorhahdenerd Iefamationsange-

botes werden allerdings die Personas der Kulturtourist:innen, der Aktivtourist:innen,

der Familien, der Braunschweiger Senior:innen sowie die der Stadtereisenden in der

ersten Phase der CustomerJourney umfassend angesprochen. Das Innenstadtportal

bietet mit seiner Menustruktur und den entsprechenden Unterseiten zielgruppen-

Ubergreifend v. a . | nformati onen zu den Motiven aAnkom
beno, aSnacken, Essen & Geni eCemloe bseormd .e [RaUmitt
deckt das Portal nahezu alle innenstadtrelevanten Themen ab. Zielgruppenspezifische

Defizite | assen sich bei dem Motiv aShoppen,
orten. Der inhaltliche Fokus des Pomdnal s i n B
& Erl edigungen macheno | iegt insbesondere auf

die flr eine Vielzahl der Zielgruppen nur bedingt von Relevanz sind. Weiterflihrende

| nformati onen zu Gesch2ften sind nicht vor han
&Nat ur erl ebeno sowie aBildung, Betreuung & S
Innenstadtportal nicht abgedeckt. Das Portal &hnelt einer grofen Sammlung von Fak-

ten und Informationen, Storytelling findet nicht statt. Teilweise wird Cross-Marketing

genutzt, um auf weitere Kommunikationsmedien und Kanale (bspw. Blog und App) zu

verweisen. Die Mdglichkeit, den eigenen Innenstadtbesuch zu reflektieren, zu bewer-

ten oder zu kommentieren ist nicht vorhanden.

Die Facebook-Sei t e der Braunschwei g Brauasdhiveigad ket i ng
Di e L ° we bistdt eindvieli@ltiges Informationsangebot. Der Fokus ist vor allem

auf die Kommunikation von Veranstaltungen und Tipps zu Unternehmungen in

Braunschweig gerichtet und spricht dabei in der ersten Phase der CustomerJourney

insbesondere die Personas der Kulturtourist:innen, der Aktivtourist:innen, der Fami-

lien, der Braunschweiger Senior:innen, der Braunschweiger Jugend sowie die der Stad-

tereisenden an. In Bezug auf die Innenstadt zielt die Seite zielgruppenibergreifend

insbesonder e auf das Motiv auUnterhaltung & Kul tul
pen, Bummeln & Erledigungen machend und a(Dra
werden f¢r einzelne Zielgruppen bespielt. Das
wird auf der Facebook-Seite inhaltlich nur fir die Persona der Fach und Fuhrungs-

krafte bedient. Die Seite verweist im Rahmen der InfoBox dauerhaft auf weitere
SociatMedia-Kanale, die StadtWebsite sowie den LowenstadtBlog. Des Weiteren

verlinken die Beitrdge haufig auf diese, wodurch CrossMarketing aktiv betrieben

wi rd. D u r c-Ansmache end &uzg informative Texte werden die Endnut-

zer:innen gezielt angesprochen. Nutzer:innen erhalten auf der FacebookSeite die
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Maglichkeit , vorhandene Beitrage zu liken und zu kommentieren sowie eine Nachricht
zu schreiben. Eine Abgabe von Bewertungen ist auf der FacebookSeite fur Nutzer:in-
nen nicht moglich.

Das Instagram -Pr o f i | der Braunschweig Stadtmarketin
s t a dnforniert u. a. passend zurJahreszeit und Wetterlage tUber Veranstaltungen,

Ereignisse und Freizeitmoglichkeiten vor Ortund legt dabei besonderen Wert auf die

Kommunikation der Kultur und Historie im alltdglichen Stadtbild. Das Profil spricht in

der Phase eins der CustomerJourney insbesondere die Personas der Kulturtourist:in-

nen, der Aktivtourist:innen, der Familien, der Braunschweiger Senior:innen, der Braun-

schweiger Jugend sowie die der Stadtereisenden an. Inhaltlich werden die Motive
a(DrauCen) Aktiv seint&riNatlt acungr &elKerhd uanceer ek
Personas Kulturtourist:innen, Aktivtourist:innen, Familien, Braunschweiger Senior:in-

nen, Stadtereisende, Fach und Fuhrungskrafte, (forschungsnahe) Unternehmer:innen,

Griunder:innen, Veranstalter:innen und Teilnehmer:inren bespielt. Teilweise werden

bei Beitr2gen die Endnutzer:innen mit &abDuo an
tisch angelegt und spricht aufgrund der Inhalte insbesondere kulturinteressierte Be-
volkerungsgruppen an. In der Profilbeschreibung findet sich ein Hinweis auf die Web-

site der Stadt, ein Highlight verweist auf interessante Blog-Eintrage des Léwenstadt

Blogs. Im Rahmen der Phase drei der CustomerJourney erhalten Nutzer:innen auf

Instagram die Mdglichkeit, direkt unter Beitragen zu kommentieren. Darlber hinaus

besteht die Mdglichkeit, eine Nachricht zu schreiben.

