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,Referat,

Die Bachelorarbeit beschaftigt sich mit dem Stadtmarketing in der
schleswig-holsteinischen Kleinstadt Bad Segeberg. Ziel der Arbeit ist die
Herausarbeitung der fir Bad Segeberg effizientesten Lésung bei der
Durchflihrung von Stadtmarketing.

Unter Berucksichtigung der einschlagigen Fachliteratur wird eine um-
fangreiche Analyse des bisherigen Stadtmarketings in Bad Segeberg aus-
gearbeitet. Anschliefend werden auf Basis der Analyse Handlungsempfeh-
lungen fUr das Bad Segeberger Stadtmarketing gemacht.*
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1 Einleitung

1.1 Ziel der Arbeit

Stadtmarketing ist seit einigen Jahren ein weit verbreitetes Instrument von
Stadten und Gemeinden um sich den wachsenden Herausforderungen der
Stadtentwicklung zu stellen. Allen voran GrofRstadte versuchen sich durch
ein gut durchdachtes und effizientes Stadtmarketing dem Konkurrenzdruck
um Wirtschaftskraft, Blrger und Touristen zu stellen. Eine Untersuchung
des Deutschen Instituts flr Urbanistik hat ergeben, dass alle Stadte der
Bundesrepublik mit mindestens 100.000 Einwohnern Stadtmarketing betrei-
ben."

Aber auch kleine Stadte haben Stadtmarketing flr sich entdeckt. Denn
sie sind ebenso daran interessiert sich durch eine erfolgreiche Vermarktung
gegenuber Stadten in naherer, aber auch weiterer Umgebung, als einzigar-
tiger Wohnort, Tourismus- und Wirtschaftsstandort zu profilieren. Eine die-
ser Stadte ist die schleswig-holsteinische Kleinstadt Bad Segeberg. Hier
wurde Ende der neunziger Jahre des vergangenen Jahrhunderts ein Stadt-
marketing-Prozess eingeleitet. Dieser scheint im Jahr 2010 vor seinem
Ende zu stehen, denn auch Bad Segeberg ist von der kommunalen Finanz-
misere nicht verschont geblieben. Aus diesem Grund soll die ortliche Stadt-
marketing-Institution aufgelést werden und deren Aufgaben neu verteilt
oder sogar eingestellt werden.

Ziel dieser Arbeit ist es, unter Berlicksichtigung der Fachliteratur eine
umfangreiche Analyse des Bad Segeberger Stadtmarketings zu erstellen
und daraus Erkenntnisse abzuleiten, welcher Weg flir das Stadtmarketing
in Bad Segeberg unter den gegebenen Voraussetzungen am besten geeig-
net erscheint. Eine besondere Rolle spielt hierbei die Wahl der effizientes-
ten Institutionsform fir Bad Segeberg.

Naturlich sollen die folgenden Ausfihrungen auch anderen Stadten und
Kommunen in dhnlicher Situation mdgliche Handlungswege aufzeigen.

"Hollbach-Grémig 2005, o.S.



1.2 Aufbau der Arbeit

Diese Bachelorarbeit ist in sechs Kapitel und die dazugehdérigen Unterkapi-
tel gegliedert.

In Kapitel zwei werden die flr die Arbeit relevanten theoretischen
Grundlagen zum Thema Stadtmarketing definiert und erklart. Dabei wird
zunédchst eine Begriffsabgrenzung vorgenommen. Des Weiteren werden
die Griinde fiir die Entstehung von Stadtmarketing in der Praxis und die da-
mit zusammenhangende historische Entwicklung von Stadtmarketing in der
Bundesrepublik Deutschland aufgezeigt. Aulerdem werden die wichtigsten
Elemente im Stadtmarketing vorgestellt. Das dritte Kapitel befasst sich mit
den in der Praxis am haufigsten angewandten Organisationsformen.

In Kapitel vier wird zunachst die Stadt Bad Segeberg und ihr bisheriger
Stadtmarketing-Prozess vorgestellt. Dariiber hinaus werden Beteiligte, Auf-
gaben und Ziele sowie die aktuelle Situation und Finanzlage der aus dem
Prozess hervorgegangenen Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH aufge-
fuhrt und analysiert. Abschliefend werden weitere Institutionen vorgestellt,
die am Stadtmarketing-Prozess beteiligt sind.

Das flinfte Kapitel beinhaltet eine Bewertung der Analyse und Hand-
lungsempfehlungen fiir das Stadtmarketing in Bad Segeberg in Hinblick auf
Inhalte und Organisationsform des Stadtmarketings.

Eine Zusammenfassung der Arbeit und ein Ausblick auf die Chancen
eines erfolgreichen Stadtmarketings in Bad Segeberg bilden das abschlie-
Rende Kapitel.



2 Konzeptionelle Grundlagen
2.1 Begriffsabgrenzungen

2.1.1 Marketing

Um den Begriff Stadtmarketing genauer beleuchten zu kdnnen, ist zu-
nachst eine Definition des Begriffs Marketing vorzunehmen. Dabei ist zwi-
schen dem klassischen rein kommerziellen Marketingbegriff und dem mo-
dernen Marketing, das auch nicht kommerzielle Austauschbeziehungen mit
einbezieht, zu unterscheiden.

Der klassische Marketingbegriff wird relativ eng definiert. Weis fasst
Marketing beispielsweise wie folgt zusammen:

»Marketing ist der PlanungsprozeR der Konzeption, Preisgestaltung,
Promotion und Distribution von Produkten und Dienstleistungen, um
Austauschprozesse zu erreichen, die individuelle und organisatorische
Ziele erfullen.“?

Eine uneingeschrankte Ubertragung des klassischen Marketingbegriffs auf
die Aktivitaten und Aufgaben von Stadten und Kommunen ist jedoch nicht
ohne weiteres moglich, da grundsétzliche Disparitaten in den Rahmenbe-
dingungen von betriebswirtschaftlichem Marketing und Stadtmarketing zu
erkennen sind.®> Modernes Stadtmarketing umfasst eine groRe Anzahl von
Aspekten, die zum Beispiel kulturelle und soziale Ziele verfolgen. Daher ist
eine weiter gefasste, modernere Marketingdefinition im Kontext Stadtmar-
keting besser geeignet. Kotler und Bliemel definieren folgendermalien:

»Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedirfnisse befriedigen, indem sie
Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und
miteinander austauschen.“*

2.1.2 Stadtmarketing

Zunehmende Veranderungen in den Rahmenbedingungen fir Stadte ha-
ben zu einer immer grofker werdenden Bedeutung von Stadtmarketing ge-
fuhrt. Aus diesem ,Stadtmarketing-Boom* entwickelte sich in der Fachlitera-

2\/gl. Weis 1997, 18
3Vgl. Zerres 2000, 24, Jourdan 2007, 68
“Vgl. Kotler/Bliemel 2006, 12



tur keine klare Begriffsbestimmung, sondern eine Definitionsvielfalt.” Es
sind jedoch drei Hauptansatze zu erkennen, die in der Literatur aufgegriffen
werden.®

Ein Ansatz definiert Stadtmarketing als Zusammenarbeit von privaten
und &ffentlichen Beteiligten im Sinne einer Public Private Partnership, die
auf spezielle Projekte beschrankt ist. Hierbei handelt es sich, durch die Be-
teiligung verschiedener Akteure, um ein Merkmal von ganzheitlichem Stadt-
marketing. Jedoch spiegelt die Fixierung auf einzelne Projekte wider, dass
nur Teilaspekte des Stadtmarketing umgesetzt werden, da nur sachlich und
raumlich beschrankte Aufgabenfelder bearbeitet werden. ’

Eine relative enge Eingrenzung des Stadtmarketing wird oft von Auto-
ren aus der kommunalen Praxis vorgenommen. Hier wird Stadtmarketing
auf einzelne Bereiche wie Standortwerbung, Offentlichkeitsarbeit oder die
Forderung des Einzelhandels beschrankt. Auch bei dieser Sichtweise wird
nur auf Teilaspekte des umfassenden Stadtmarketing eingegangen.®

Der dritte und in der Fachliteratur haufigste Ansatz geht davon aus,
dass Stadtmarketing die Blindelung aller 6ffentlicher und privater Aktivita-
ten zu einem ,Produkt Stadt” beinhaltet.® Laut Brandner ist Stadtmarketing:

»{...} nicht nur Werbung oder Offentlichkeitsarbeit, sondern eine
umfassende, langfristige Fihrungs- und Handlungskonzeption, die sich
am Markt orientiert und auf einer Leitidee aufbaut. Diese Leitidee soll
durch Individualisierung und Profilierung den Charakter von
Unverwechselbarkeit vermittein. Ziel ist es, analog zum
betriebswirtschaftlichen Marketing fur das ,Produkt® Stadt einen
einzigartigen Wettbewerbsvorteil - eine ,,Unique Selling Proposition“
(USP) — aufzubauen, die sie von anderen Kommunen abhebt.“°

Diese Begriffsauffassung wird von vielen Autoren geteilt und dient dieser
Arbeit als Grundlage fur die weiteren Ausfuhrungen.

2.1.3 Teilbereiche des Stadtmarketing

Im Zusammenhang mit dem Thema ,Stadtmarketing” werden auch immer
wieder ,Citymarketing“ und ,Citymanagement® genannt. Diese beiden Be-
griffe haben im Deutschen haufig die gleiche Bedeutung. Allerdings sieht

Vgl. Bornemeyer 2002, 5

éVgl. Kemming 1991, 7

"Vgl. Grabow Hollbach-Grémig 1998, 31
8Vgl. ebd. 1998, 31

*Vgl. Jourdan 2007, 68

°ygl. Brandner 2000, 15
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beispielsweise Holl Citymanagement als die Umsetzung von Citymarke-
ting."

Citymarketing bzw. Citymanagement kann Teilbereich eines umfassen-
den Stadtmarketing-Konzeptes sein. Hier wird der Marketingprozess in
der Regel auf den Bereich der Innenstadt und der damit einhergehenden
Themenfelder beschrankt. Hauptanliegen im Citymarketing bzw. -manage-
ment ist die Steigerung der Attraktivitadt der Innenstadt und damit die Star-
kung des dort ansassigen Einzelhandels. Hieraus leiten Kuron und Bona
folgende Definition ab:

»Citymanagement ist ein integrativer und umsetzungsorientierter
Kommunikationsprozess zur Starkung der Innenstadt.“"®

Darliber hinaus werden auch Standortmarketing, Tourismusmarketing und
Verwaltungsmarketing zu den Teilbereichen eines ganzheitlichen Stadtmar-
keting gezahlt. Die Schaffung von Standortvorteilen gegentber konkurrie-
renden Stadten und Kommunen zur Anwerbung neuer und Bindung bereits
ansassiger Betriebe ist das Ziel vom Standortmarketing. Tourismusmarke-
ting zielt auf in der Regel auf die Erhéhung der Ankunfts- und Ubernach-
tungszahlen von Touristen und Geschaftsreisenden durch Optimierung des
touristischen Angebots in der Stadt. Durch Verwaltungsmarketing soll eine
Optimierung der Stadtverwaltung an den Interessen der Blirger erreicht
werden.

Standort- und Tourismusmarketing zéhlen dabei wie das Citymarketing
zum Bereich offentlich- privater Partnerschaften. Verwaltungsmarketing ist
dagegen allein offentlicher Bereich.

2.2 Historische Entwicklung und Entstehungsgriinde von
Stadtmarketing

2.2.1 Historische Entwicklung

Ende der 1970er Jahre wurde Stadtmarketing in der Bundesrepublik erst-
mals in der Fachliteratur behandelt. In der Praxis nahmen die Stadte Fran-
kenthal und Schweinfurt eine Vorreiterrolle ein. Mitte der 1980er Jahre be-
gannen beide Stadte mit der Erarbeitung von Stadtmarketing-Konzepten.™
In Wuppertal wurde 1988 von Experten aus Politik, Verwaltung, Wirtschaft
"Vgl. Holl 1992, 318

2\/gl. Schaller 1993, 9

BVgl. Kuron/Bona 2000, 9
“Vgl. Bornemeyer 2002, 9f.
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und Hochschule ein Marketingkonzept fir die Stadt erarbeitet. Ein Jahr
spater beschloss das Bayerische Staatsministerium fir Wirtschaft und Ver-
kehr die Unterstlitzung von drei 6ffentlichen Modellprojekten im Land. Ziel
war es eine langfristige Zusammenarbeit von 6ffentlichen und privaten Ak-
teuren zu initiieren. Das Bundesministerium fur Raumordnung schrieb zwei
Modellprojekte (Solingen und Velbert) zur experimentellen Erforschung von
City-Management aus."™

In den 1990er Jahren begannen immer mehr Stadte mit der Erstellung
von Stadtmarketing-Konzepten. Das Deutsche Institut fur Urbanistik flhrte
daraufhin eine schriftliche Befragung bei 323 Stadten und Gemeinden zum
Thema Stadtmarketing durch. Daraus ging hervor, dass 83 Prozent aller
befragten Stadte bereits Unternehmungen unter der Bezeichnung ,Stadt-
marketing“ durchgefuhrt oder in Planung hatten. Bei den Stadten, die sich
nicht mit dem Thema befassten, wurde dies meist mit dem Fehlen von per-
sonellen und finanziellen Ressourcen begriindet.

Im Jahr 2004 erstellte das Deutsche Institut fir Urbanistik eine erneute
Befragung zum Stadtmarketing in 339 Stadten. Dabei zeigte sich, dass 90
Prozent der beteiligten Stadte Stadtmarketing umgesetzt bzw. geplant hat-
ten. In allen Stadten mit mindestens 100.000 Einwohnern ist Stadtmarke-
ting umgesetzt".

Es zeigt sich also, dass trotz steigender Finanznot der Stadte und
Kommunen weiterhin in Stadtmarketing investiert wird.

2.2.2 Entstehungsgriinde

Ein Grund, der die Stadte dazu bewegt Stadtmarketing zu betreiben, ist der
wachsende Konkurrenzdruck unter den Kommunen. Wiedervereinigung,
Offnung des europaischen Binnenmarktes und die zunehmende Globalisie-
rung haben dazu gefiihrt, dass der Wettbewerb um Wirtschaftskraft, qualifi-
zierte Arbeitskrafte und Touristen, aber auch um Sport- und Kulturveranstal-
tungen sowie um Fdrdergelder, stark gestiegen ist. Um dies zu erreichen,
muss die Stadt ihre vorhandenen Potentiale effizienter nutzen und neue
entwickeln, damit der Konkurrenzkampf erfolgreich umgesetzt werden
kann.” Durch einen kontinuierlichen Wandel der politischen und gesell-
schaftlichen Rahmenbedingungen stehen Stadte und Gemeinden vor einer

®*Vgl. Grabow/Hollbach-Grémig 1998, 9
®Vgl. ebd. 1998, 10f.

"Vgl. Hollbach-Grémig 2005, 0.S.
'8Vgl. Schaller 1993, 12
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Neupositionierung, um sich dem veranderten Umfeld sinnvoll anzupassen.
Des Weiteren setzen Burger und Unternehmen bei der Wahl des Wohnor-
tes und des Arbeitsplatzes bzw. bei der Standortwahl immer weniger auf
die traditionellen Standortfaktoren.’ Vielmehr sind ,weiche® Standortfakto-
ren, wie Freizeit- und Erholungsmdglichkeiten, Kulturangebot oder das
Stadtimage zunehmend entscheidend. Die Stadte und Gemeinden missen
also in der Lage sein, die wachsenden Anspriche an Lebensqualitat und
Standortvorteilen zu erfiillen.?

Ein weiterer Aspekt Stadtmarketing zu betreiben sind die knappen Fi-
nanzmittel, mit denen die Stadte zu kdmpfen haben. Durch die Anwendung
betriebswirtschaftlicher Mafnahmen in 6ffentlichen Amtern sollen die finan-
ziellen Mittel effizienter genutzt werden.”’

Die zahlreichen Veranderungen, die Stadte und Gemeinden treffen,
fuhren somit zu der Notwendigkeit der Entwicklung eines ganzheitlichen
Stadtmarketing-Konzepts.?? Stadte mlssen sich durch ihr Stadtmarketing-
Konzept als Produkt auf dem Markt gegenuber ihrer Konkurrenz profilieren,
indem sie ein individuelles und unverwechselbares Profil aufbauen.