DieApp aEntdecke Braunschweigo der Brsemrnschwei
fligt Uber keine Startseite mit einem Uberblick (iber alle vorhandenen Inhalte, sondern

bildet diese Uber ein Menl mit allen Oberthemen ab. Bei genauerer Betrachtung bil-

det sie inhaltlich viele innenstadtrelevante Themen ab und ist dabei sehr touristisch

angelegt, weshalb sie vor allem flr Tourist:innen einen echten Mehrwehrt bietet. In

der Phase eins der CustomerJourneywerden deshalb insbhesondere die Personas der
Kulturtourist:innen, der Aktivtourist:innen, der Familien sowie der Stadtereisenden an-

gesprochen. Inhaltlich bespielt die App zieldg
men, Vorankommen & Blei &eBGéni aSenackea( DEag€en
& Natur erlebenodo sowie aUnterhaltung & Kultur
meln & Erl edigungen macheno undaerdeBrichtiung, Bet

alle Personas bespielt. Generell wird regelmafig auf die witeren Kanale hingewiesen.

So wird beispielsweise innerhalb der App auf die Website braunschweig.de weiterge-

|l eitet. Unter dem Reiter aBraunschweig online
medien der Stadt verlinkt. Es gibt keine Such Funktion, die es Endrutzer:innen ermég-

licht, nach einem bestimmten Begriff zu suchen. Die Aktivierung von PushBenach-

richtigungen ist moglich. Die Phase drei der Customer-Journey wird durch die App
aEntdecke Braunschweigd nicht abgedeckt.
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Zusammenfassend lasst sich festhaltendass alle vier untersuchten Kanale regelméafig

und aktiv bespielt werden. Cross Marketing findet ebenfalls auf allen untersuchten

Kanalen statt und hilft dabei, die Reichweite der einzelnen Kanéle aktiv zu erhéhen.

Aus der Customer-Journey-Analyse geht auf3erdem hervor, dass die App das umfas-

sendste Angebot darstellt und die meisten Motive und Personas bespielt. Die beiden
SocialMedia-Kanéle sprechen insgesamt zwar weniger Motive an ( i ns b . aUnterha
tung & Kultur erl ebeno sowi er lad xereicheia-n) Akt i v
nerhalb dieser Motive jedoch den Grol3teil der Zielgruppen.
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3 Strategie - und Mal3nahmenkonzept Digi-
tale Prasenz Braunschwelig 2.0

Das erarbeitete Strategie und MaCnahmenkonzeptBrainfhwgigt al e Pr
2. 00 ver f ovorgandertk Asgebdté, Brbjekte und Starken der Braunschwei-

ger Innenstadt digital noch sichtbarer und prasenter zu machen. Dabei gibt es Mal3-

nahmen vor, die sowohl auf die individuelle, einzelbetriebliche als auch auf die ge-
meinschaftliche Ebene abzielen und sich auf die Innen und AuRenkommunikation

beziehen. Die Erstellung des Konzeptes ist dabei nur der erste Schritt hin zu einer noch

digitaleren Innenstadt. Die eigentliche Herausforderung liegt jedoch in der Umset-

zung der hier vorgeschlagenen MalRnahmen.

3.1 Organisation und Pramissen der Umsetzung

Die Entwicklung und Gestaltung von (Innen-)Stadten ist als Gemeinschaftsaufgabe zu

verstehen. Die Innenstadt mitsamt ihren Funktionen ist ein wichtiger Teil im Stadtge-

fuge, so auch in Braunschweig. Digitalisierungsmaflinahmen sind in diesem Zusam-

menhang als integrierter Bestandteil der akl as
zu betrachten.

Mit der Smart-City-Strategie hat die Stadt Braunschweig im Januar 2020 den Hand-
lungsrahmen fir die Smart- City- Aktivitaten in den kommenden Jahren gelegt. Diese
ist bewusst auf die Gesamtstadt bezogen. Des Weiteren wurde im November 2018
das Integrierte Stadtentwicklungskonzept Braunschweig 2030 vom Rat der Stadt
Braunschweig verabschielet und befindet sich seitdem in der Umsetzung. Der Ent-

wicklung der I nnenstadt wurde durch das i m M?2
Rahmenkonzept f¢r die Braunschweiger I nnensta
Das durch die Braunschweig StadtmarketingGmbHn i t i i er t eunddMaRnahat e gi e

menkonzept: Digitale Pr@2senz Braunschweig 2. 0

der Stadt Braunschweig eingebunden und mit den Zielen und Mal3nahmen der ver-

schiedenen Konzepte abgeglichenwerden. In diesem Zuge muss die Sichtbarkeit der
Innenstadt-Digitalisierung erhéht werden. Bereits im Entwicklungsprozess wurde eine

Vielzahl verschiedener Akteur:innen eingebunden. Die kiinftige Umsetzung des hier

vorliegenden Strategie-und MaCnahmenkonzeptes abDigitale P
2.00 liegt in unterschiedlichen Verantwortung
Zustandigkeiten bzw. Verantwortlichkeiten eines jeden einzelnen Unternehmens und

der bestehenden Interessensvertretungen und Institutionen hinzuweisen.
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3.2 MalRnahmenempfehlungen

Die folgenden MaRnahmenempfehlungen bilden den Kern des Strategie- und Mal3-
nahmenkonzeptes. Diese wurden nach den entsprechenden Zielgruppen strukturiert,
um die Zustandigkeiten zu verdeutlichen. Des Weiteren enthalten die Empfehlungen
eine zettliche Einteilung in

kurzfristige (innerhalb der nachsten 6 Monate) 1 2
mittelfristige (innerhalb des nachsten Jahres) n
langfristige (innerhalb der nachsten 2 Jahre) mnn ’

Umsetzungshorizonte.

Durch die stetige Weiterentwicklung der technischen Mdglichkeiten und Rahmenbe-
dingungen ist anzumerken, dass die hier vorgeschlagenen Mal3nhahmenempfehlun-
gen einer stetigen Evaluation unterzogen werden muissen.

3.2.1 Stadtverwaltung /stadtische Tochterunt ernehmen

Ausbau des lokalen WLANS
Umsetzungshorizont: ® *

Hintergrund: Bereits im August 2016 legte die Stadt Braunschweig mit ihnrem Partner
BS|ENERGY Braunschweiger VersorgungsG & Co. KG den Grundstein fur den Auf
und Ausbau eines offentlichen WLAN-Netzes in der Braunschweiger Innenstadt. Um
auch die Stadtbezirke mit freiem WLAN versorgen zu kdnnen, wurde im Dezember
2019 die dezentral organisierte und gemeinndtzige Initiative Freifunk mit ins Boot ge-
holt. Das kostenlos 6ffentliche WLAN der Stadt Braunschweig basiert damit auf zwei
Saulen, dem BS|HotspotNetz und der Initiative Freifunk.

Die Empfehlung aus den Jahren 2016/2017 das lokale, offene WLAN weiter auszu-
bauen, wurde als Teil der SmartCity-Strategie und des Integrierten Stadtentwick-
lungskonzeptes Braunschweig 2030 bereits aufgegriffen.

Beschreibung: Obwohl der Ausbau von WLAN an hochfrequentierten Orten wie bspw.
der Ful3gangerzone bereits abgeschlossen ist, ist eine flachendeckende, stabile Ver-
sorgung mit freiem WLAN in der Innenstadt Braunschweig aktuell immer noch nicht
gewahrleistet. Die Frage nach dessen Sinnhaftigkeit insbesondere vor dem Hinter-
grund des stetig zunehmenden 5G-Mobilfunkausbaus und der kontinuierlich sinken-
den Preise im Mobilfunksektor kann dabei jedoch weiterhin bejaht werden. Offentli-
ches WLAN muss als Grundlage und Voraussetzung fir viele weitere digitale Ange-
bote verstanden sowie als Service der Innenstadt zur Verbreitung von Informationen
gesehen werden. Denn der schonste QRCode im Schaufenster oder auf der Informa-
tionstafel bringt nichts, wenn das Internet zu langsam ist, um die gewinschte,
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hinterlegte Website aufzurufen. Zusatzlich ist der Wunsch nach 6éffentlichem WLAN in
Brauschweig vorhanden. Dies zeigt insbesondere die Kund:innenbefragung, in der der
Wunsch nach flachendeckendem, sicheren und stabilen WLAN genannt wurde. Des-
halb wird an dieser Stelle erneut darauf hingewiesen, dass dessen Ausbau weiter for-
ciert werden sollte.

Ausbau der Nutzung von Frequenzdaten
Umsetzungshorizont: s }

Hintergrund: Aufgrund sich verdndernder Rahmenbedingungen und gestiegener An-
spriiche an den Datenschutz kann der Einsatz und der Ausbau von LocationBased
Serviceg® nur noch bedingt empfohlen werden (insbesondere der Einsatz von sog.
Beacons?® sollte kritisch hinterfragt werden). Viel wichtiger ist es, den Fokus auf lokale
Kund:innendaten zu legen.

Die Braunschweig Stadtmarketing GmbH fiihrt gemeinsam mit der Unterstitzung des

Arbeitsausschusses Innenstadt Braunschweig €V. und den SchlossArkaden Braun-

schweig bereits seit Ende September 2016 lasergesteuerte Passant:.innenfrequenz-
messungen durch. Mittlerweile befinden sich an acht verschiedenen Standorten

(Damm, Friedrich-Wilhelm-Stral3e, SackHutfiltern, Langer Hof, Neue StralRe, Post-
stral3e, Schuhstral3e) in der Braunscleiger Innenstadt entsprechende Lasergeréte.
Die gewonnen Daten konnen jederzeit im Open-Data-Portal der Stadt oder auf

Hystreet.com eingesehen werden.