2.3 Elemente des Stadtmarketing

Ein ganzheitliches Stadtmarketing-Konzept basiert auf bestimmten Elemen-
ten, die es bei Planung und Umsetzung von Stadtmarketing zu beachten
gilt. Hierzu zahlen zunachst die Entwicklungsphasen, die der Stadtmarke-
ting-Prozess durchlaufen sollte. Aus diesem Prozess geht auch die Ent-
wicklung eines Leitbildes mit entsprechenden Zielen fiir die jeweilige Stadt
hervor, ein entscheidendes Element im Stadtmarketing-Prozess. Daruber
hinaus muss klar sein, welche Zielgruppen mit den Aktivitaten des Stadt-
marketing erreicht werden sollen und welche Akteure am Stadtmarketing
beteiligt sein missen.

2.3.1 Stadtmarketing-Prozess

Der Ablauf des Stadtmarketing-Prozesses lauft in verschiedenen Phasen
ab. Inhaltlich wird der Prozess jedoch von vielen Autoren der Fachliteratur
ahnlich beschrieben, nur die Einteilung des Inhaltes in verschiedene Pha-
sen und deren Anzahl und Benennung weichen in einigen Fallen etwas

®*Vgl. Grabow/Henckel/Hollbach-Grémig 1995, 44
2V/gl. Schaller 1993, 12

2\Vgl. ebd. 1993, 13

2\/gl. Ermentraut 1998, 1
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voneinander ab. Die wesentlichen Schwerpunkte im Stadtmarketing-Pro-
zess konnen in folgende Phasen aufgeteilt werden?:

* Initialisierung

» Situationsanalyse

* Philosophie- und Zielbestimmung

» Strategie- und Malnahmenplanung

* Umsetzung und Erfolgskontrolle

Die Phase der Initialisierung, auch Anschubphase genannt, ist der ,Start-
schuss® des Stadtmarketing-Prozesses. Hier werden Auftaktveranstaltun-
gen durchgefiihrt und die flr das Projekt relevanten Interessengruppen ak-
tiviert.>* Es besteht auch die Moglichkeit der Griindung einer Lenkungs-
gruppe, die den Prozess einleitet. Initiator flir den Beginn von Stadtmarke-
ting-Aktivitaten sind meist Blrgermeister und/oder Stadtverwaltung.?

Die Situationsanalyse ist gepragt von Marktforschungsaktivitaten. Hier
wird der momentane Entwicklungsstand der Stadt problemorientiert analy-
siert.?® Es werden Starken und Schwachen sowie Chancen und Risiken er-
mittelt.

In der Philosophie- und Zielbestimmung wird ein Leitbild, basierend auf
den aktuellen Starken und den gesellschaftlichen Zukunftstrends der Stadt,
erstellt, in dem langfristige Marketingziele formuliert werden. Aullerdem
wird der Aufbau einer Corporate Identity fur die Entwicklung eines ,Wir-Ge-
fuhls® in der Bevolkerung und einer ganzheitlichen Prasentation der Stadt
nach auRen eingeleitet.?’

Die Phase der Strategie- und MalRhahmenplanung legt fest, mit wel-
chen Handlungsplanen und Aktionen die vorher erarbeiteten Ziele erreicht
werden sollen.?®

In der letzen Phase werden die geplanten MalRnahmen umgesetzt und
eine Kontrolle durchgeflihrt, ob die gesetzten Ziele erreicht werden kénnen
bzw. erreicht wurden.?

#\Vgl. Bornemeyer 2002, 13

2\/gl. ebd. 2002, 12

Vgl. Grabow/Hollbach-Grémig 1998, 73 f.
#\/gl. Wiechula 2000, 32

2\gl. Bornemeyer 2002, 13

2\/gl. Wiechula 20000, 35

2Vgl. Grabow/Hollbach-Grémig 1998, 81

14



Da Stadtmarketing ein langfristiger Prozess ohne definitives Ende sein
sollte, muss das entwickelte Leitbild mit seinen Zielen, Strategien und Mal3-
nahmen regelmaRig aktualisiert und weiterentwickelt werden.*

2.3.2 Ziele im Stadtmarketing

Wie schon in der Definition von Stadtmarketing erwahnt®', ist die Entwick-
lung eines unverwechselbaren Wettbewerbsvorteils fur das ,Produkt Stadt®
vorrangiges Ziel. In der Fachliteratur werden daraus allgemeine Ziele abge-
leitet, die sich unter anderem aus empirischen Untersuchungen entwickelt
haben. Bornemeyer fasst diese folgendermaRen zusammen®:

e Steigerung der Attraktivitat der Stadt als Wirtschaftsstandort,
Wohnort, Einkaufsort und touristischer Anziehungspunkt

e Aufbau, Korrektur und Pflege eines Stadtimages

e Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der Stadt

e Steigerung des finanziellen Handlungsspielraums der Stadt

e Ausrichtung der stadtischen Leistungen auf den Blirger

e Erhohung bzw. Schaffung eines Uberregionalen Bekanntheits-
grades

e Verbesserung der Identifikation der Burger mit ihrer Stadt

e Verbesserung der Zufriedenheit unterschiedlicher Anspruchs-
gruppen mit der Stadt

e Fdrderung der Zusammenarbeit wichtiger Handlungstrager in
der Stadt

e Erhaltung/Steigerung der Einwohnerzahl (,Kundenbindung®)
¢ Verminderung der Probleme durch ruhenden oder flieRenden

Verkehr

Diese Ziele konnen in interne und externe unterteilt werden.
Die internen Ziele richten sich an die Einwohner, Wirtschaftsunterneh-
men und sonstige lokale Akteure (z.B. Steigerung der Identifikation der

%Vgl. Jourdan 2007, 99
¥Vgl. Kapitel 2.1.2
%\Vgl. Bornemeyer 2002, 20
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Blrger mit ihrer Stadt). Eine Steigerung der Attraktivitat der Stadt als touris-
tischer Anziehungspunkt ist beispielsweise ein externes Ziel. Einige Punkte
konnen sowohl nach innen als auch nach aufien gerichtet sein.*

Im Rahmen der Leitbilderstellung im Stadtmarketing-Prozess sollte sich
jede Stadt an diesen Oberzielen orientieren, um daraus individuelle, fir die
jeweilige Stadt optimierte Ziele zu entwickeln, die langfristig zu einer Unver-
wechselbarkeit der Stadt fihren.

2.3.3 Zielgruppen im Stadtmarketing

,Ein Unternehmen kann sich seine Marktsegmente und Zielgruppen aus-
wahlen, eine Stadt seine Birger aber nicht.“** Wirtschaftsunternehmen ha-
ben in der Regel klar definierte Zielgruppen, die sie mit ihrem Produkt oder
mit ihrer Dienstleistung Uberzeugen wollen. Stadtmarketing bedient eine
grolRe Anzahl an Zielgruppen in verschiedenen Interessengruppen, die oft
unterschiedliche Ansichten vertreten. Hier kann in interne und externe Ziel-
gruppen unterschieden werden.

Die internen Zielgruppen sind vor allem ortsansassige Wirtschaftsunter-
nehmen und Biirger der jeweiligen Stadt und zum Teil des nahen Umlan-
des. Sie sind von allen Stadtmarketingmaf3nahmen direkt betroffen. Somit
sind diese Gruppen auch Multiplikatoren, die durch Dialoge das Stadtmar-
keting-Konzept untereinander oder an Auswartige vermitteln. Stadtmarke-
tingmalinahmen, die das ldentifikationsgefuhl von Unternehmen und Bur-
ger mit der Stadt starken, fihren zu einer Steigerung der Attraktivitat der
Stadt und kénnen somit bewirken, dass eine positive Wahrnehmung der
Stadt auch an Externe weiter getragen wird.*® Weitere interne Zielgruppen
sind lokale Vereine und Verbande, aber auch die Mitarbeiter der eigenen
Verwaltung, da sie malfigeblich am Stadtmarketing-Prozess beteiligt sind
und daher bereits friih zur Mitarbeit motiviert werden sollten.*

Zu den externen Zielgruppen zahlen zum einen auswartige Unterneh-
men, die sich in der Stadt ansiedeln sollen und somit Arbeitsplatze und
Steuereinnahmen schaffen sollen. Aber auch Touristen, Pendler und poten-
tielle Neublrger sind externe Zielgruppen.

Durch diese Vielfalt an Zielgruppen und der damit verbundenen Vielfalt
an Bedurfnissen, muss das Stadtmarketing sehr prazise konzipiert werden,

*Vgl. Bornemeyer 2002, 21

#vgl. Tépfer 1991, 344

%Vgl. Grabow/Hollbach-Grémig 1998, 65
%Vgl. ebd. 1998, 66
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damit es mdglichst allen Zielgruppen gerecht wird. Da jede Stadt andere
Schwerpunkte in der Wichtigkeit der Zielgruppen setzt, muss in der Situati-
onsanalyse eine genaue Zielgruppendefinition erfolgen.

2.3.4 Akteure im Stadtmarketing

Stadtmarketing basiert auf der Zusammenarbeit vieler Beteiligter.’” Bei den
beteiligten Akteuren kann zunachst in 6ffentliche und private unterschieden
werden.®

Offentliche Beteiligte sind Verwaltung, Biirgermeister, Parteien und
Fraktionen, Dezernenten und Amtsleiter der jeweiligen Stadt.>® Auch be-
nachbarte Stadte und Gemeinden, mit denen eine Verwaltungsgemein-
schaft oder ein Zweckverband besteht, sind 6ffentliche Akteure und sollten
in den Prozess integriert werden. Uberdrtliche Touristik- oder Fremdenver-
kehrsorganisationen, das Landratsamt und andere Offentliche (Sonder-)
Behorden zahlen ebenso dazu.”’ Die Integration der Politik in den Stadt-
marketing-Prozess ist sinnvoll, da zum einen potentielles Know-how ge-
nutzt werden kann und zum anderen eine Vielzahl von Entscheidungen die
Zustimmung politischer Gremien benétigt. Auch wenn die Gefahr besteht,
dass Stadtmarketing als Buhne fiur parteipolitische Diskussionen miss-
braucht wird, ist ein friihzeitiges Einbeziehen der Politik in den Entschei-
dungs- und Umsetzungsprozess unterm Strich von Vorteil.*’

Private Akteure sind einerseits wirtschaftliche Interessengruppen. Hier-
zu zahlen unter anderem Handel, Handwerk, Gastronomie, Industrie, Ban-
ken und Grundstiickseigentiimer. Aufgrund der stadtprdgenden und -gestal-
tenden Funktion ist besonders die Einbindung des ortlichen Einzelhandels
forderlich.*? Weitere private Beteiligte sind ideelle Interessengruppen wie
Sport- und Kulturvereine, Burgerinitiativen, kirchliche und soziale gemein-
nutzige Einrichtungen und Schulen. Aber auch Einzelpersonen sind private
Akteure, denn ein wichtiges Ziel des Stadtmarketings ist es, alle Burger der
Stadt in den Stadtmarketing-Prozess einzubinden.*® Darliber hinaus kann
es durch eine Beteiligung von Privaten zu einer effektiven Ausschdpfung
des vollstandigen kreativen Potentials der Stadt kommen. AulRerdem wird

¥"Grabow/Hollbach-Grémig 1998, 70 f.
®\gl. Putz 2008 21 f.

*Vgl. ebd. 2008, 21

“0Vgl. Jourdan 2007, 83

“vgl. Beyer 1995, 28 f.

“2\/gl. Grabow/Hollbach-Grémig 1998, 71
“Vgl. Schaller 1993, 21
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durch das Einbeziehen privater Akteure Akzeptanz des Stadtmarketing und
sogar Identifikation mit dem Prozess erzeugt.*

Neben den oben genannten Akteuren kdnnen noch weitere in den
Stadtmarketing-Prozess integriert werden. Vor allem die 6rtlichen Massen-
medien wie Tageszeitungen und lokaler Rundfunk, sollten beteiligt werden,
da durch die Medien die Entwicklungen im Stadtmarketing an die Birger
kommuniziert werden kénnen. Auch externe Beratungsunternehmen wer-
den haufig hinzugezogen, um beispielsweise als Impulsgeber in den Anfan-
gen, Berater wahrend des gesamten Prozesses oder als Spezialist fur be-
stimmte Themenfelder zu fungieren.** Eine Sonderstellung unter den Ak-
teuren nimmt der Citymanager ein. Er tritt in erster Linie als Vermittler auf,
seine Aufgaben sind daher kommunikative und kooperative. Der Citymana-
ger wird oft als Moderator des Stadtmarketing-Prozesses angesehen und
hat meist nur beschrankte Exekutivfunktionen.*

Das Wichtigste ist jedoch, dass alle Beteiligten dazu bereit sind, aktiv
am Stadtmarketing-Prozess teilzunehmen, gemeinsam an einem Strang zu
ziehen und vereinbarte Aktionen auch durchzuflhren. Ansonsten kann das
ganze Projekt schon im Ansatz scheitern.”’

2.4 Zusammenhange der konzeptionellen Grundlagen

Die Zusammenhange der konzeptionellen Grundlagen im Stadtmarketing
verdeutlicht Abbildung 1. Hier werden die Teilbereiche des Stadtmarketing
mit ihren jeweiligen Akteuren und Zielgruppen unter dem ,Dach” Stadtmar-
keting mit dem dazugehdrigen Leitbild zusammengefasst dargestellt.

“Vgl. Putz 2008, 22
“Vgl. Jourdan 2007, 84
“6\/gl. Beyer 1995, 30
“Vgl. Honert 1993, 399
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Stadtmarketing

Stadtleitbild
Bereich Public Private Partnership Offentl. Bereich
Standort- Tourismus- City- Verwaltungs-
marketing marketing marketing marketing
Zielgruppen: Zielgruppen: Zielgruppen: Zielgruppen:
Unternehmer, Touristen und Stadt-/ Birger und
Grinder Geschafts- Umland- Politik
reisende bevilkerung
Akteure: Akteure: Akteure: Akteure:
Wirtschafts- Verkehrsverein, Einzelhandel, Verwaltung,
forderung, Hotels, Stadt, Kultur, Blrgerinitiativen
Kammern, Gastronomie Verkehrstrager
Verbénde

Abbildung 1: Schaubild Stadtmarketing

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Bundesvereinigung City- und
Stadtmarketing Deutschland e.V.)
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3 Institutionalisierung im Stadtmarketing

Um ein erfolgreiches Stadtmarketing zu realisieren, ist die Wahl der richti-
gen Organisationsform unabdingbar. Eine Ideallésung, die fur alle Stadte
und Gemeinden gleichermalien einsetzbar ist, gibt es allerdings nicht.*?
Vielmehr hangt die Auswahl der Organisationsform von den Gegebenhei-
ten vor Ort, wie finanzielle und personelle Voraussetzungen, ab.*°

Ein weiterer Faktor ist die Phase der Entwicklung, in der sich der Stadt-
marketing-Prozess befindet. So kann es beispielsweise durchaus sinnvoll
sein, in der Anschubphase des Stadtmarketing eine andere Organisations-
form zu wahlen als in der Realisationsphase. AufRerdem spielt die Zielset-
zung des jeweiligen Stadtmarketings bei der Wahl der Organisationsform
eine wichtige Rolle.*

In Deutschland werden folgende vier Formen der Institutionalisierung im
Stadtmarketing am haufigsten umgesetzt®':

3.1 Stadtverwaltung

Wird das Stadtmarketing durch die lokale Stadtverwaltung durchgefiihrt,
werden vorhandene Strukturen mit straffer Organisation und einem festen
Ansprechpartner genutzt.> Vor allem in der Anfangsphase des Stadtmarke-
ting-Projektes ist diese Art der Organisation von Vorteil.** Darlber hinaus ist
die Stadtverwaltung in der Regel fir die Bereiche Stadtentwicklung und
-planung verantwortlich und kann somit auf Vorleistungen auf diesen Ge-
bieten zuriickgreifen.>* Die guten Einbindungsmaglichkeiten der lokalen Po-
litik in einen Stadtmarketing-Prozess unter Fihrung der Verwaltung schei-
nen ebenso gegeben.*

Finanziert wird Stadtmarketing unter der Leitung der Verwaltung aus
dem stadtischen Haushalt. Personell kann aus dem bestehenden Mitarbei-
terstab der Verwaltung geschopft werden. Durch die Nutzung vorhandener

“8\/gl. Konken 2004, 339

“\Vgl. Konken. 2004, 339, Mensing/ Rahn 2000, 30
%0Vgl. Putz 2008, 15 f.

%Vgl. Beyer 1995, 9

%2Vgl. Konken 2004, 345

%3V/gl. Grabow/ Hollbach-Gromig 1998, 83

*\Vgl. Beyer 1995, 11

*Vgl. ebd. 1995, 12
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Ressourcen kénnen die Kosten bei dieser Organisationsform relativ gering
gehalten werden.>®

Die Abhangigkeit vom stadtischen Haushalt kann aber auch zum Nach-
teil werden, denn in Zeiten finanzieller Notlagen der Stadte und Kommunen
fehlen oft die Mittel, um das Stadtmarketing ausreichend zu finanzieren. Da
vielen Kommunen das Geld flir Neueinstellungen fehlt, birgt die Belastung
des Verwaltungspersonals mit zusétzlichen Aufgaben die Gefahr der Uber-
belastung der Mitarbeiter.”” Insbesondere unter Berlicksichtigung der
schlechten Finanzlage der Stadte ist die Einbindung Privater auch in die Fi-
nanzierung der MalRnahmen im Stadtmarketing unerlasslich.®® Zudem wird
dieser Form der Institutionalisierung oftmals fehlende Flexibilitat vorgewor-
fen. Dazu kommt haufig die geringe Akzeptanz der Stadtverwaltung bei der
lokalen Bevdlkerung und Wirtschaft. Daraus resultiert der Widerspruch zum
kooperativen Marketingansatz, dessen Ziel es ist, dass die Stadtmarketing-
Aktivitaten von moglichst vielen Akteuren vor Ort getragen werden.*

Ein erfolgreiches Stadtmarketing in der Hand der Stadtverwaltung kann
daher nur moglich sein, wenn die Spitzen der lokalen Politik vollkommene
Unterstitzung der Stadtmarketingmalinahmen signalisieren und damit
auch Wirtschaft, Bevdlkerung und andere lokale Gruppen Uberzeugen,
dass das Konzept unter der Leitung der Verwaltung zukunftsfahig ist.

3.2 Arbeitskreise

Die unverbindlichste Form der Institutionalisierung im Stadtmarketing ist
der Arbeitskreis.®® Die groRe Flexibilitat und die Mdglichkeit der Einbindung
aller lokalen Interessengruppen aufgrund der lockeren Konstruktion fihren
zu einer hohen Identifikation der Akteure mit dieser Organisationsform und
sprechen daher fiir den Arbeitskreis. Des Weiteren kommt die Arbeitsgrup-
pe in der Regel ohne groRere finanzielle Mittel aus, da weder Geschafts-
fuhrer noch Personal aufgestellt werden missen und die Beteiligten des Ar-
beitskreises ehrenamtlich arbeiten. Zudem ermdglichen die lockeren Struk-
turen und fehlende Beschrankungen grofle Handlungsfreiheit und Be-
schliisse ohne umfangreiche Abstimmungsprozeduren.®'

Vgl. Putz 2008, 16

*"\Vgl. Beyer 1995, 13

*8\Vgl. Bornemeyer 2002, 33
%9Vgl. Schaller 1993, 121
€Vgl. Wiechula 2000, 42
¢\Vgl. Beyer 1995, 24
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Handlungsfahigkeit und Existenz der Arbeitsgruppe hangen von der
Freiwilligkeit und der Gemeinsamkeit der Mitglieder ab. Daher kann er nur
funktionieren, wenn die beteiligten Akteure eine Ubereinstimmung in ihren
Beschllssen erreichen und diese automatisch mit hoher Durchsetzungs-
kraft ausstatten.®® Gleichzeitig ist dieser Punkt aber auch ein Nachteil des
Arbeitskreises als Stadtmarketing-Institution, da das Konsensprinzip auch
Krisenpotential birgt. Denn je grélier die Gruppe, desto schwieriger wird es
einen einheitlichen Beschluss zu fassen. Aufderdem ist kein Mitglied des Ar-
beitskreises zu langfristiger Finanzierung verpflichtet, wodurch keine Pla-
nungssicherheit gegeben ist.®
Aus diesen Griinden ist ein Arbeitskreis als Organisationsform im Stadtmar-
keting nur in kleinen Stadten mit relativ wenigen Entscheidern oder in der
Anfangsphase von Stadtmarketing-Prozessen sinnvoll.®*

3.3 Eingetragene Vereine

Eine weitere Form der Institutionalisierung im Stadtmarketing ist der einge-
tragene Verein (e.V.). Durch den vergleichsweise einfachen Beitritt ermég-
licht er die Beteiligung einer breiten Offentlichkeit, insbesondere Privatper-
sonen kénnen leicht fiir eine gemeinsame Stadtmarketing-Arbeit gewonnen
werden.® Die Griindung eines Vereins kann relativ schnell durch einen Ein-
trag im Vereinsregister erfolgen. Darlber hinaus hat diese Rechtsform
durch den relativ geringen burokratischen Aufwand und die offene Organi-
sation eine groRe Akzeptanz in der Bevolkerung.® Ein weiterer Pluspunkt
ist die Moglichkeit, unabhangig von Politik und Verwaltung zu agieren, da
die Finanzierung nicht vom stadtischen Haushalt abhangig ist, sondern
durch regelmafRige Beitrage der Mitglieder gesichert ist.” Handelt es sich
um einen gemeinnutzigen Verein, ist diese Form der Institutionalisierung
auch aus steuerlichen Griinden vorteilhaft, da keine Umsatzsteuer abge-
fuhrt werden muss und Spendern und Beitragszahlern von der Steuer ab-
setzbare Spendenbescheinigungen ausgestellt werden.®®

Eine gewinnorientierte Ausrichtung ist bei einem gemeinnutzigen Ver-
ein allerdings nicht moéglich. Gewerbliche Vereine kdnnen dagegen Gewin-

©2Vgl. Beyer 1995, 24

3\/gl. Konken 2004, 347

4\gl. ebd. 2004, 347, Putz 2008, 19

®Vgl. Bornemeyer 2002, 34, Konken 2004, 346
\Vgl. Beyer 1995, 15

7\/gl. Beyer 1995, 15 f., Konken 2004, 346
\Vgl. ebd. 1995, 16
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nerwirtschaftung erzielen, sind jedoch nicht haftungsbeschrankt. Die festen
Vereinsstrukturen kénnen unter Umstanden den Aufbau effizient arbeiten-
der Gruppen verhindern. Au3erdem ist zu beachten, dass die Mitgliedschaft
in einem Verein ehrenamtlich ist und den Mitgliedern moglicherweise zeitli-
che Kapazitaten fehlen, um die Anforderungen des Vereins optimal ausfuh-
ren zu kbnnen.®

Der eingetragene Verein als Trager der Stadtmarketing-Aktivitaten ist
auf Dauer nicht geeignet, sondern eher eine Ubergangslésung.”

3.4 Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH)

Die Grindung einer Stadtmarketing GmbH setzt in erster Linie auf Wirt-
schaftlichkeit und Professionalitat.”" Zur Grindung einer GmbH ist ein Ein-
trag ins Handelsregister notwendig. Dabei muss ein Grundkapital von
25.000 Euro oder mehr aufgestellt werden. Die Mitgliedschaft kbnnen die
Gesellschafter der GmbH durch Ubernahme eines Stammkapitals erlan-
gen. Durch die Selbststandigkeit als Unternehmen kann die GmbH schnell
und effizient agieren, ohne dass langere Abstimmungsprozesse durchge-
fuhrt werden mussen. Dabei Ubernehmen die Gesellschafter die Kontroll-
funktion. Darlber hinaus ist die GmbH haftungsbeschrankt, zeichnet sich
durch eine klare Ergebnisverantwortung aufgrund der direkten Beteiligung
der Gesellschafter aus und ist in ihrer urspringlichen Zielsetzung gewinn-
orientiert.”

Eine Beteiligung von privaten Akteuren als Gesellschafter wird in der
GmbH angestrebt. Dadurch kann die GmbH Grundlage fir eine erfolgrei-
che Public Private Partnership werden und kommt wiederum dem Ansatz
der Beteiligung mdglichst vieler Akteure im Stadtmarketing entgegen.

Dagegen wird die Beteiligung von Einzelpersonen oder kleinen Institu-
tionen am Stadtmarketing auf Grund der relativ geschlossenen Konstrukti-
on und des finanziellen Aufwands erschwert.”™

Die bendtigten Finanzmittel sind bei einer GmbH im Vergleich zu ande-
ren Formen der Institutionalisierung relativ hoch, da neben einem Ge-
schaftsfihrer auch ein ausreichend grof3er Mitarbeiterstab und Blrordume

#Vgl. Putz 2008, 18

Vgl. Konken 2004, 346

"Vgl. Konken 2004, 347, Wiechula 2000, 43
2V/gl. Haag 1993, 366

Vgl. Putz 2008, 19

23



inklusive Ausstattung finanziert werden miuissen. Auch der Aufwand flr
Buchfiihrung und Jahresbilanz ist relativ hoch.™

Vor allem bei Stadten, die ihre Stadtmarketing-Aktivitaten vorrangig auf
Wirtschaftsforderung auslegen, erscheint die Wahl einer GmbH als Form
der Institutionalisierung als sinnvoll.”

Neben den oben genannten, haben sich in der Praxis auch Kombinationen

von Organisationsformen durchgesetzt. Beispiele hierfir sind eine Zweitei-
lung aus gemeinnttzigem Verein und einer Management GmbH mit stadti-
scher Mehrheit in Bayreuth oder eine Stadtmarketing GmbH in Bramsche,
bei der die Stadt und ein Férderverein der lokalen Wirtschaft Hauptanteils-

haber sind.” Hauptvoraussetzung fur alle Arten der Institutionalisierung ist
aber die schon erwahnte zielorientierte Zusammenarbeit aller Beteiligten,
um ein ganzheitliches Stadtmarketing erfolgreich umzusetzen.

"Vgl. Beyer 1995, 22
Vgl. Grabow/Hollbach-Grémig 1998, 84
®Vgl. Beyer 1995, 9, Kirchner 2000, 222
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4 Analyse des Stadtmarketings in Bad Segeberg

4.1 Ausgangslage der Stadt Bad Segeberg

Im Folgenden wird die Ausgangslage der Stadt Bad Segeberg im Hinblick
auf die geographische Lage und die Verkehrsanbindung, das touristische
Angebot, sowie die Wirtschaftslage dargestellt.

4.1.1 Geographische Lage und Verkehrsanbindung

Bad Segeberg ist ein Mittelzentrum im Sitdosten Schleswig-Holsteins mit
15.856"" Einwohnern. Sie ist Kreisstadt des Kreises Segeberg. Libeck ist
die nachste groRere Stadt und liegt ca. 30 Kilometer dstlich von Bad Sege-
berg. Hamburg und Kiel liegen rund 50 Kilometer in stdlicher bzw. nérdli-
cher Richtung. Damit leben Gber 1,8 Millionen Menschen im 50 Kilometer-
radius der Stadt.”

Bad Segeberg hat direkte Anbindung an die Autobahnen 20 (Richtung
Rostock, uUber Libeck) und 21 (Richtung Kiel). Die Autobahn 20 soll im
Laufe der nachsten Jahre Richtung Westen erweitert werden, so dass unter
anderem die Nordseekiste Schleswig-Holsteins und das nordliche Nieder-
sachsen schneller erreichbar sind. Aulerdem kreuzen sich die Bundess-
traRlen 206 und 432 in der Stadt. Da der geplante Bau einer Umgehungs-
stralle noch nicht begonnen hat, wird die Bundesstralle 206 seit der Eroff-
nung der A 20- Teilstrecke zwischen Bad Segeberg und Libeck im Jahr
2009 von vielen Autofahrern als Abklrzung zwischen den Autobahnen 20
und 21 genutzt. Dies flhrt besonders an Freitagen zu einer erheblichen
Verkehrsbelastung der Bundesstralle, die sich auch auf Nebenstral’en in
der Stadt auswirkt. Der Bad Segeberger Bahnhof liegt an der eingleisigen
Bahnstrecke Neuminster-Bad Oldesloe. Durch einmaliges Umsteigen sind
sowohl der Kieler, als auch der Hamburger Hauptbahnhof in weniger als ei-
ner Stunde zu erreichen. Besonders die Bahnverbindung nach Hamburg
wird von vielen Pendlern genutzt. Vor allem morgens und am spaten Nach-
mittag sind die Zuge daher sehr stark ausgelastet. Der Bau eines neuen
Bahnhofes ist schon seit einigen Jahren in der Diskussion.

"\Vgl. Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein 2009, 20
78Vgl. Glombik (1) 2010, 9
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4.1.2 Touristisches Angebot

Der Tourismus spielt eine wesentliche Rolle in Bad Segeberg. Seit 1985 hat
sich die Zahl der Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben und Privat-
quartieren von rund 72.500 auf Gber 218.000 im Jahr 2009 erhéht. Auch die
Verweildauer der Gaste stieg von durchschnittlich 1,9 Tagen auf 5,3 Tage.”
Die Stadt ist offiziell als Heilbad und Luftkurort anerkannt. Hauptanzie-
hungspunkt fir Touristen ist der Bereich rund um den Kalkberg, ein 91 Me-
ter hoher Gipsfelsen im Zentrum der Stadt. Wichtigste Attraktion sind hier
die Karl-May-Spiele im Freilichttheater am Kalkberg (auch: Kalkbergstadi-
on). In Deutschland gibt es nur wenige vergleichbare Bihnen. Im Bereich
der Karl-May-Auffiihrungen gibt es keine Blihnen (z.B. Felsenblihne Rat-
hen in Radebeul und Festspiele Elspe), die von Art und GréRe der Aufflih-
rung vergleichbar sind.®® Seit 1952 werden dort jeden Sommer bis zu sie-
ben Mal in der Woche Western-Theaterstlicke frei nach Autor Karl May auf-
geflhrt. Mehr als 200.000 Menschen besuchen jedes Jahr die Spiele.?' Mit
mehr als 320.000 Besuchern wurde im Jahr 2009 ein neuer Zuschauerre-
kord aufgestellt.®? Vor den Toren der Freilichtbiihne wurde das ,Indian Villa-
ge“ nach dem Vorbild einer kleinen Westernstadt eingerichtet. Hier kdnnen
wahrend der Karl-May-Saison unter anderem Ausstellungen (ber die Welt
der Indianer und die Geschichte der Karl-May-Spiele besucht werden.®* Zu-
dem fahrt wahrend der Karl-May-Saison taglich der ,Karl-May-City-Ex-
press“® als eine Art ,rollende Stadtfiihrung® durch Bad Segeberg, der die
Sehenswirdigkeiten der Stadt anfahrt.

Aulerhalb der Saison wird das Kalkbergstadion flir Konzerte mit bis zu
11.000 Zuschauern genutzt. In den letzten Jahren beschrankten sich die
Konzerte jedoch auf die jahrlich stattfindenden ,Nacht des deutschen
Schlagers® und ,Nacht der Hitlegenden®, da Naturschutzauflagen die An-
zahl der Veranstaltungen am Kalkberg limitieren. Der Kalkberg ist namlich
das groRte natlrliche Uberwinterungsquartier fiir Fledermause in Mitteleu-
ropa. Die Tiere leben in H6hlen unterhalb des Kalkbergs und kénnen dort in
den Sommermonaten beobachtet werden. Durch die ,Hauptstadt der Fle-

Vgl. Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH (Hrsg.) 2010, 1

8Vgl. http://www.ebundesanzeiger.de/, Aufruf der Seite: 20.07.2010

8Vgl. Heimbach/Stamp 1995, 72

8\Vgl. http://badsegeberg.de/ Aufruf der Seite 05.07.2010

8Vgl. http://www.karl-may-spiele.de/frontend/indianvillage.php, Aufruf der Seite: 05.07.2010
%Der ,Karl-May-City-Express*” ist ein motorisiertes Fahrzeug im Stil einer Dampflokomotive,
mit Sitzmdglichkeiten fiir bis zu 40 Mitfahrer in zwei ,Wagons*.
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dermause“® fiihren acht Wanderrouten mit Informationstafeln zum Thema
Fledermause. Im Jahr 2006 wurde am Kalkberg ein Informationszentrum
zum Thema Fledermause eroffnet. Dazu werden in Bad Segeberg regelma-
Rig weitere touristische Veranstaltungen durchgefiihrt, wie das Stadtfest mit
Flohmarkt, der ,Segeberger Sommer* (Veranstaltungsreihe mit Konzerten
und Kindertheater) und verschiedenen Reitveranstaltungen (z.B. die Euro-
pameisterschaften Vielseitigkeit Junioren®). Seit 2006 wird regelmaBig zu
FuRRball Welt- und Europameisterschaften die ,Mobel Kraft Arena“ auf dem
Gelande des Mdébelhauses Kraft aufgebaut. Hier kdnnen bis zu 7.500 Men-
schen (1.500 Sitzplatze und ca. 6.000 Stehplatze) die Spiele der Meister-
schaften auf einer Grofltleinwand verfolgen.?’