Beschreibung: Die durchdie Passant:innenfrequenzmessungen verlasslich gewonne-
nen Daten helfen dabei, das Verhalten der Kund:innen und Gaste zu analysieren und
auf mogliche Veranderungen frihzeitig hingewiesen zu werden. Des Weiteren kbnnen
diese beispielsweise flur die Entscheidugsfindung Gber die Ladenéffnungszeiten oder
entsprechende Aktionszeitrdume herangezogen werden. Neben Aussagen zur Fre-
guenz der Passant:innen kénnen ebenfalls Einflisse analysiert werden, die mit ande-
ren Faktoren in der Stadt zusammenhangen, so beispielsweise das Wetter oder be-
stimmte Veranstaltungen. Die Analyse und Weiterverwendung der Daten (insbeson-
dere auch durch einzelne Unternehmen) sowie der weitere Ausbau der Messstandorte
sollten in Braunschweig weiter forciert werden. Das bestehende und kiinftige Daten-
set kann zudem in aggregierter Form unmittelbar Eingang in das SmartCity-Dash-
board finden und stellt gleichzeitig einen weiteren relevanten Use-Case fur das digi-
tale Stadtmodell dar.

8 Location-Based Senices (standortbezogene Dienste) bieten Nutzer:innen bestimmte Dienste abhangig von seinenfinrem aktu-
ellen Standort an.

% Beacons kénnen als Weiterentwicklung von Bluetooth verstanden werden und stellen i. d. R. Sender oder Empfanger dar, die
auf dem Ubertragungsprinzip Bluetooth Low Energy (BLE) basieren
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Starkung der Lots:innenfunktion im digitalen Bereich

Umsetzungshorizont: s sy

Hintergrund: Der Online-PrasenzCheck der 150 ausgewahlten InnenstadtUnterneh-

men in Braunschweig hat gezeigt, dass der Grof3teil dieser grundséatzlich online fur
ihre Kund:innen auffindbar ist. Die Analyse hat jedoch auch gezeigt, dass teilweis die

Quantitat (bspw. haben 10 Betriebe keine Website) und die Qualitat der bestehenden
Profile und Kanale weiter optimiert werden kann (bspw. fehlende Cookie-Abfragen,

Impressum- und Datenschutz-Hinweise auf der Website). Dies ist insbesondere vor
dem Hintergrund der Schnelllebigkeit der Digitalisierung zu betrachten.

Beschreibung: Durch die Starkung der Lots:innenfunktion im digitalen Bereich soll den
Unternehmen und entsprechenden Akteur:innen eine Anlaufstelle geboten werden,
die zielgerichtet Férdermdglichkeiten und Angebote im digitalen Bereich, wie bei-

spielsweise Schulungen, kommuniziert, buindelt und gegebenenfalls auch anbietet.
Des Weiteren soll Raum fir einen regelmafigen Austausch geschaffen werden.

Folgende Themen sind den Ergebnissen der Uternehmensumfrage zufolge fir die
Unternehmen im Hinblick auf Fachveranstaltungen und Seminare von besonderer Be-
deutung:

Social Media Marketing (51 %)
Fordermdglichkeiten (39 %)

Online-Marketing (SEO/SEA) (38%)

Weitere fur die Unternehmen interessante und in der Umfrage genannte Themen sind
das Standortmarketing (31 %), Kundenbindung durch Events & Aktionen (30 %), I'F
Sicherheit, Datensicherheit (25%) und Handeln mit Facebook & Co (21 %).

Die genaue Ausgestaltung eines moglichen Schulungsprogramms (Format, Zeitpunkt,
Thema, Referent:in, etc.) sollte in enger Abstimmung mit den Akteur:innen vor Ort
erfolgen. Begleitend sollte ein Kommunikationsplan ausgearbeitet werden, um die

Veranstaltungen ausreichend zu bewerben. Im Anschluss an die durchgefihrten Schu-
lungen sollten diese evaluiert werden.

Das Angebot richtet sich vorwiegend an Unter ne
ani-onine-af fi nend Gesch?2ftsinhabergia-affneeUn- k° nnen
ternehmen die angebotenen Hilfestellungen in Anspruch nehmen. Das lokale Ge-

werbe soll somit auf den neusten, technischen Stand gebracht und so der Grundstein

fur die Weiterentwicklung der bestehenden digitalen Prasenzen gelegt werden. Die
Online-Sichtbarkeit kann dadurch gesteigert und die Qualitdt der Online - Aktivitaten

erhoht werden.
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VerzahnungderStabsst el | e abDigitalisierung, Smart City

Stadtmarketing GmbH und der Braunsch  weig Zukunft GmbH
Umsetzungshorizont: np

Hintergrund: Das Thema der Digitalisierung in der Stadt Braunschweig ist im Dezernat
| I & P e Orgamisatiohs, Digitalisierungs-und Or dnungsdezernato ang
Der inhaltliche Fokus des Chief Digital Officer(kurz: CDO) liegt auf der Verwaltungsdi-
gitalisierung und -modernisierung auf Dezernatsebene. Als Organisationseinheit fir
die Themen Digitalisierung und Smart City besteht die StabsstelleaDigitalisierung,
Smart Cityg, geleitet durch den Chief Innovation Officer (ClO). Hier erfolgt insbeson-
dere die Abstimmung von Smart- City- Aktivitaten innerhalb der Verwaltung (u. a. Vor-
gabe von Standards, die Bindelung von Informationen, Supervision der Strategie-
umsetzung). Dartber hinaus initiiert die Stabsstelle Kooperaionen und gibt Impulse
fur eine birger:innenfreundliche Weiterentwicklung digitaler Dienste und Dienstleis-
tungen der Verwaltung. Die Koordination und die Begleitung der Digitalisierungspro-
zesse in den Bereichen Handel und Gastronomie sowie weiterer digitder Projekte, die
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unmittelbar die Innenstadt betreffen, sind in Braunschweig schwerpunktmafig bei der
Braunschweig Stadtmarketing GmbH und der Braunschweig Zukunft GmbH verortet,

ohne dass hier die Rollen sowie die zuzuordnenden Abstimmungsprozesse eindeuig

wahrnehmbar definiert sind.