Die Stadt ist auRerdem offiziell als Heilbad und Luftkurort anerkannt.
Daher spielt auch der Gesundheitstourismus eine groRe Rolle. Dazu zahlen
unter anderem ein Kneipptretbecken und die Férderung einer Sole, die zur
Behandlung von Hautkrankheiten eingesetzt werden kann. Zudem sind mit
dem Grofden Segeberger See und dem lhisee direkt in Bad Segeberg und
einigen Seen im Bad Segeberger Umland, eine grof3e Anzahl an Bademdg-
lichkeiten verflugbar.

Kulturell bietet Bad Segeberg unter anderem ein Heimatmuseum, das
im altesten Gebaude der Stadt untergebracht ist und die stadtische Kunst-
halle ,Villa Flath®, in der Plastiken und Aquarelle des verstorbenen Bildhau-
ers Otto Flath ausgestellt werden. Eine weitere Sehenswurdigkeit ist die
St.Marien-Kirche, eine gotische Backsteinkirche aus dem zwdélften Jahrhun-
dert.®®

Erganzt wird dieses Tourismusangebot durch allgemeine Freizeitein-
richtungen. Hierzu zahlen beispielsweise eine Bootsvermietung am Grof3en
Segeberger See, Bowling-, Kegel- und Minigolfbahnen sowie Fahrradver-
mietungen.

4.1.3 Wirtschaftslage und Demographie

Wirtschaftlich wird Bad Segeberg besonders vom Handel (rund 1.800 Be-
schaftigte) und Gesundheits- und Sozialwesen (Uber 2.000 Beschéftigte)
gepragt. Das Mobelhaus Kraft bzw. die Segeberger Kliniken (Herzzentrum,

®Vgl. http://www.badsegeberg.de/staticsite/staticsite.php?menuid=126&topmenu=62, Aufruf
der Seite: 05.07.2010

®\Vgl.  http://www.reitwelten.de/2010/01/14/reitturnier-europameisterschaften-em-vielseitig-
keit-junioren-vom-19-bis-22-august-2010-in-bad-segeberg, Aufruf der Seite: 05.07.2010

8Vgl. http://www.moebel-kraft.de/wmarena.html, Aufruf der Seite: 06.07.2010
8\/gl. Heimbach/Stamp 1995, 5 ff.
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Neurologisches Zentrum, Klinik fir Psychosomatische Therapie und Physi-
kalische Therapie) stellen jeweils den grof3ten Anteil an Beschaftigten. Dar-
Uber hinaus wir das Wirtschaftsleben in der Stadt von o6rtlichen Verwaltun-
gen (ca. 1.200 Beschéftigte), Verbanden und Banken stark gepragt. Auler-
dem ist die Kreisstadt Sitz der Arztekammer Schleswig-Holstein, ein Ta-
gungs- und Weiterbildungsort fir Arztinnen und Arzte. In der FuRgéngerzo-
ne der Innenstadt ist hauptsachlich Einzelhandel angesiedelt. Neben eini-
gen ,alteingesessenen® Unternehmen sind zunehmend Filialen gréRerer
Unternehmen wie Tschibo, C&A oder Fielmann in der Bad Segeberger City
zu finden. Insgesamt gibt es in Bad Segeberg 663 Gewerbebetriebe, von
denen 294 Gewerbesteuer bezahlen.®

Ortsansassige Printmedien sind die Segeberger Zeitung, die Lokalaus-
gabe der Lubecker Nachrichten sowie drei Anzeigenblatter mit lokaler Be-
richterstattung. Als Au3enstudio des ,Offenen Kanals Libeck” wurde Radio
Bad Segeberg eingerichtet.

Die Arbeitslosenquote im Raum Bad Segeberg liegt mit 5,7 Prozent
knapp Uber der des Kreises Segeberg (5,3 Prozent).* Dagegen liegt die
Quote im Landesdurchschnitt bei 7,1 Prozent.®'

Die Altersstruktur von Bad Segeberg spiegelt den demographischen
Wandel in Deutschland wieder. Mehr als 22 Prozent der Bevolkerung sind
65 Jahre oder alter. Damit liegt die Stadt knapp Uber dem Landesdurch-
schnitt. Prognosen fir das Jahr 2025 sagen voraus, dass der Anteil dieser
Bevolkerungsgruppe sogar auf fast 29 Prozent steigen soll (Schleswig-Hol-
stein: 26,5 Prozent). Die Anzahl der unter 18-jahrigen betragt 17,6 Prozent
und soll bis 2025 um 3,5 Prozent fallen. Hier liegt Bad Segeberg unter dem
Landesdurchschnitt.®?

®Vgl. http://badsegeberg.de/, Aufruf der Seite: 02.07.2010

®Vgl. 0.V. (1) 2010, 28

¥Vgl. http://www.ndr.de/nachrichten/schleswig-holstein/arbeitsmarktjuni100.html, Aufruf der
Seite: 02.07.2010

2V/gl. http://www.wegweiser-kommune.de/themenkonzepte/demographie/daten/Kommunale-
Daten.action, Aufruf der Seite: 08.07.2010
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4.2 Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH

4.2.1 Der Stadtmarketing-Prozess in Bad Segeberg bis zur Griin-
dung der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH

Seinen Ursprung hat der Stadtmarketing-Prozess in Bad Segeberg im Jahr
1997, als ein Burgerentscheid den Bau eines von der Stadt geplanten Kur-
mittelhauses verhinderte. Aus mangelnder Information der Blrger und de-
ren fehlendem Vertrauen gegeniber stadtischen Entscheidungen sah die
Stadtvertretung, unter Fihrung des damaligen Bilirgermeisters, die ,Not-
wendigkeit von Beteiligung aller relevanten Gruppen bei der zukinftigen
Stadtentwicklung“®®* Ein Jahr spater wurde dann ein offentliches Forum der
Stadt Bad Segeberg und der Libecker Nachrichten zum Stadtmarketing
gegrundet. Hieraus entwickelte sich der ,Initiativkreis Stadtmarketing®, einer
Partnerschaft aus offentlichen und privaten Akteuren. In einem Auftakt-
Workshop mit 80 Verantwortungstragern aus Politik, Wirtschaft, Verwaltung
und Bevdlkerung wurden dann Anfang des Jahres 1999 Schwerpunkte und
Handlungsfelder fir das Bad Segeberger Stadtmarketing erarbeitet, mit
dem Ziel einer dauerhaften Entwicklung und Vermarktung des Standortes
Bad Segeberg.** Gecoacht von einem Mitarbeiter der CIMA Stadtmarketing
GmbH wurde eine neunkopfige Lenkungsgruppe zur Koordination des Pro-
zesses gegrundet, die sowohl aus Vertretern der Stadt Bad Segeberg (un-
ter anderem der damalige Burgermeister Udo Frohlich), der Stadtvertretung
und der lokalen Wirtschaft bestand.

Im Juli 1999 wurde die Analysephase eingeleitet. Es wurden eine Ein-
zelhandelsuntersuchung und eine telefonische Haushaltsbefragung durch-
gefuhrt. Ende des Jahres 1999 wurde eine SWOT-Analyse® mit den Star-
ken, Schwachen, Chancen und Risiken fir Bad Segeberg erstellt. Darauf-
hin wurde eine offentliche Zukunftswerkstatt ,Traumstadt Bad Segeberg
2010“°® mit ersten Uberlegungen zu moglichen Themen veranstaltet. In ei-
ner Leitbildwerkstatt wurden auf Basis der ersten Vorschlage Kernthemen
entwickelt, die im ,Leitbild Bad Segeberg 2010“ verankert wurden, welches

%\Vgl. Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH (Hrsg.) o.J., 1

%\/gl. Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH (Hrsg.) 0.J., 1

®Die SWOT-Analyse (S-Strengths — Starken, W-Weaknesses — Schwachen, O-Opportuni-
ties — Chancen, T-Threats — Risiken) wird im strategischen Managements praktiziert und soll
aus den Starken und Schwéchen einer Organisation und den Chancen und Risiken der Um-
welt geeignete strategische Losungsansatze fur die Zielerreichung der Organisation bilden.
%\Vgl. Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH (Hrsg.) 0.J., 1
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am vierten Juli 2000 von der Stadtvertretung verabschiedet wurde. Auf
Grundlage des erstellten Leitbildes wurden wiederum Workshops zu den
relevanten Kernthemen durchgefiihrt, in denen Experten der jeweiligen
Sachgebiete MaRnahmen zur Umsetzung des Leitbildes bis zum Jahr 2010
entwickelten. Im Januar 2001 wurde ein entsprechendes MalRhahmenhand-
buch vorgestellt.”” Mit dem Leitbild und ,einem moglichst institutionalisier-
ten, dauerhaften Stadtmarketing-Prozess® sollte zur Biindelung der Krafte
und zur Steigerung der Attraktivitat der Stadt beigetragen werden.

Die gesamten Kosten des Prozesses bis zur Erstellung des Leitbildes
mit entsprechendem Malinahmenkatalog betrugen 120.000 DM. Dabei
Ubernahmen Stadt und private Wirtschaftsunternehmen jeweils einen Anteil
von 50 Prozent.*

Nach Fertigstellung des Leitbildes suchte die Stadtverwaltung nach ei-
ner Organisation, die das Erarbeitete koordinieren und umsetzen sollte. Zu-
nachst wurde die Kalkberg GmbH, welche die Karl-May-Spiele organisiert,
beauftragt das Stadtmarketing fiir Bad Segeberg umzusetzen. Die Kalkberg
GmbH lehnte jedoch aufgrund fehlender personeller Kapazitaten ab, was
dazu flhrte, dass der Stadtmarketing-Prozess ins Stocken geriet. Einige
Akteure setzen daraufhin einzelne MalRnahmen auf eigene Faust um. Im
Jahr 2003 wurde Hans-Joachim Hampel zum Burgermeister gewahlt, der in
seinem Wahlprogramm die Grindung einer Stadtmarketing-Einrichtung ver-
ankert hatte. Man entschied sich fur eine GmbH als Form der Institutionali-
sierung, damit sich Bad Segeberger Blrger und vornehmlich die Kauf-
mannschaft als Gesellschafter direkt am Stadtmarketing-Prozess beteiligen
konnten.” Am 31.08.2004 beschloss die Stadtverwaltung die Griindung ei-
ner eigenen Stadtmarketing GmbH, mit der Voraussetzung, dass mindes-
tens 50,1 Prozent der Gesellschaftsanteile bei der Stadt liegen. Die ,Stadt-
marketing Bad Segeberg GmbH“ wurde am 10.11.2004 offiziell gegrindet
und am 20.01.2005 ins Handelsregister eingetragen.”’ Zudem wurde ein
Logo fir die GmbH entworfen und mit ,Bad Segeberg..., wenn du glaubst
alles zu kennen!“ ein Slogan fiir die Stadt entworfen.

*Das ,Leitbild Bad Segeberg 2010“ mit seinen Zielen und MalRnahmen wird in Kapitel 4.2.4
detailliert vorgestellt.

%\Vgl. Lenkungsgruppe Stadtmarketing Bad Segeberg (Hrsg.) 2000, 1
%Vgl. Gesprach mit Dirk Gosch, Geschaftsfiihrer der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH,

am 03.07.2010

100V/g|. http://www.stadtmagazin-bad-segeberg.de/index.php?c=27

1°1Vgl. Gesprach mit Dirk Gosch, Geschaftsflhrer der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH,
am 03.07.2010
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4.2.2 Akteure der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH

4.2.2.1 Gesellschafter

Hauptgesellschafter der GmbH ist die Stadt Bad Segeberg, die derzeit
einen Anteil von 73,85 Prozent halt. Die weiteren Gesellschafter sind die
Sparkasse Sudholstein (7,69 Prozent), die Kalkberg GmbH, die Volksbank /
Raiffeisenbank eG (jeweils 3,08 Prozent), die Segeberger Kliniken GmbH,
die Colonial Consulting GmbH Financial Services, die Basses Blatt GmbH,
die Volkshochschule Bad Segeberg e.V., die Gosch-Schreyer-Partner In-
genieurgesellschaft mbH, die Noctalis/Fledermauszentrum gGmbH, der
Kalkbergring e.V. und Herr Ingo Micheel (jeweils 1,54 Prozent)."®

Die Stadt Bad Segeberg deckt als Hauptgesellschafter Verluste ab. Die
Mitgesellschafter bringen sich vorrangig durch Know-how in die GmbH ein.
Sie sind jedoch dazu verpflichtet, einen jahrlichen Zuschuss von 50 Prozent
ihrer Stammeinlage zu leisten.'® Das Stammkapital der GmbH betragt
32.500 Euro.

4.2.2.2 Personal

Das Personal der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH umfasst zurzeit
funf Personen und wurde bis auf eine Ausnahme aus dem stadtischen
Sachgebiet ,Tourismus® Ubergeleitet. Geschaftsfiihrer der GmbH ist der
ehemalige Leiter des Ressorts. Unterstitzt wird er von drei Mitarbeiterinnen
und einer Auszubildenden.

Der Aufsichtsrat besteht aus sechs Mitgliedern, darunter der Birger-
meister der Stadt Bad Segeberg als Aufsichtsratsvorsitzender, zwei Stadt-
vertreterinnen und drei Personen aus der lokalen Wirtschaft.'*

4.2.3 Aufgaben und Ziele der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH

»Aufgabe der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH ist die Erarbeitung
und Umsetzung von MaBnahmen mit dem Ziel, die Wirtschaftskraft und
Lebensqualitat in Bad Segeberg zu erhalten und zu verbessern.
Insbesondere die Bereiche Tourismus, Veranstaltungen und
Stadtmarketing werden wahrgenommen. Die Ziele der Stadtentwicklung
ergeben sich aus dem Leitbild.“'%

102\/gl. http://badsegeberg.de, Aufruf der Seite: 06.07.2010

193\/gl. Gesprach mit Dirk Gosch, Geschaftsflihrer der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH,
am 03.07.2010

104yvgl. https://www.ebundesanzeiger.de, Aufruf der Seite : 13.07.2010

195Vgl. http://badsegeberg.de/, Aufruf der Seite: 06.07.2010
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So die Definition der Stadt Bad Segeberg zu den Aufgaben der Stadtmar-
keting GmbH. Diese sind in folgende fiinf Betriebszweige aufgeteilt'®:

* Tourismus

* Zimmervermittlung
« Stadtmarketing

* Veranstaltungen

» Heilbad (Soleférderung)

Der Betriebszweig Tourismus beinhaltet einerseits den Betrieb einer Tou-
rist-Information fiir Bad Segeberg und das Umland. Hier werden beispiels-
weise Gaste und Bilrger beraten, Plane und Wanderkarten angeboten,
Souvenirs verkauft, Stadtfiihrungen vermittelt und Kartenvorverkauf fur die
Karl-May-Spiele und andere Veranstaltungen durchgefiihrt. Zum anderen
wird Tourismusmarketing fur Bad Segeberg und Umland betrieben. Leistun-
gen dieses Bereiches sind unter anderem Konzeption und Erstellung von
Werbematerial und eines Urlaubsmagazins und die Umsetzung touristi-
scher Angebote und Veranstaltungen. Aullerdem ist die Stadtmarketing
Bad Segeberg GmbH Mitglied in regionalen und Uberregionalen Marketing-
organisationen. Dies sind beispielsweise die Tourismusagentur Schleswig-
Holstein (TASH), Ostsee-Holstein-Tourismus (OHT) und die Metropolregion
Hamburg.

Der Zweig Zimmervermittlung regelt die EDV-gestitzte Vermittlung von
Ferienwohnungen und -hdausern an Besucher der Stadt. Neben der Recher-
che und Ubermittlung von Angeboten kann direkt bei der Stadtmarketing
Bad Segeberg GmbH telefonisch oder via Internet gebucht werden. Die
Vermieter der Ferienobjekte zahlen eine Vermittiungsgebihr an die GmbH.

Der Bereich Veranstaltungen regelt in erster Linie die Durchflihrung ei-
gener Veranstaltungen. Ausstellungen im Rathaus, Kurkonzerte, Stadtflih-
rungen, das Weihnachtsfest ,Country goes Christmas“’®” und das ,Euro-
pean People Festival“'®® sind einige regelmaRige Veranstaltungen. Es wer-

1%6V/gl. ebd.

107 Country goes Christmas ist ein seit 2006 jahrlich durchgefiihrter Weihnachtsmarkt mit
Western-Flair im Indian Village, auf dem unter anderem Handler aus der Bad Segeberger In-
nenstadt Waren anbieten.

%Dgs ,European People Festival® ist ein jahrlich in einer anderen der 17 européischen Teil-
nehmerstadte stattfindendes einwdchiges Festival mit Sport- und Kulturveranstaltungen.
Das Festival wurde 1992 zur Verwirklichung des europaischen Gedankens ins Leben geru-
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den aber auch einmalige Events organisiert. Darlber hinaus bietet die
GmbH externen Veranstaltern personelle, technische und finanzielle Unter-
stlitzung wie beispielsweise die Mitarbeit im Organisationskomitee zum
875-jahrigen Stadtjubilaum 2009. Weitere Aufgabe in diesem Zweig ist die
Erstellung eines monatlichen Veranstaltungskalenders, der auch externe
Veranstaltungen enthalt. Fir die Aufnahme der externen Veranstaltungen in
den Kalender wird kein finanzieller Ausgleich verlangt.

Der Bereich Heilbad betrifft unter anderem die Soleférderung, die regel-
mafige Luftqualitdtsuntersuchung und die Zusammenarbeit mit dem Heil-
baderverband Schleswig-Holstein.

Der Betriebszweig Stadtmarketing umfasst die Umsetzung der Mal}-
nahmen vom ,Leitbild Bad Segeberg 2010 inklusive des Teilbereichs City-
marketing.'® Zu diesem Zweig gehoren auRerdem der Internetauftritt der
Stadtmarketing GmbH und die Profilierung Bad Segebergs als Lauf- und
Walkingregion."° Die Ziele und MaRnahmen des Leitbildes werden im Fol-
genden genauer beschrieben.

4.2.4 Das ,Leitbild Bad Segeberg 2010“

Mit dem ,Leitbild Bad Segeberg 2010“ stellt sich die Stadt Bad Segeberg
dem verscharften interkommunalen Wettbewerb, dem Strukturwandel der
Wirtschaft, der angespannten Haushaltslage und den zunehmenden Indivi-
dualisierungstendenzen der Gesellschaft."" Aus dem Leitbild gehen finf
,Saulen“ hervor, die Basis flur die Entwicklung der Stadt sein sollen?:

e

—— —

Abbildung 2: Die filinf Sdulen Bad Segebergs (Quelle: eigene Darstel/ung in
Anlehnung an das ,Leitbild Bad Segeberg 2010%)

fen. Bad Segeberg ist seit 1994 deutscher Vertreter auf dem Festival.

1%%V/gl. Gosch 2010, Anlage 1

"oVgl. http://www.badsegeberg.de/staticsite/staticsite.php?menuid=342&topmenu=98&keep-
menu=inactive, Aufruf der Seite: 07.07.2010

"Vgl. Lenkungsgruppe Stadtmarketing Bad Segeberg (Hrsg.) 2000, 1

"2ygl. ebd. 2000, 2 f.
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Die Saule ,Natur und Erholung® betrifft die guten Naherholungsmaéglichkei-
ten und den hohen Freizeitwert der Stadt. Ein Hauptaugenmerk ist der Na-
turraum rund um den Groflen Segeberger See. Der Bereich Gesundheit
deckt das vielfaltige Angebot an Gesundheitseinrichtungen ab. Dazu geho-
ren sowohl Versorgungseinrichtungen wie die Segeberger Kliniken und an-
sassige Arzte, als auch der Status als landesweites medizinisches Schu-
lungs- und Verbandszentrum. Des Weiteren ist auch der Teilbereich Heil-
bad und Luftkurort enthalten. Der Kalkberg mit seinen Héhlen und den dort
lebenden Fledermausen und das Freilichttheater mit den Karl-May-Fest-
spielen und anderen Veranstaltungen bilden die dritte Saule. Die Saule
yStadtzentrum® umfasst die FuRgangerzone in der Innenstadt und damit ein
ausgewogenes Einzelhandelsangebot mit zentraler Wirkung (Marktgebiet
mit ca. 50.000 Einwohnern)'®. Die fiinfte Saule ist das Einrichtungshaus
Madbel Kraft mit seiner Uberregionalen Anziehungskraft.

Aus der Vernetzung der Saulen hat die Lenkungsgruppe Stadtmarke-
ting Bad Segeberg sieben Hauptziele entwickelt*:

» Entwicklung Bad Segebergs zu einem Reit- und Erlebniszen-
trum

» starkere Vernetzung des Themas Kalkberg und des Themas
Karl May mit der Innenstadt

« Starkung von Bad Segeberg als Einkaufs- und Dienstleistungs-
zentrum fur die Stadt und ihr Umland

* Erhdhung der Wohn- und Lebensqualitat durch Aktivitaten in
Kultur und Bildung

* Anbindung des GrolRen Segeberger Sees an die Innenstadt
* Nutzung der Magnetwirkung von Mébel Kraft fir Bad Segeberg
» konsequente Ausschépfung des ,Gesundheitsstandorts Bad Se-

geberg®

Diese Hauptziele wurden durch einige Unterziele im Leitbild konkretisiert."®
In der Folge wurden MalRnahmen flr die einzelnen Ziele entwickelt.

™3\V/gl. Lenkungsgruppe Stadtmarketing Bad Segeberg (Hrsg.) 200, 3
"4V/gl. Vgl. Lenkungsgruppe Stadtmarketing Bad Segeberg (Hrsg.) 200, 4 f.
"Das , Leitbild Bad Segeberg 2010 ist detailiertim Anhang dieser Arbeit zu finden.
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4.2.5 Umsetzung der Ziele und MaBnahmen

Insgesamt 21 Malinahmen wurden zur Erreichung der Ziele des Leitbildes
ausgearbeitet. In den nachfolgenden Tabellen werden die MalRinahmen den
einzelnen Zielen zugeordnet und vorgestellt. Zusatzlich wird dargestellt, ob
und wie die MalRnahmen umgesetzt wurden. Nicht umgesetzte bzw. ge-
scheiterte MaRnahmen sind zur besseren Ubersicht rot eingefarbt."®

MaBnahmen

Umsetzung

Mdogliche Flachen zur Ansiedlung ei-
nes Hotels und/oder Feriendorfes lo-
kalisieren und vermarkten

nicht umgesetzt

Entwicklung von ergdnzenden Tou-
rismus- und Freizeitangeboten in
Bad Segeberg und Umgebung

zielgruppenspezifische Angebote,
Vernetzung der touristischen Leis-
tungstrager

Erstellung und Vermarktung von tou-
ristischen Angebotspaketen in Zu-
sammenarbeit mit Reiseagenturen
und -veranstaltern

Angebote werden Uber regionale Ko-
operationen vermarktet (Tourismus
Agentur Schleswig-Holstein, Ostsee-
Holstein-Tourismus, Marketingkoope-
ration der Stadte in Schleswig-Hol-
stein).

Gestaltung eines einheitlichen Infor-
mationssystems an Ortseingangen

nicht umgesetzt

Tabelle 1: MalBnahmen und deren Umsetzung fiir das Ziel: Entwicklung
Bad Segebergs zu einem Reit- und Erlebniszentrum

"8Dje Tabellen eins bis sieben sind eigene Darstellungen in Anlehnung an das MaRnahmen-
handbuch fiir das Stadtmarketing Bad Segeberg.
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MaRnahmen

Umsetzung

Moglichkeiten der Einbeziehung des
Indian Village in touristische Ange-
bote

Das Indian Village erganzt die Aktivi-
taten am Kalkberg. Zur Weihnachts-
zeit: Country goes Christmas

Verbesserung der Informationsmdg-
lichkeiten Uber Kalkberg-Veranstal-
tungen und —einrichtungen in der
Stadt

Informationsmaglichkeiten in der
Tourist-Information verbessert, Kar-
tenvorverkauf von Veranstaltungen
im Kalkbergstadion

Konzeption eines Erlebnispfades
zwischen Kalkberg und Innenstadt

nicht umgesetzt

Tabelle 2: Malinahmen und deren Umsetzung fiir das Ziel: stérkere Vernet-
zung des Themas Kalkberg und des Themas Karl May mit der Innenstadt

MaBnahme

Umsetzung

Konzepte flr die Nutzung des
Marktplatzes entwerfen

Durch diverse Veranstaltungen (z.B.
Wochenmarkt, Café auf dem Markt-
platzbrunnen) wird die Erlebnisquali-
tat in der Innenstadt gesteigert.

Harmonisierung der Offnungszeiten
von Einzelhandel und Dienstleistun-
gen

gescheitert

Angebote der Segeberger Einzel-
handler, um die Besucher in die
FuRgangerzone zu ziehen

Aktivitaten der Stadtmarketing GmbH
und (vor seiner Auflésung) des Kalk-
bergringes: beispielsweise ver-
kaufsoffene Sonntage

Gestaltung des Parkleitsystems

nicht umgesetzt

Tabelle 3: MalBnahmen und deren Umsetzung fiir das Ziel: Stdrkung von
Bad Segeberg als Einkaufs- und Dienstleistungszentrum fiir die Stadt und

ihr Umland
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MaRnahme

Umsetzung

Einrichtung einer Koordinierungs-
stelle fur kulturelle Aktivitaten

Erstellung eines Veranstaltungska-
lenders (online, Print) durch die
Stadtmarketing GmbH. AuRerdem
wurde ein Kultur-Forum geschaffen.

Den ,Segeberger Sommer* zur Sai-
sonverlangerung nutzen und durch

zusatzliche Highlights und Auswei-

tung die Angebote am Kalkberg at-

traktiver machen.

Ausweitung der Angebote durch Noc-
talis und Country goes Christmas

Griindung eines Jugendforums zur
regelmafigen Diskussion der Pro-
bleme Jugendlicher und zur Projekt-
arbeit.

Einrichtung eines Kinder- und Ju-
gendbeirates

Tabelle 4: MalBnahmen und deren Umsetzung fiir das Ziel: Erhéhung der
Wohn- und Lebensqualitét durch Aktivitaten in Kultur und Bildung

MaRnahme

Umsetzung

Konzept zur Gestaltung und Aus-
schilderung der Ful3- und Radwege
zum Gr. Segeberger See erarbeiten

Fledermausrouten

Ansiedlung eines Cafés mit Aul3en-
gastronomie am Grof3en Segeber-
ger See

nicht umgesetzt

Tabelle 5: Malinahmen und deren Umsetzung fiir das Ziel: Anbindung des
GroBen Segeberger Sees an die Innenstadt
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MaRnahme

Umsetzung

Errichtung einer Servicestation mit
Stadtinformationen bei Mébel Kraft

Ein ,Karl-May-Stand“ wahrend der
Karl-May-Saison wurde im Mobel-

haus eingerichtet. Eine projektierte
Stadt-Information war aus finanziel-
len Griinden nicht umsetzbar.

Ansiedlung von attraktiven Gastro-
nomiebetrieben in der Hamburger
Stralte (Verbindungsstralie zwi-

schen Mdbel Kraft und Innenstadt)

nicht umgesetzt

Tabelle 6: MalRnahmen und deren Umsetzung fiir das Ziel: Nutzung der
Magnetwirkung von Mébel Kraft fiir Bad Segeberg

MaBnahme Umsetzung

Kongresse und Tagungen durch die
Segeberger Kliniken

Ausweitung der Tagungs- und Kon-
gressveranstaltungen mit dem
Schwerpunktthema Gesundheit

Aufnahme in der Birgerinformations-
broschure

Erstellung eines Gesundheitsflhrers
fur Bad Segeberg

Tabelle 7: MalBnahmen und deren Umsetzung fiir das Ziel: konsequente
Ausschépfung des ,Gesundheitsstandorts Bad Segeberg”

Von den 21 MaRnahmen wurden sieben nicht umgesetzt oder sind geschei-
tert. Demnach konnten nur zwei Drittel der Ma3nahmen bis zum geplanten
Umsetzungszeitpunkt, dem Jahr 2010, von der Stadtmarketing GmbH ver-
wirklicht werden. Darlber hinaus wurde die Malknahme ,Errichtung einer
Servicestation mit Stadtinformationen bei Mobel Kraft“ bereits vor der Grin-
dung der Stadtmarketing GmbH von der Kalkberg GmbH und Mébel Kraft
umgesetzt. Insgesamt konnten nur bei zwei der sieben Ziele alle geplanten
Mallnahmen bis zum Zieljahr 2010 umgesetzt werden (,Erhéhung der
Wohn- und Lebensqualitat durch Aktivitaten in Kultur und Bildung“ und
.konsequente Ausschopfung des 'Gesundheitsstandorts Bad Segeberg™).
Dabei ist jedoch zu beachten, dass zwischen Ausarbeitung der Mal3nah-
men und der Griindung der Stadtmarketing GmbH vier Jahre vergangen
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sind und damit der GmbH viel weniger Zeit flir die Umsetzung zur Verfu-
gung stand als urspringlich geplant.

4.2.6 Zielgruppen des Bad Segeberger Stadtmarketings

Im ,Leitbild Bad Segeberg 2010“ werden fir zwei Ziele Zielgruppen ge-
nannt. Dabei soll der Gesundheitstourismus fir das Oberziel ,konsequente
Ausschdpfung des Gesundheitsstandorts Bad Segeberg“ mit ,modernen
Wellness- und Fithessprogrammen fir verschiedene Zielgruppen verstarkt
werden“.""” Fur das Ziel ,Entwicklung Bad Segebergs zu einem Reit- und
Erlebniszentrum® wurden konkretere Zielgruppen definiert. Es handelt sich
hierbei ausschlief3lich um externe Zielgruppen, im speziellen um Touris-
ten'®. Es werden junge Familien mit Kindern, die als Urlaubstouristen so
lange wie mdglich in Bad Segeberg verweilen sollen, als wichtigste Ziel-
gruppe benannt. Zudem sollen Gesundheitstouristen sowie Klinik-Patienten
und deren Angehdrige angesprochen werden. Daruber hinaus sollen ,Nah-
erholungssuchende® aus den Grofistadten Hamburg, Kiel und Libeck so-
wie Tagesausfllgler an die Ostsee und Kunden von Mdbel Kraft angezogen
werden."?