Beschreibung: Durch eine engere Verzahnung der Stabs t el | e aDi gmatt al i si

Ctyo, den entsprechend Verantwortlichen
marketing GmbH sowie der Braunschweig Zukunft GmbH kénnen Themen (bspw.

Open Data) fachtbergreifend behandelt, Synergien erzeugt sowie das Thema strate-
gisch gesteuert werden. Die wichtigen konzeptionellen Grundlagen (vgl. Kap. 2) kon-
nen so im Sinne eines integrierten Ansatzes zum Tragen kommen. Zur weiteren For
cierung des interdisziplinaren Ansatzes ist eine dezidierte Uberpriifung der ressour-
cenmaliigen Bedarfe erforderlich.

Aufb au einer Ubergreifenden Online -Marketing -Strategie und Weiterentwick-
lung der bestehenden Kanale und Medien

Umsetzungshorizont: &8 ’

Hintergrund: Der Ausbau des lokalen Online-Marketings durch die Erarbeitung einer
Online-Marketing - Strategie fir die Innenstadt kann weiterhin empfohlen werden &
insbesondere im Hinblick auf die Vielfalt der Kanale, deren teilweise inhaltlichen Uber-
schneidungen, ihrer ausbaufahigen Sichtbarkeit und den nicht immer sofort erkenn-
baren Mehrwerten fur die Endnutzer:innen. Die Analyse, und hier insbesondere die
Befragung der Kund:innen, hat gezeigt, dassesauch bei der Bekanntheit der verschie-
denen Kanale noch Steigerungspotenziale gibt. Die Befragung offenbarte dabei ein
altersspezifisches Nutzer:innenverhalten dasin die Entwicklung einer Gibergreifenden
Online-Marketing - Strategie einflie3en sollte: Wahrend z. B. Instagram bei den jinge-
ren Befragten die gro3te Bekanntheit aufwies,war es bei den alteren Befragten eher
das Innenstadtportal. Die zu entwickelnde Strategie sollte hier aufzeigen, wie die ein-
zelnen Kandle gezielt eingesetzt werden kbnnen, uminsgesamtalle Zielgruppen noch
besser zu erreichen. Dazu kdnnen einzelne Kandle starker aufeine bestimmte Ziel-
gruppe ausgerichtet werden, um hier noch mehr Reichweite zu generieren. Anderer-
seits kann eine Plattform auch weiterentwickelt werden, um diese als Kanal fir alle
Kund:innen gleichermal3en relevant zu machen und somitals zentrale Anlaufstelle zu
fungieren. Mit Content, der zielgruppenspezifische Angebote und eine entsprechende
Tonalitat der Kommunikation einsetzt, kbnnen verschiedene Zielgruppen innerhalb
eines Kanals angesprochen werdenDas Zusammenspiel der einzelnen Kanale und die
Rolle und Ziele der jeweiligen Online-Kommunikation sollte klar beschrieben werden
0 und die entsprechende Umsetzung konkret geplant werden.

Bei den Unternehmenwurde zudem ein gemeinsames SocialMedia-Marketing (45 %)
als eine mdgliche MalRnahme fir die Braunschweiger Innenstadt im Rahmen der
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Unternehmensbefragung genannt. Auch hierzu sollte im Rahmen der Online-Marke-
ting - Strategie die Umsetzbarkeit geprift und die konkrete Zielsetzung gemeinsam
mit den Unternehmen entwickelt werden. Klar ist jedoch: Ohne die aktive Mitarbeit
der Unternehmen wird diese Mal3nahme nicht sinnvoll umsetzbar sein.

Beschreibung: In einem ersten Schritt sollte eine Projektgruppe gegrindet werden,
die sich der Erarbeitung einer Gbergreifenden Online-Marketing - Strategie annimmt.

Hierbei ist es von besonderer Bedeutung, die jeweiligen verantwortlichen Personen
der Medien/Kanéle einzubinden, damit die entsprechenden Zielgruppen, Inhalte und

Ziele der jeweiligen Medien/Kanéale aufeinander abgestimmt werden kdnnen. Die
Strategie gilt es sinnstiftend und mehrwertbringend fur den/die Endnutzer:in im Sinne

der Customer-Journey aufeinander abzustimmen. Ein besonderer inhaltlicher Fokus
sollte auf dem Storytelling liegen, denn Geschichten fallen mehr auf und wirken an-

ders als reine Fakten. Mithilfe des Storytellings sollen die Quartieresowie deren Akti-

vitaten und Angebote sichtbar gemacht werden. Dabei ist die aktive Mitwirkung der