Zu den finf weiteren Zielen wurden keine speziellen Zielgruppen defi-
niert. Allerdings verfolgt die Stadtmarketing GmbH den Ansatz, dass Stadt-
marketing sowohl externe und interne Zielgruppen und damit eine mdg-
lichst groRe Zahl an Zielgruppen anspricht.'®

4.2.7 Aktuelle Situation und Finanzlage

Im Sommer 2009 wurde in Bad Segeberg Dieter Schénfeld zum neuen Blir-
germeister gewahlt. Aufgrund eines jahrlichen Defizits von vier Millionen
Euro, das 2011 sogar auf ber finf Millionen Euro ansteigen soll, wurde ein
Sparkurs fiir die Stadt beschlossen.™' Davon betroffen ist auch die Stadt-
marketing GmbH, die jahrlich ein Defizit von rund 340.000 Euro erwirtschaf-
tet'?, fir das die Stadt als Hauptgesellschafter aufkommt.'?®

"7vgl. Lenkungsgruppe Stadtmarketing Bad Segeberg (Hrsg.) 2000, 15

"8V/gl. Kapitel 4.3

"9\V/gl. Lenkungsgruppe Stadtmarketing Bad Segeberg (Hrsg.) 2000, 11

120\/gl. Gesprach mit Dirk Gosch, Geschaftsflhrer der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH,
am 03.07.2010

21vgl. Glombik (2) 2010, 12

22\/gl. ebd. 2010, 12

23\/gl. Kapitel 6.2.2.1
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Im Jahr 2008 erbrachten die verschiedenen Betriebszweige sogar ein
Defizit von 375.871 Euro. Dabei stehen Ertrage in Hohe von 84.439 Euro
Aufwendungen von 460.310 Euro gegeniiber'® In der folgenden Ubersicht
werden Ertrage, Sach- und Personalaufwendungen und Ergebnis der ein-
zelnen Betriebszweige kaufmannisch gerundet dargestellt.

Betriebs- Ertrage Sachaufwen-| Personalauf-| Ergebnis
zweig dungen wendungen

Tourismus 9.300 € 43.800 € 49.100 € - 83.600 €
Zimmerver- 27.000 € 6.200 € 31.700 € - 10.900 €
mittlung
Veranstaltun- 24.300 € 77.000 € 51.100 € - 103.800 €
gen
Stadtmarke- 20.000 € 16.600 € 34.000 € - 30.600 €
ting
Allgemeine 0€ 42.400 € 38.300 € - 80.700 €
Verwaltung
Heilbad (So- 2.200 € 70.200 € 0€ - 68.000 €
leférderung)

Tabelle 8: : Ertrdge und Aufwendungen der Stadtmarketing Bad Segeberg
GmbH im Jahr 2008

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Gosch 2010)

Die Tabelle zeigt, dass in allen Bereichen rote Zahlen geschrieben werden.
Besonders die Bereiche Veranstaltungen, Tourismus und Soleférderung
weisen erheblich hohere Aufwendungen als Ertrage auf. Der Anteil der Ver-
waltungskosten (Rechnungswesen, Back-Office usw.) an den Gesamtauf-
wendungen liegt bei Uber 17 Prozent und ist damit relativ hoch.'®

Diese Zahlen nahm Bulrgermeister Schonfeld zum Anlass, einen Antrag
auf der Stadtvertretersitzung am 29.06.2010 zu stellen, mit dem Ziel der
Auflésung der Stadtmarketing GmbH Bad Segeberg bis zum 31.12.2010
und der Ruckfiihrung der Beschaftigten in die Verwaltung. Dieser wurde
mit knapper Mehrheit abgelehnt. Die Stadtvertretung ist sich allerdings
weitgehend darin einig, dass die Stadtmarketing GmbH in der jetzigen

24/gl. Gosch 2010, Anlage 1
25Vgl. Kapitel 5.4
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Form nicht weiter bestehen kdnne. Es wurde die Einstellung der Betriebs-
zweige Heilbad (was die Riuckgabe des Heilbad-Titels der Stadt zur Folge
hat) und Veranstaltung sowie der Austritt der Stadtmarketing GmbH aus
den Tourismusverbanden (wegen langer Kundigungsfrist), beschlossen.
Die Stadtvertretung einigte sich auf3erdem darauf, weitere Beratungen uber
die GmbH durchzufihren und die endgiltige Entscheidung Gber die Zukunft
der GmbH auf den 18. September 2010 zu vertagen.'® Die Entscheidung
fallt damit auf einen Zeitpunkt nach Fertigstellung dieser Arbeit.

4.3 Weitere relevante Stadtmarketing-Institutionen in Bad Segeberg

Neben der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH gibt es noch andere Insti-
tutionen, die sich an der in speziellen Bereichen, wie Tourismus an der Ent-
wicklung der Stadt beteiligen. In diesem Kapitel werden sie kurz vorgestellt.

4.3.1 ,,Wir fiir Segeberg“ e. V.

,Wir fir Segeberg” e.V. wurde am 03.06.2010 gegrundet und ist ein Unter-
nehmerverein, in dem sich Geschéaftsleute aus Bad Segeberg und angren-
zender Gemeinden zusammengeschlossen haben. In der Satzung wurde
der Vereinszweck wie folgt festgelegt'’:

»Der Verein hat den Zweck, nach dem Grundsatz der Freiwilligkeit und
unter Ausschluss von parteipolitischen, konfessionellen und beruflichen
Gesichtspunkten in Zusammenarbeit aller am Wohl der Stadt Bad
Segeberg nebst Umgebung interessierten Krafte die Anziehungskraft
der Stadt Bad Segeberg nebst Umgebung zu starken.*

Hervorgegangen ist ,Wir fir Segeberg“ aus dem so genannten ,Macher-
Kreis“, einer Arbeitsgruppe einiger Bad Segeberger Unternehmer. Ziel der
Gruppe war es, eine Nachfolge-Organisation der Werbegemeinschaft Kalk-
bergring e.V.'® zu schaffen. Allerdings beschranken sich die Mitglieder, wie
schon aus der Satzung hervorgeht, ,Wir fur Segeberg“ nicht nur auf Hand-
ler der Bad Segeberger Innenstadt. Auch Unternehmer anderer Gewerbe

126\/gl. Beck 2010, 29

21\vgl. ,Wir fir Segeberg” (Hrsg.) 2010, § 2

2Der Kalkbergring e.V. fungierte von 1972 bis 2009 als gemeinschaftliche Interessenvertre-
tung des innerstadtischen Einzelhandels und organisierte unter anderem verkaufsoffene
Sonntage in Bad Segeberg. Er wurde aufgrund stark schrumpfender Mitgliederzahl aufge-
16st.
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kénnen Mitglied werden, um ein starkes Sprachrohr der heimischen Wirt-
schaft zu bilden.'®

Zum ersten Vorsitzenden des Vereins wurde der Geschaftsfiihrer einer
Bad Segeberger Event-Agentur gewahlt. Das Amt des zweiten Vorsitzen-
den Ubernimmt ein Rechtsanwalt, Schatzmeister ist ein Steuerberater.

Innerhalb eines Monats seit der Grindung von ,Wir fir Segeberg“ ist
die Mitgliederzahl von 69 auf 111 gestiegen. Unter den Mitgliedern ist auch
die Stadt Bad Segeberg.™ Die Unternehmen haben dabei die Wahl, ob sie
yordentliches Mitglied“ mit vollem Stimmrecht aber héherem Mitgliedsbei-
trag oder passives Fordermitglied mit flinfzigprozentigem Mitgliedsbeitrag
werden. ™’

In elf verschiedenen Initiativkreisen (zum Beispiel Handel, Tourismus,
Gastronomie oder Gesundheit und Sport) werden Schwerpunktinteressen
gebundelt und Zielsetzungen fiir ,Wir fir Segeberg” erarbeitet.'®?

4.3.2 Fremdenverkehrsverein Bad Segeberg und Umgebung e.V.

Der Fremdenverkehrsverein Bad Segeberg und Umgebung e.V. (FVV) ist
ein gemeinnutziger Verein und wurde 1968 gegrindet. Ziel des FVV ist die
Foérderung und Vermehrung des Fremdenverkehrs in Bad Segeberg und
Umgebung.”™ Der Verein ist die Interessenvertretung privater Vermieter
von Ferienobjekten in Bad Segeberg und seiner nahen Umgebung. Eine
Aufgabe des FVV ist die Erstellung eines Restaurant- und Unterkunftsver-
zeichnisses, welches in das von der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH
Urlaubsmagazin integriert wird. Ferner Gbernimmt der Verein die Betreuung
seiner Mitglieder und ist flir das Beschwerdemanagement zustandig.

Bis zum Jahr 2004 war die Stadt Bad Segeberg Mitglied im FVV. Mit
der Grindung der Stadtmarketing GmbH ging die Mitgliedschaft in die
GmbH Uber. Der Mitgliedsbeitrag betragt 70 Euro pro Jahr.'*

4.3.3 Kalkberg GmbH

Die Kalkberg GmbH wurde 1979 gegrindet und ist hautsachlich fur die
Ausfuhrung der Karl-May-Festspiele zustandig. Fast 97 Prozent des Jah-

12%\/gl. Stamp 2010, 30

130V/g1. 0.V. (2) 2010, 22

¥1Vvgl. Stamp 2010, 30

¥2\/gl. Spreer 2010, 9

3Vgl. Fremdenverkehrsverein Bad Segeberg und Umgebung e.V. (Hrsg.) 2007, § 2
3Vgl. Muranko 2006, 33
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resumsatzes wurden durch die Festspiele generiert."® Zu den weiteren Ta-
tigkeitsbereichen gehoéren der Betrieb des Indian Village, des "Karl-May-
City-Express" und die Vermietung des Kalkbergstadions bei externen Ver-
anstaltungen wie Konzerten.

Hauptgesellschafter war bis zum Jahr 2002 die Stadt Bad Segeberg,
mit einem Anteil von rund 76 Prozent (die Stammeinlage der Stadt musste
mindestens 75 Prozent betragen). 2002 wurde der Geschaftsanteil der
Stadt in Héhe von rund 49.000 Euro an die Mittelzentrumsholding Bad Se-
geberg/Wahlstedt GmbH & Co. KG Ubertragen, an die auch aufgrund eines
Ergebnisabflihrungsvertrags der Jahresuberschuss (2008: rund 442.000
Euro) abzufiihren ist. Im Jahr 2008 beschaftige die Kalkberg GmbH unter
anderem drei Fach- und sieben Verwaltungskréfte.'*

Die Kalkberg GmbH wurde bereits bei der Suche nach einem ausfih-
renden Organ fir das Stadtmarketing in Bad Segeberg vorgeschlagen, was
die Geschéftsfiihrerin aufgrund fehlender personeller Kapazitaten ablehn-
te.”® Auch in der derzeitigen Diskussion um die Stadtmarketing GmbH Bad
Segeberg wurde die Kalkberg GmbH wieder als Institution zur Ausflihrung
der Stadtmarketing-Aufgaben ins Gesprach gebracht. Die Bad Segeberger
SPD-Fraktion schlagt die Eingliederung der Stadtmarketing GmbH in die
Kalkberg GmbH als Losungsalternative vor.'®

Vgl https://www.ebundesanzeiger.de/, Aufruf der Seite: 20.07.2010
96Vgl. https://www.ebundesanzeiger.de/, Aufruf der Seite: 20.07.2010
¥7Vgl. Kapitel 6.2.1

38Vgl. http://www.stadtmagazin-bad-segeberg.de/index.php?c=27
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5 Bewertung der Analyse und Handlungsempfehlungen

5.1 Kritische Bewertung der Analyse des Bad Segeberger
Stadtmarketings

Der Stadtmarketing-Prozess in Bad Segeberg lief zunachst in den Phasen
ab, wie ihn viele Autoren der Fachliteratur fordern. Initialisiert und (mit-)vor-
angetrieben wurde er vorrangig vom damaligen Birgermeister, Stadtmarke-
ting wurde damit zur ,,Chefsache® erklart. Mit der Bildung eines ersten Initia-
tivkreises mit Vertretern verschiedener Interessengruppen wurde der
Grundgedanke der ,Notwendigkeit von Beteiligung aller relevanten Grup-
pen bei der zukunftigen Stadtentwicklung® sinnvoll aufgegriffen. Zudem
wurde eine Lenkungsgruppe gegrindet, in der auch Private beteiligt waren
— erste Schritte zu einer Public-Private-Partnership. Durch die Einbindung
der Libecker Nachrichten wurden die Medien als Sprachrohr des Stadt-
marketing-Prozesses integriert. Mit der CIMA Stadtmarketing GmbH wurde
eine professionelle Beratungsfirma hinzugezogen, die durch Know-how den
Prozess in vielen Bereichen unterstitzt hat. Diesen Weg wahlen viele Stad-
te und Gemeinden."

Auch in der Situationsanalyse des Bad Segeberger Stadtmarketings
sind viele Parallelen zu den Idealvorstellungen der Fachliteratur erkennbar.
Durch Marktforschungsaktivitaten, wie Einzelhandels- und Birgerbefragun-
gen sowie der SWOT-Analyse, wurde der Entwicklungsstand problemorien-
tiert analysiert'.

Die Leitbilderstellung, also die Phase der Philosophie und Zielbestim-
mung, wurde ebenfalls vorbildlich durchgefiihrt. Mit der offentlichen Zu-
kunftswerkstatt wurde nicht nur Stadt und Wirtschaftsunternehmen, son-
dern wiederum allen Beteiligten die Mdglichkeit zur Mitwirkung am Stadt-
marketing-Prozess gegeben. Auch bei der Wahl der Kernpunkte des Stadt-
marketing wurde gute Arbeit geleistet. Denn besonders mit den Attraktionen
am Kalkberg, den Karl-May-Spielen, dem Noctalis und den Kalkberghdh-
len, kann eine Einzigartigkeit (Unique Selling Preposition) nicht nur auf lo-
kaler oder regionaler, sondern auf bundesweiter Ebene erreicht werden.
Die Ubrigen vier Saulen sind zwar ebenfalls wichtige Themenfelder fiir die
Entwicklung der Stadt Bad Segeberg, erreichen jedoch nicht den besonde-
ren Stellenwert der Saule Kalkberg/ Karl-May. lhre jeweilige Einzigartigkeit

*%\V/gl. Grabow/ Hollbach-Gromig 1998, 108 f.
“0V/gl. Kapitel 2.3.1
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gegenliber anderen Stadten und Kommunen ist auf lokale bzw. regionale
Ebenen beschrankt. Die sieben aufgestellten Oberziele orientieren sich
zum Teil an den von Bornemeyer aufgestellten allgemeinen Zielen."' In
den Bad Segeberger Zielen wird insbesondere das allgemeine Ziel ,Steige-
rung der Attraktivitdt der Stadt als Wirtschaftsstandort, Wohnort, Ein-
kaufsort und touristischer Anziehungspunkt‘ deutlich, auf das alle sieben
Ziele partiell hinaus laufen.

Auch die vierte Phase des Bad Segeberger Stadtmarketing-Prozesses
basiert auf den Empfehlungen der Fachliteratur. Die Planung der Mal3nah-
men fir die Zielumsetzung wurde nicht von der Stadt allein getragen, viel-
mehr konnten sachkundige Experten integriert werden — ein weiteres Indiz
fur einen ganzheitlichen Stadtmarketing-Prozess.

Bis zu diesem Zeitpunkt lief der Prozess in Bad Segeberg relativ
schnell und erfolgreich ab. Die Grundlagen fir die Umsetzung des Erarbei-
teten waren vorhanden. Als die MalRnahmen dann umgesetzt werden soll-
ten, wurden jedoch entscheidende Fehler gemacht. Der Vorschlag, dass
die Kalkberg GmbH als Stadtmarketing-Institution fungieren, soll hatte nur
durch eine Aufstockung des Personals Sinn gemacht, da die Mitarbeiter
der Kalkberg GmbH vor allem durch die Organisation der Karl-May-Spiele
ausgelastet sind. Ein weiteres Gegenargument dieser Idee ist gerade diese
Organisationstéatigkeit. Denn insbesondere das Ziel ,starkere Vernetzung
des Themas Kalkberg und des Themas Karl May mit der Innenstadt® ware
mdglicherweise gegeniber den anderen Zielen von der Kalkberg GmbH in
den Vordergrund gertickt worden, da das eigentliche Ziel der GmbH der Er-
folg der Karl-May-Spiele ist. Andere Akteure waren moglicherweise benach-
teiligt worden. Dass nach dem Verzicht der Kalkberg GmbH nicht sofort der
Aufbau einer geeigneten Organisationsform in die Wege geleitet wurde,
war ein entscheidender Fehler in der Entwicklung des Stadtmarketing und
ist ein Hinweis dafur, dass auch Blrgermeister und Stadtverwaltung als In-
itiatoren des Prozesses zu diesem Zeitpunkt nicht mehr konsequent an der
Entwicklung eines ganzheitlichen Stadtmarketings gearbeitet haben.

In der Folge wurden zwar Malnahmen umgesetzt'?, allerdings ohne
eine Ubergeordnete Stadtmarketing-Organisation mit vielen beteiligten Ak-
teuren. Damit wurde auch der Entwicklung einer Corporate Identity und das
dazugehorige ,Wir-Gefiihl* entgegengewirkt, da nur punktuell einige Akteu-
re an einzelnen Projekten beteiligt waren und diese umgesetzt haben.

“\Vgl. Kapitel 2.3.2
“2\/gl. Kapitel 4.2.5
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~Wiederbelebt wurde das Thema Stadtmarketing von der Politik im
Rahmen der Birgermeistewahlen 2003. Also erst knapp drei Jahre nach
der Erstellung des Mallnahmenkatalogs. Mit der Wahl des neuen Blirger-
meisters wurde der Stadtmarketing-Prozess weitergefihrt und die Stadt-
marketing Bad Segeberg GmbH gegrundet. Bei der Konstruktion der GmbH
wurden allerdings ebenfalls strategische Fehler gemacht. Da die Stadt mit
einem Anteil von rund 74 Prozent fast drei Viertel der GmbH halt, ist sie
nach wie vor mit groRem Abstand Hauptfinanzier. Das Ziel, mit der GmbH
die lokale Kaufmannschaft und die Burger Bad Segebergs in den Stadtmar-
keting-Prozess zu integrieren, wurde nur sehr bedingt erreicht. Denn neben
der Stadt gibt es nur elf weitere Gesellschafter. Durch den Kalkbergring war
immerhin noch eine schwankende Zahl an innerstadtischen Betrieben an
der GmbH beteiligt, doch nach dessen Ende ist dies nicht mehr der Fall.™
Damit sind, I&sst man die Privatperson und die 6rtliche Volkshochschule als
eingetragener Verein auf3en vor, acht Gewerbebetriebe Mitglied der Stadt-
marketing GmbH. Das bedeutet, dass nur etwa ein Prozent der 663 Bad
Segeberger Gewerbebetriebe an der GmbH beteiligt sind. Hinzu kommt,
dass die Firma Mdébel Kraft als einer der groften und bekanntesten Betrie-
be Bad Segebergs nicht an der GmbH beteiligt ist und das, obwohl Mdbel
Kraft als einer der finf Kernpunkte im Leitbild erfasst wurde. Durch den ho-
hen finanziellen Aufwand ist die Beteiligung von kleinen Institutionen und
Privatpersonen (nur eine) sehr gering."* Dadurch ist die direkte Beteiligung
der Burger an der GmbH praktisch nicht gegeben.

Die derzeitig gravierende Finanzsituation der Stadte und Gemeinden
trifft auch auf Bad Segeberg zu. Deshalb ist auch die Ubernahme des groR-
ten Teils der Defizitabdeckung der Stadtmarketing GmbH durch die Stadt
zu einem Problem geworden. Denn ein durchschnittliches Minus von ca.
340.000 Euro pro Jahr ist flr eine Stadt in so schlechter finanzieller Situati-
on schwer zu stemmen. Bei der Grindung der GmbH hatten allerdings
schon bei der Erstellung der Aufgaben der GmbH mehr Mdglichkeiten zur
Gewinnerwirtschaftung erarbeitet werden missen'®. Denn mit den momen-
tanen Aufgaben stand schon zu Beginn fest, dass die Stadtmarketing
GmbH jahrlich ein Defizit erwirtschaften wird. Dies steht im Widerspruch
zum Ziel der Gewinnerwirtschaftung einer GmbH."®

“3Der Kalkbergring ist zwar formal noch nicht aufgeldst, hat jedoch alle Aktivitaten einge-
stellt.

“4Vgl. Kapitel 3.4
“*Beispiele hierflr werden in Kapitel 5.2.5 genannt.

“6Vgl. Kapitel 3.4
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Doch nicht nur die rein defizitare Ausrichtung der Betriebszweige der
GmbH st kritisch zu betrachten. Stadtmarketing als einen Betriebszweig
mit gleicher Bedeutung wie Zimmervermittlung oder Veranstaltungen zu be-
nennen widerspricht der eigentlichen Bedeutung von Stadtmarketing. Denn
so verliert der Begriff seinen Stellenwert als Ubergeordneter gesamter
Stadtprozess.'’ Entscheidende Bedeutung hat die Tatsache, dass das Leit-
bild mit seinen Zielen und Malinahmen nur als Teilaufgabe der Stadtmarke-
ting GmbH festgelegt wurde. Sollen sich doch eigentlich ,die zukilnftigen
Aktivitaten der Stadtentwicklung [...] am gemeinsamen Leitbild orientie-
ren“'*. Zu diesen Aktivitdten gehéren demnach auch Veranstaltungen oder
der Betrieb einer Tourismusinformation.

Bei der Personalauswahl wurde auf stadtische Mitarbeiter zurtickgegrif-
fen, die zwar fachkundig auf dem Gebiet Tourismus waren, zum Grin-
dungszeitpunkt der GmbH allerdings keine Experten auf dem Gebiet Stadt-
marketing waren und somit zundchst die Inhalte von Stadtmarketing ken-
nen lernen mussten.™® Hier hatte die Unterstltzung eines professionellen
Citymanagers oder wiederum einer externen Beratungsfirma einen effizien-
teren Start der GmbH gewahrleisten kénnen.

Die Analyse des Bad Segeberger Stadtmarketing zeigt, dass am An-
fang des Prozesses der richtige Weg gegangen wurde. Doch das zwi-
schenzeitliche Stoppen des Stadtmarketing-Prozesses und die Fehlkon-
struktion haben zu einer Entwicklung gefuhrt, die das Ziel eines ganzheitli-
chen Stadtmarketings nicht erreicht hat. Dass die Bad Segeberger Stadt-
vertretung nun Uber Umgestaltung oder gar Auflésung der Stadtmarketing
GmbH diskutiert ist aufgrund der momentanen finanziellen Lage nachvoll-
ziehbar. Jedoch ist es bedenklich, dass unter der Fihrung des Blrgermeis-
ters der Antrag auf Auflésung der GmbH in der Stadtvertretung eingereicht
und die Verlagerung einzelner Teilaufgaben der GmbH ins Ehrenamt gefor-
dert wurde.™ Dies zeigt deutlich, dass Stadtmarketing in Bad Segeberg
nicht mehr als ,Chefsache” von Blrgermeister und Stadtverwaltung voran-
getrieben wird, wie es noch zu Beginn des Prozesses der Fall war.

Unter den momentanen Voraussetzungen steht das Stadtmarketing in
Bad Segeberg vor gravierenden Veranderungen, die aufgrund eines fehlen-

“7\Vgl. Konken 2006, 71 f.

“8\/gl. Lenkungsgruppe Stadtmarketing Bad Segeberg (Hrsg.) 2000, 1

“9\Vgl. Gesprach mit Dirk Gosch, Geschéaftsflhrer der Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH,
am 03.07.2010

%0V/gl. Stadt Bad Segeberg (Hrsg.) 2010, 1 f.
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den Alternativkonzeptes sogar das Ende des Stadtmarketing-Prozesses
bedeuten kdnnen.

5.2 Handlungsempfehlungen

In diesem Kapitel werden Handlungsempfehlungen fir das Bad Segeber-
ger Stadtmarketing auf Grundlage der erstellten Analyse ausgesprochen.

5.2.1 Stadtmarketing-Prozess

Trotz aller finanzieller Schwierigkeiten sollte der Stadtmarketing-Prozess in
Bad Segeberg fortgesetzt werden. Das Abbrechen des Prozesses wiirde
dessen positiven Ablauf im Vorfeld der Institutionalisierung zunichte ma-
chen. Die Grundvoraussetzungen fir einen erfolgreichen Prozess sind in
Bad Segeberg gegeben, jedoch wurde der Prozess durch die Fehlkonstruk-
tion der Stadtmarketing GmbH mit relativ geringer finanzieller Beteiligung
und der daraus resultierenden unzureichenden Ubernahme von Verantwor-
tung durch die Privaten nicht optimal umgesetzt. Der Stadtmarketing-Pro-
zess muss neue Impulse bekommen und der Fehlentwicklung entgegenwir-
ken. Eine Veranderung der Organisationsform des Bad Segeberger Stadt-
marketings ist daher notwendig. Da seit Beginn des Prozesses schon eini-
ge Zeit vergangen ist und sich gesellschaftliche und politische Rahmenbe-
dingungen in einem kontinuierlichen Wandel befinden'™', miissen MaRnah-
men und Ziele Uberarbeitet und erganzt werden sowie bisherige Akteure fur
die Beteiligung am Stadtmarketing-Prozess (re-)motiviert und neue inte-
griert werden. Des Weiteren missen bestehende Zielgruppen Uberpruft
und neue in Betracht gezogen werden.'*?

Die Entwicklung einer Corporate Identity sollte zudem im Rahmen des
Stadtmarketing-Prozesses forciert werden. Denn die |dentifikation aller Be-
teiligten mit dem Stadtmarketing und die Entwicklung eines ,Wir-Geflihls®
fordern die interne Kooperation der Akteure und die AuRendarstellung der
Stadt, was den Stadtmarketing-Prozess enorm erleichtern kann.'>

Aullerdem muss der Stadtmarketing-Prozess insgesamt starker auf
das Profil Bad Segebergs als Stadt der Karl-May-Spiele und des Kalkbergs
ausgerichtet werden, da hierin die Unique Selling Preposition besteht, die
Bad Segeberg von anderen Stadten abhebt. Die anderen Saulen der Stadt

®1Vgl. Kapitel 2.2.2
®2In den folgenden Kapiteln werden konkrete Empfehlungen in Hinblick auf Institutionalisie-

rung und Akteure prasentiert.
%3Vgl. Kapitel 2.3.1
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sollten weiterhin eine wichtige Rolle spielen, jedoch als Erganzung des
Hauptprofils Karl-May-Spiele und Kalkberg.

Bad Segeberg muss sich im Konkurrenzkampf mit anderen Stadten
profilieren, die Beteiligung an Regionalmarketing-Projekten birgt daher Vor-
und Nachteile. Durch die Zugehorigkeit zur Metropolregion Hamburg wird
Bad Segebergs eigene Vermarktung eingeschrankt, da MaRnahmen nicht
zu Lasten anderer Stadte und Kommunen aus der Metropolregion durchge-
fuhrt werden sollten und das Stadtmarketing-Konzept mit der kompatibel
sein muss. Jedoch wird Bad Segeberg so international vermarktet und pro-
fitiert durch eine Kooperation mit Hamburg, sich dort als Naherholungsziel
zu etablieren. Die Beteiligung am schleswig-holsteinischen Regionalmarke-
ting ermdglicht Bad Segeberg, sich als Teil einer Tourismusregion zu posi-
tionieren und damit vor allem Besucher der Ostseekuste und der Stadte LU-
beck und Kiel eine Alternative als Tagesausflugsziel zu bieten. Aber auch
hier besteht die Problematik der fehlenden Individualitat bei der Vermark-
tung. Bad Segeberg muss daher bei der Beteiligung an Regionalmarketing
darauf achten, dass das eigene Profil erhalten bleibt und nicht durch Ein-
schrankungen und eine unibersichtliche Masse von Angeboten verloren
geht. Der Stadtmarketing-Prozess darf nicht an der Beschrankung durch
ubergeordnetes Regionalmarketing gefahrdet werden.

5.2.2 Ziele, MaBnahmen und deren Umsetzung

Wichtigste Aufgabe der Bad Segeberger Stadtmarketing-Organisation
muss die Verwirklichung und Aktualisierung des Leitbildes sein, dem Kern-
stiick des Stadtmarketing. Dabei sollte insbesondere die Unique Selling
Preposition ,Kalkberg und Karl-May-Spiele“ eine wichtige Rolle spielen. Die
Umsetzung der MaRnahmen des Leitbildes ist nur zu zwei Drittel bis zum
Zieljahr 2010 erfolgt. Das erarbeitete Mallnahmenhandbuch ist im Rahmen
der gesetzten Ziele durchaus sinnvoll. Daher sollte die Umsetzung der
noch nicht durchgefihrten und gescheiterten Mallhahmen weitergefuhrt
werden. Da nicht alle MalRnahmen bis 2010 erreicht werden konnten, muss
ein neuer Zeitpunkt bestimmt werden, der festlegt, zu wann nachzuholende
und neue MalRnahmen umgesetzt werden missen. Somit entsteht ein er-
weitertes Leitbild fir Bad Segeberg.

Bei der Ansiedlung eines Hotels oder Feriendorfes sollte zunachst
Uberprift werden, ob eine Nachfrage nach weiteren Unterkiinften besteht.
Sinnvoll ware jedoch, dass bereits bestehende Unterkliinfte die Themen
Karl-May-Spiele oder Fledermduse aufgreifen und entsprechend gestaltet
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werden. Mit der Schaffung eines einheitlichen Informationssystems an den
Ortseingangen kénnen vor allem Besucher der Stadt, also externe Ziel-
gruppen, angesprochen werden. Ein Ubersichtliches Informationssystem er-
moglicht Ortsfremden eine schnellere Orientierung und vermeidet einer-
seits Frust bei den Besuchern und Verkehrsbehinderungen durch ,herumir-
rende” Auswartige, insbesondere wahrend der Karl-May-Saison. Ein gut
durchdachtes Parkleitsystem ware eine sinnvolle Erganzung des Informati-
onssystems. Die Schaffung eines Erlebnispfades zwischen Kalkberg und
Innenstadt hatte den Effekt, dass Gaste des Kalkbergs und der Karl-May-
Spiele haufiger die rund 200 Meter Ostlich gelegene Innenstadt in ihr Be-
suchsprogramm einbeziehen und somit dem Einzelhandel eine hoéhere
Kundenfrequenz bieten. Um &lteren oder gehbehinderten Besuchern den
Weg in die Innenstadt zu erleichtern, kénnte der ,Karl-May-City-Express*
als direkten Shuttle mit festen Abfahrtszeiten genutzt werden. Auf diese Art
kdnnten das Stadtzentrum ebenfalls fur Kunden des ca. 250 Meter westlich
der Innenstadt gelegenen Einrichtungshauses Moébel Kraft und Patienten
und Besucher der rund 500 Meter nordlich der City gelegenen Segeberger
Kliniken attraktiver werden. Die Harmonisierung der Offnungszeiten von
Einzelhandel und Dienstleistungsbetrieben ware ein wichtiger Schritt zur
Verbesserung der Attraktivitdt Bad Segebergs als Einkaufs- und Dienstleis-
tungszentrum, besonders fur die Kundenbedingung des Einzelhandels in
der Innenstadt. Auch das Ziel der besseren Anbindung des Grofien Sege-
berger Sees an die Innenstadt sollte weiter verfolgt und damit eine weitere
Sehenswirdigkeit mit dem Stadtzentrum verknlpft werden. Der See befin-
det sich ca. 300 Meter nordlich der Innenstadt, ist aber nur Uber kleine, we-
nig ausgeschilderte Wege von der City aus erreichbar. Die Platzierung ei-
nes Cafés mit Auliengastronomie sollte daher mit der Ausweitung des
Wegesystems zwischen Innenstadt und See verbunden werden.

Die bereits umgesetzten Mallinahmen sind zum Teil dauerhafte Prozes-
se und mussen weiterentwickelt und in einigen Fallen konsequenter umge-
setzt werden. In diesem Zusammenhang ist die Entwicklung von ergénzen-
den Tourismus- und Freizeitangeboten in Bad Segeberg und Umgebung zu
nennen. Bestehende Angebote sollten den Zielgruppen entsprechend opti-
miert werden. Zudem sollten trotz finanzieller Engpasse von Zeit zu Zeit
neue Attraktionen geschaffen werden, um Touristen und Einheimischen ein
moglichst breites Angebot an attraktiven ,weichen“ Standortfaktoren zu bie-
ten, deren Bedeutung in der heutigen Gesellschaft ansteigt.'™

®4Vgl. Kapitel 2.2.2
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Die Verbesserung der Informationsméglichkeiten in der Stadt tber Ver-
anstaltungen und Einrichtungen am Kalkberg kénnte durch themenspezifi-
sche Dekoration (Cowboyhiite, Marterpfahle und Ahnliches) mit entspre-
chenden Hinweisen in den Geschaften in der Innenstadt verbessert wer-
den. So entsteht ein einheitliches Auftreten des innerstadtischen Einzelhan-
dels, der einerseits bei Kunden einen bleibenden Eindruck hinterlasst, an-
dererseits auf Bad Segebergs einzigartige Attraktion hinweist.