Quartiere und Werbegemeinschaften und deren Akteur:innen entscheidend. Im Rah-
men der Online-Marketing - Strategie sollen die im Rahmen der MuWa 2.0 untersuch-
ten Kanéle im Fokus stehen. Eine Erganzg ist moglich. Folgende Optionen fir eine

Weiterentwicklung der bestehenden Medien/Kanéle sind denkbar:

A Storytelling (d. h. das Verfassen und Teilen von komplexem Wissen durch das Erzéh-
len von Geschichterf?) : Braunschweig aerl ebbar o machen

AErg2nzung um eine ¢bersichtliche und &derl ebb
Aktivitaten und deren Angebote/Unternehmen

A Einbindung von SociakMedia-Feeds

Im Rahmen der Strategie sollte auch die Vermarktung der veischiedenen Online-Pra-
senzen im Sinne von CrossMarketing und einer Marketing -Kampagne eine grof3e Rolle
spielen. Die bereits heute stattfindende Ausspielung der Inhalte auf weiteren Kandlen,
wie bspw. digitalen Stelen kann weiter ausgebaut werden. Des Weiteen ist die Ver-
kntupfung mit Online - und Offline-Events wie Fotowalks (hier bietet sich die Auswei-
tung der bereits bestehenden Instawalks im Rahmen von aboutcities an) oder Foto
Wettbewerben (bspw. Stadt Nurnberg: User-Bild der Woche) denkbar, um auf die vor-
handenen Kanéle und Medien aufmerksam zu machen und deren Reichweite aktiv zu
erhohen. Das zusatzliche Einbinden von Influencer:innen, wie es irder Vergangenheit
bereits mehrfach erfolgt ist (bspw. Influencer:innenbegleitung beim Stadtfrtihling, In-
fluencer:innenkampagne zum Stadtgutschein, etc.) sowie die Nutzung gemeinsamer
Hashtags (#entdeckebraunschweig und kampagnenbezogener Hashtags) kann weiter-
hin als gewinnbringend eingestuft werden und sollte daher weitergefihrt und verstéarkt

80 Ettl-Huber, S.(2017): Storytelling, das Inernet und die Marketingkommunikation & Wie Storytelling mit dem Internet an Bedeu-
tung gewann und was sich daraus fiir die Marketingkommunikation lernen ldsst. In: Schach, A. (Hrsg.): Storytelling. Geschichtein
Text, Bild und Film. Wiesbaden, S. 9498. - https://doi.org/10.1007/978 -3-658-15232-1 6
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genutzt werden. Aber auch die Bewerbung der Kandle sollte im Zuge der Online Mar-
keting-Strategie auf den Prifstand gestellt und weiterentwickelt werden: Wo wird wie
auf den Kanal aufmerksam gemacht, wie werden die einzelnen Zielgruppen angespro-
chen? Wie kénnen CrossMarketing, Wettbewerbe und der interaktive Dialog mit den
Nutzer:innen zur Reichweitensteigerung noch gezielter eingesetzt werden?

Best Practice: #mainzgeflnhl

I m Herbst 2018 startete die Erarbeitung und LT
Bottom -Up-Prozess wurde gemeinsam mit der Mainzer Bevélkerung im Rahmen meh-

rerer Umfragen und Mitmach - Aktionen (Workshop-Stand in der Innenstadt, Selfie Ak-

tionen, SocialMedia-Challenges, etc.) die Binnenmarketingkampagne #mainzgefihl

erarbeitet. Die hieraus gewonnenen Ergebnisse wurden als Grundlage fur die Erarbei-

tung von konkreten MaRnahmen im Au3enmarketing der Destination Mainz verwen-

det. Es entstand unter anderem ein ganeinsamer Hastag #mainzgefuhl sowie eine

Website. Das Projekt des Tourismusfonds Mainz eV. wurde in den bundesweiten, zer-
tifizierten Projektpool f¢r I nnenstadt, Hande
Best Practice-Beispiel aufgenommen.

Umsetzung des Malinahmenkonzept esder Smart -City - Strategie der Stadt Braun-
schweig

Umsetzungshorizont; 188 ’

Hintergrund: In Rahmen der SmartCity-Strategie der Stadt Braunschweig aus dem
Jahr 2020 wurden insgesamt zehn Handlungsfelder festgelegt, diese beinhaltetenak-
tuelle Smart-City-Projekte bzw. Projektbeispiele. Teilweise kénnen die Projekte meh-
reren Handlungsfeldern zugeordnet werden.

Beschreibung: Fir die Umsetzung der MaRnahmen sind zunachst die Festlegung und
Detaillierung dieser in den entsprechenden Handlungsfeldern inkl. Zeit- und Budget-
planung notwendig. Um eine bestmdgliche Fortschrittskontrolle gewéhrleisten zu
kénnen, empfiehlt es sich, konkrete und entsprechend messbare Erfolgs und Wir-
kungskriterien fur die Umsetzung der Strategie zu definieren. Eire regelméfige Eva-
luation und daraus folgende Adaption an mdgliche Veranderungen ist dabei notwen-
dig.
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Etablierung von Forderprogrammen zur Umsetzung von Digitalisierungsmalf3-
nahmen

Umsetzungshorizont: sas g

Hintergrund: Wie die bisherigen Analysen zeigen, sind die verschiedenen Akteur:in-
nen in der Innenstadt hinsichtlich vorhandener Kenntnisse und ergriffener Maf3nah-
men der Digitalisierung bereits als fortgeschritten zu bezeichnen. Das Aufrechterhal-
ten gezielter Unterstitzungsmoglichkeiten wird auf Grund der Bedeutung des The-
mas fur das Standortgeflige weiterhin empfohlen.

Beschreibung: Mit Blick auf die Ergebnisse der B2BBefragung gilt es kinftig eine
maoglichst intensive Ausrichtung auf die Férderung konkreter Umsetzungsschritte
bzw. der Befahigung zur Malfhahmenumsetzung zu legen. Durch die Etablierung ei-
nes entsprechend ausgelegten Forderprogramms, das die Umsetzung von Digitalisie-
rungsmaflnahmen auf einzelbetrieblicher Ebene unterstitzt, kénnen Digitalisierungs-
mafl3nahmen in Unternehmen einfacher und zielgernchteter umgesetzt werden. Eine
Beratung und die entsprechende Umsetzung sollen damit zusammengedacht werden.
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3.2.2 Unternehmen

Einzelbetrieblicher Online -Prasenz-Check
Umsetzungshorizont: s s

Hintergrund: Das digitale Gesicht einer Stadt umfasst die Gesamtheit der digitalen
Prasenzen der einzelnen Betriebe, Unternehmen und Akteur:innen und ihrer Ange-
bote und Services Eine Einschatzung der digitalen Sichtbarkeit derBraunschweiger
Unternehmen lieferte der kollektive Online-PréasenzCheck. Dieser zeigt, dass sich die
Braunschweiger Unternehmen im Vergleich zu der Studie im Jahr 2016/2017 insge-
samt weiterentwickelt und ihre digitalen Prasenzen weiter ausgebaut haben. Alle un-
tersuchten Unternehmen waren im World Wide Web auffindbar. Auch die digitalen
Kompetenzen haben sich laut den Aussagen in den Expert:innengesprachen verbes-
sert.

Als Grundvoraussetzung fur die Prasenz kann dabei die Kenntnis tiber das eigene Un-
ternehmen gelten 6 online wie offli ne. Dabei unterstitzt die aus der damaligen Studie
empfohlene Check-Liste zur Selbstanalyse fur Betriebe. Als nachster Schritt wurde da-
mals der sogenannte BasisOnline-Check fiir diejenigen Akteur:innen empfohlen, die
Uber eine eigene Web-Prasenz verfigen.Dieser wurde damals leider nur spéarlich an-
genommen, weshalb hier erneut auf dessen Wichtigkeit hingewiesen wird.

Beschreibung: Die Analyse der betriebseigenen OnlinePrasenz kann vorhandene
Starken, aber auch Schwachen und inhaltliche Licken auf einzelbeteblicher Ebene
identifizieren, wodurch im Nachgang die digitale Prasenz durch das Unternehmen
selbst weiter optimiert werden kann & im Sinne der Hilfe zur Selbsthilfe. Die Inhalte
eines einzelbetrieblichen Online-PrasenzChecks kdnnen dabei vom kollektiven Ge-
genstick tbernommen und durch inhaltliche (bspw. branchenspezifische) Aspekte
weiter ausdifferenziert werden. Online-PrasenzChecks konnen dabei selbst durch das
jeweilige Unternehmen durchgefuihrt oder bei entsprechenden Agenturen in Auftrag
gegeben werden.

Dabei ist anzumerken, dass sich die digitale Sichtbarkeit nicht nur auf die eigene Web-
site beschrankt, sondern dass dazu deutlich mehr Kanéle, wie bspw. die verschiedenen
SocialMedia-Kanale und die virtuelle Verortung in Branchenblcher zahlen. Zudem
werden neben inhaltlichen ebenso Cyber-Security-Aspekte immer wichtiger. Je mehr
Kanale und Medien bespielt werden, desto héher der Verwaltungsaufwand. An dieser
Stelle ist darauf zu verweisen, dass eine Prasenz nur Vorteile fir den/die Endnutzer:in
mit sich bringt, wenn sie mehrwertbringende und insbesondere richtige Informatio-
nen beinhaltet.
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3.2.3 Werbegemeinschaften

Nutzung der Digitalisierung als Chance fur die Werbegemeinschaften
Umsetzungshorizont: s

Hintergrund: Ebenfalls in der Studie von 2016/2017 ausgesprochen wurden Empfeh-
lungen fir die Online -Prasenzen der Quartiere und Werbegemeinschaften. An dieser
Stelle ist darauf zu verweisen, dass die Organisation der Werbegemeinschaften und
Interessensvertretungen in der Regel auf ehrenamtlichen Aktivitaten, das zunehmend
durch fehlendes Engagement gekennzeichnet ist, basieren und auf entsprechend be-
grenzte finanzielle, personelle sowie zeitliche Ressourcen zuriickgreifen &nn. Zudem
ist die Ausgangssituation der Werbegemeinschaften in Braunschweig sehr heterogen.
Die Verantwortlichen sind haufig aufgrund der Vielzahl und der Komplexitat der The-
men Uberfordert, weshalb sie fachliche und/oder finanzielle Unterstiitzung durch die
Stadt bzw. die Braunschweig Stadtmarketing GmbH bei der Umsetzung von (digita-
len) Projekten und MalRnahmen benétigen. Dabei fehlt bei den Verantwortlichen in
den Werbegemeinschaften und Interessens/ertretungen haufig das Wissen uber die
notwendigen Informationen, die die Politik bzw. die Braunschweig Stadtmarketing
GmbH bendtigt, um eine Entscheidung tber die Unterstiitzung bzw. Férderung einer
(digitalen) MaRnahme zu treffen. Hierdurch kommt es h&ufig zu Missverstandnissen
und unnétigen Abstimmungsschleifen. Des Weiteren fehlt der Austausch unter den
Werbegemeinschaften, wodurch keine Synergien entstehen konnen.

Beschreibung: Die Werbegemeinschaften und Interessensvertretungen missen das
Thema der Digitalisierung als Mehrwert und Chance verstehen. In Bezug auf die Web-
sites der Werbegemeinschaften ist eine technische Uberarbeitung und Weiterent-
wicklung (responsives Design, Sicherheit flir den/die Endnutzer:in) unabdingbar. Auf-
grund der sich verandernden Rahmenbedingungen empfehlen wir an dieser Stelle die
Weiterentwicklung der Websites im Hinblick auf die Zielgruppe der Mitglieder der
Werbegemeinschaften. Die Websites sollten kunftig die Pflege und Gewinnung von
Mitgliedsunternehmen in den Fokus rticken. Ziel ist es, Redundanzen mit den unter-
suchten Ubergeordneten Plattformen und Kanalen zu vermeiden, da gemal gut-
achterlicher Empfehlung hier die zielgruppen- und storytellingorientierte Kommuni-
kation erfolgen sollte. Deshalb sollten hier insbesondere Leigungen (bspw. gemein-
same Aktionen, Werbung) sowie Benefits und Mehrwerte einer Mitgliedschaft im Vor-
dergrund stehen. Des Weiteren sollten sich die Werbegemeinschaften untereinander
vernetzen, um Synergien zu schaffen und die bereits vorhandenen Angebote urd
Strukturen (bspw. vorhandene, regelmafiige Mailings der Braunschweig Stadtmarke-
ting GmbH) stéarker fir sich nutzen. Fur die Umsetzung dieser Mal3hahmenempfeh-
lung ware die Durchfihrung eines Strategie-Workshops in den jeweiligen Werbege-
meinschaften denkbar.
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4 Bilanz

Der bereits in den einleitenden Kapiteln dargestellte digitale Wandel bringt einschnei-

dende Veranderungen mit sich, welche auch auf Stadte einwirken. Besonders betrof-

fen von diesen Entwicklungen ist auch der St a
hergehenden veranderten Anspriiche der Nutzer:innen und Konsument:innen entlang

ihrer Customer-Journey muss reagiert werden, um diesen auch in Zukunft gerecht zi

werden.

Auch die Innenstadt Braunschweigs ist den anhaltenden Veranderungen und allge-
meinen Entwicklungen im digitalen Bereich ausgesetzt. Trotz einer anhaltenden ho-
hen Attraktivitat als Einkaufs- und Erlebnisort muss sie neue Wege einschlagen, um
diesem Anspruch auch in Zukunft gerecht werden zu kénnen.

Die Analyse zeigt, dass sich die Léwenstadt in den letzten Jahrer® auch durch Um-
setzung der Empfehlungen dere r s tMarkt- uiad Wettbewerbsanalyse: Digitale Pra-
senz Braunschwei@ & deutlich weiterentwickeln konnte. Es wurden erfolgreich zahl-
reiche MaCnahmen (u. a. Veranstaltungsreihe al
getragen haben, die digitale Kompetenz der Innenstadtakteur:innen und deren digi-
tale Angebote weiterzuentwickeln und auszubauen. Hervorzuheben ist, dass bereits
heute eine grol3e Vielfalt an Medien und Kanélen bespielt wird. Die Verknipfung von
Online- und Offline-Angeboten findet teilweise schon in beachtlichem Mal3e statt.
Klnftig gilt es die Kanale weiter zu profilieren, inhaltlich weiterzuentwickeln und z. B.
durch mehr Storytelling, interaktive Online-Aktionen und Offline-Eventssowie durch
partizipative Kampagnen den Erlebnis und Mehrwert der Kommunikation zu erho-
hen.

Insgesamt gesehen sind die vielen Digitalisierungsinitiativen und -projekte laut den
Einschéatzungen der Expert:innengesprache (verglichen mit anderen Querschnittsthe-
men, wie z.B. Mobilitdt und Nachhaltigkeit) dramaturgisch noch nicht im wiinschens-
werten Mal3 verknlpft. Es gilt, die vorhandenen Verantwortlichkeiten, Kamrdinations -
und Umsetzungsstrukturen einer Prifung zu unterziehen und dabei die ressortiiber-
greifende Zusammenarbeit in den Fokus zu stellen.
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