Die MalRnahme ,Erstellung eines Gesundheitsfiihrers fir Bad Sege-
berg“ wurde durch die Aufnahme der Gesundheitsangebote in die regelma-
Rig erscheinende Birgerinformationsbroschire ausgefihrt. Da Bad Sege-
berg sich jedoch aufgrund der Angebotsvielfalt als Gesundheitsstandort
profilieren mdchte, wirde ein Gesundheitsfihrer den Angeboten mehr Ge-
wicht verleihen.

Es sollten zudem kontinuierlich neue MaRlnahmen entwickelt werden,
um aktuelle Entwicklungen aufzugreifen. Ein Beispiel hierfur sind die Ver-
kehrsprobleme, die seit der Verlangerung der Autobahn 20 bis Bad Sege-
berg stark zugenommen haben. Dabei sollte einerseits die Verkehrsbelas-
tung vermindert werden, da sowohl bei Blrgern als auch bei Besuchern bei
anhaltenden Behinderungen ein negatives Bild von Bad Segeberg entste-
hen kann und damit das Stadtimage beschadigt wird. Andererseits sollten
die Autofahrer nicht dazu animiert werden Bad Segeberg zu meiden, sie
sollten vielmehr als potentielle Zielgruppe der Stadt gesehen werden. Da-
her missen MalRlnhahmen entwickelt werden, um diese Zielgruppe zu Kun-
den der ortlichen Wirtschaftsunternehmen und der touristischen Attraktio-
nen zu machen. Deshalb sollte das geplante Informationssystem nicht nur
an den Ortseingangen, sondern auch an wichtigen Verkehrsknotenpunkten
innerhalb der Stadt installiert werden.

Besonders in den Sommermonaten werden in Bad Segeberg relativ
viele Veranstaltungen durchgefuhrt. Fir Anwohner des Kalkbergstadions
oder anderer Veranstaltungsplatze kénnen deshalb Verkehrsbehinderun-
gen und Larmbelastigung entstehen. Daher sollten die Anwohner bei Ver-
anstaltungsplanungen stets teilhaben durfen, bei von der Stadtmarketing-
Institution organisierten Veranstaltungen idealerweise als Teil der Instituti-
on, bei Veranstaltungen von externen Organisationen jedoch ebenso. Es
muss dafir gesorgt werden, dass Dauer und Zeiten der Veranstaltungen fiir
Anwohner akzeptabel sind. Ansonsten kann es zu einem Identifikationsver-
lust der Anwohner und anderer Birger mit den Handlungen der Stadtmar-
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keting-Institution oder sogar der Stadt kommen und das angestrebte ,Wir-
Geflhl* gefahrden.

5.2.3 Zielgruppen

Grundsatzlich sollte auch das Bad Segeberger Stadtmarketing moglichst
allen internen und externen Zielgruppen der Stadt gerecht werden. Es soll-
ten verstarkt auch interne Zielgruppen, besonders die aktuellen Birger Bad
Segebergs mit dem Stadtmarketing-Konzept angesprochen werden, um die
Abwanderung von Einwohnern einzudammen. Denn trotz des Zieles die
Wohn- und Lebensqualitat der Stadt durch verbesserte Aktivitaten in Kultur
und Bildung zu verbessern, ist die Einwohnerzahl seit dem Jahr 2003 von
16.122 auf 15.856 im Jahr 2009 kontinuierlich verringert.’®

Insbesondere aufgrund des demographischen Wandels der die Stadt
langfristig beeinflussen wird™®, wird die Zielgruppe der ,Best Ager“'" flr
Bad Segeberg immer wichtiger. Dies bezieht sich sowohl auf die Schaffung
von geeignetem Wohnraum, der auch fir Menschen im hohen Alter ohne
Einschrankung nutzbar ist, als auch auf die Ausweitung altersgerechter
Freizeit- und Kulturangebote. Somit kénnten ,Best Ager® als Birger der
Stadt gehalten oder hinzugewonnen werden. Zudem ist diese Zielgruppe
auch im Tourismusmarketing ein wichtiges Element, auch in Hinblick auf
eine Einbettung in das Tourismuskonzept Schleswig-Holsteins, das ,Best
Ager” als eine von drei Zielgruppen definiert hat.® Die Stadt Bad Sege-
berg hat bereits ein Konzept zur ,Barrierefreiheit* im ganzen Stadtgebiet
entwickelt, damit Menschen mit Behinderungen, altere Menschen und Fa-
milien mit kleinen Kindern alle Ziele in der Stadt problemlos und ohne Hiir-
den erreichen kénnen. Dies bezieht sich unter anderem auf die Verande-
rung von Gehwegen und offentlichen Platzen.® Dieses Konzept sollte von
der Stadtmarketing-Institution weiterentwickelt werden, um auch Biirger,
Vereine und Wirtschaft in die Entwicklung eines ,barrierefreien Bad Sege-
bergs® zu integrieren und nicht, wie das Beispiel des durch einen Blrge-
rentscheid abgelehnten Kurmittelhauses zeigt'®®, am Widerstand uninfor-

®5Vgl. Glombik (1) 2010, 9

%8\/gl. Kapitel 4.1.3

57 Best Ager” ist ein Begriff aus dem Marketing. Er beschreibt Konsumenten mit einem Le-
bensalter ab 50 Jahren. Laut statischem Bundesamt sind knapp 33 Millionen Deutsche (40
Prozent der Bevdlkerung) alter als 49.

®8Vgl.  http://www.sh-salesguide.de/de/zielgruppe-best-ager-viel-lebensfreude-wenig-risiko,

Aufruf der Seite: 28.07.2010
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mierter und nicht am Entscheidungsprozess beteiligter Blirger scheitert.
Dartber hinaus kdnnten beispielsweise Einzelhandelsbetriebe das Konzept
der Barrierefreiheit tUbernehmen, um auch dort Hindernisse flir die genann-
ten Gruppen zu minimieren.

5.2.4 Akteure

Auch fir die am Stadtmarketing-Prozess in Bad Segeberg beteiligten Ak-
teure qilt: es sollten moéglichst alle Interessengruppen einbezogen werden.
Dies ist, wie die Analyse gezeigt hat, zu Beginn des Prozesses vorbildlich
umgesetzt worden. Doch durch die Schwierigkeiten bei der Institutionalisie-
rung ist es nicht gelungen, die vorher breite Beteiligung in der Stadtmarke-
ting GmbH fortzufiihren. Deshalb ist es nun sehr wichtig, in den Hinter-
grund getretene Akteure zu reaktivieren. Dabei sollten insbesondere die
Burger der Stadt, die in der Stadtmarketing GmbH kaum integriert sind, ein-
bezogen werden. Bei der Wahl der Organisationsform ist darauf zu achten,
dass einzelne Blrger oder Blrgergruppen einen einfachen Zugang zu der
Organisation haben.'®’

Mit ,Wir fir Segeberg® existiert in Bad Segeberg mittlerweile ein Unter-
nehmerverein mit Gewerbebetreibenden aus unterschiedlichsten Branchen.
Eine Beteiligung des Vereins am Stadtmarketing in Bad Segeberg ist des-
wegen sehr empfehlenswert, vor allem in Bezug auf Standort- und Citymar-
keting. Hier kdnnten sich die Gewerbebetriebe als Einheit am Prozess be-
teiligen und durch Know-how in speziellen Bereichen zu einer positiven
Entwicklung beitragen.

Um das Stadtmarketing wieder auf den richtigen Weg zu bringen, muss
sich ebenso die Stadt Bad Segeberg als Akteur einbringen. Jedoch sollte
eine Organisationsform gefunden werden, die unabhangiger von den finan-
ziellen Mitteln der Stadt ist. Trotzdem muss die Stadt weiterhin den Teilbe-
reich Verwaltungsmarketing vorantreiben und die Arbeit der Stadtverwal-
tung optimieren.

Selbstverstandlich sind auch die Mitarbeiter und Gesellschafter der
Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH weiterhin wichtige Beteiligte. Unab-
hangig von der Form der Institutionalisierung kdnnen die Mitarbeiter durch
ihre Praxiserfahrung und dem damit verbundenen Know-how bei der Fort-
fuhrung des Stadtmarketing-Prozesses hilfreich sein. Die bisherigen Ge-

"®"\orschlage zur Wahl der Organisationsform folgen in Kapitel 5.2.5
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sellschafter sind ebenso aufgrund ihrer Erfahrung mit Stadtmarketing, aber
partiell auch wegen ihrer Bedeutung fir die Stadt Bad Segeberg (beispiels-
weise die Segeberger Kliniken als grofdter Arbeitgeber und die Kalkberg
GmbH als Organisator der Karl-May-Spiele) wichtige Akteure im zukUnfti-
gen Stadtmarketing.

Zudem mussen Akteure wie Mobel Kraft, als einer der Saulen Bad Se-
gebergs oder der Fremdenverkehrsverein, starker am Stadtmarketing-Pro-
zess teilhaben, um ein Nebeneinander von verschiedenen Institutionen zu
vermeiden und ein ganzheitliches Stadtmarketing unter der Leitung einer fi-
nanziell handlungsfahigen Institution zu erreichen.

Als Informationsquelle fir alle Akteure ist es weiterhin notwendig, die
lokalen Medien Uber den Stadtmarketing-Prozess standig auf dem Laufen-
den zu halten.

5.2.5 Institutionalisierung

Ein entscheidender Faktor fir die erfolgreiche Fortsetzung des Stadtmarke-
ting-Prozesses in Bad Segeberg ist die Wahl der Organisationsform. Mit
der falsch konstruierten Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH konnte kein
langfristiger ganzheitlicher Prozess erreicht werden. Aufgrund dessen muss
eine erfolgreichere Organisationsform angestrebt werden. Im Folgenden
werden zunachst die vier haufigsten Formen der Institutionalisierung'? auf
die Eignung fir Bad Segeberg geprift und unter Einbeziehung der &értlichen
Akteure Organisationsformen vorgeschlagen.

Aufgrund der aktuellen finanziellen Situation und der fehlenden Unter-
stlitzung des Blrgermeisters und Teilen der Stadtvertretung ist die Verlage-
rung von Stadtmarketing-Aufgaben in die Stadtverwaltung nicht empfeh-
lenswert.'®® Durch den Sparzwang der Stadt waren wichtige Projekte und
Aufgaben nicht erfiillbar, was dem Stadtmarketing-Prozess schaden wirde.
Zudem ware eine Beteiligung der Wirtschaft und anderer privater Akteure
noch weniger gegeben. Trotzdem sollte sich die Stadtverwaltung nicht kom-
plett aus dem Stadtmarketing zurtickziehen, sondern weiterhin in den Pro-
zess integriert werden.

Von der Grindung von Arbeitskreisen als alleinige Organisationsform
des Bad Segeberger Stadtmarketing ist abzuraten. So wirden zwar durch
fehlende Personalkosten Finanzmittel gespart, die in Bad Segeberg beno-
tigte, Ubergeordnete Koordinationsstelle ware jedoch nicht vorhanden. Es

162y/gl. Kapitel 3
183\/gl. Kapitel 3.1
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ware allerdings sinnvoll, bei Bedarf Arbeitsgruppen mit fachkundigen Ex-
perten unter Koordination einer Ubergeordneten Stadtmarketing-Organisati-
on zur MaRnahmenentwicklung oder Aufgabenerfiillung einzurichten.

Die Mdglichkeit, einen eingetragen Verein als Trager der Stadtmarke-
ting-Aktivitdten zu beauftragen, ist in Bad Segeberg generell gegeben. Mit
dem Fremdenverkehrsverein und ,Wir fir Segeberg” e.V. sind zwei Institu-
tionen vorhanden, die Teilbereiche der Stadtmarketing-Aufgaben Uberneh-
men koénnten. Allerdings ist der Fremdenverkehrsverein auf die Durchfiih-
rung weniger touristischer Aufgaben beschrankt. Fur die Erweiterung zu ei-
ner Koordinationsstelle ganzheitlichen Stadtmarketings fehlen personelle
Ressourcen und Know-how in wichtigen Bereichen des Stadtmarketings.
Der Unternehmerverband ,Wir fir Segeberg® hat sich in kurzer Zeit zu ei-
nem wichtigen Interessenvertreter der Bad Segeberger Wirtschaft entwi-
ckelt. Zudem sind durch die vielfaltig vertretenen Branchen Fachkundige
aus vielen Bereichen Mitglied im Verein. Durch die Struktur der Initiativkrei-
se wird sichergestellt, dass auch bei steigender Mitgliederzahl themenbe-
zogene Malinahmen entwickelt werden kénnen. Da auch die Stadt Bad Se-
geberg Mitglied ist, wére auch sie bei einer Ubernahme der Stadtmarke-
ting-Aufgaben durch ,Wir flir Segeberg“ am Stadtmarketing beteiligt. Wenn
neben den bisher beteiligten Unternehmen auch Moébel Kraft, die Segeber-
ger Kliniken und die Kalkberg GmbH gewonnen werden kénnen und auch
einzelnen Bulrgern eine Perspektive als Mitglied des Vereins geboten wird,
sind die Grundlagen fir eine Ubernahme der Stadtmarketing-Aufgaben ge-
geben.

Durch die ehrenamtliche Struktur wirden keine hohen Personalkosten
entstehen, jedoch besteht die Gefahr, dass die umfangreichen Stadtmarke-
ting-Aufgaben aufgrund fehlender zeitlicher Kapazitaten der ehrenamitli-
chen Vereinsmitglieder nur unzureichend ausgefiihrt werden koénnen.'®
Dies ware ein sehr negativer Effekt und sollte vermieden werden. Denkbar
ware die Verpflichtung eines professionellen Citymanagers, der die Leitung
des Stadtmarketings Gbernimmt. Damit ware die Gefahr fehlender zeitlicher
Kapazitaten eingedammt, es wurden jedoch wiederum Personalkosten ent-
stehen, die zwischen rund 36.000 und 66.000 Euro liegen kénnen.'® Zu-
dem musste sich der City-Manager zunachst in das Bad Segeberger Stadt-
marketing einarbeiten. Stadtmarketing unter alleiniger Leitung des Vereins

'e4\vgl. Kapitel 3.3
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~Wir flr Segeberg*“ ist somit unter den geschilderten Voraussetzungen mog-
lich, wirde aber auf bestehende Strukturen ganzlich verzichten.

Die GmbH konnte sich in Bad Segeberg bisher nicht als optimale Orga-
nisationsform des Stadtmarketing etablieren. In Erster Linie ist dies mit der
unglicklichen Konstruktion der Gesellschaft zu erklaren. Trotzdem ist eine
FortfUhrung der GmbH unter anderen Voraussetzungen die sinnvollste Al-
ternative. Ein wichtiger Vorteil der Stadtmarketing GmbH ist, dass das Per-
sonal bereits Praxiserfahrung auf dem Gebiet Stadtmarketing hat und dass
einige Ablaufe auch nach dem Umbau der GmbH beibehalten werden kon-
nen.

Entscheidend fiir eine erfolgreiche Neugestaltung der Stadtmarketing
Bad Segeberg GmbH ist eine starkere Beteiligung Privater. Zum einen
kann durch die Eingliederung weiterer Gewerbebetreibender, Vereine und
Privatpersonen das ursprungliche Ziel der Integration vieler Akteure in den
Stadtmarketing-Prozess erreicht werden. Potentielle Akteure missen daher
vom positiven Effekt fur die Stadt und sie selbst Uberzeugt werden. Zum
anderen mussen die Privaten eine gréRere finanzielle Verantwortung Uber-
nehmen, um die GmbH unabhangiger von o6ffentlichen Geldern der Stadt
zu machen. Erster Schritt ware hier die Beteiligung aller Gesellschafter an
der Defizitabdeckung der GmbH. Uber die Abschaffung des 50,1 prozenti-
gen Mindestanteils der Stadt sollte ebenso nachgedacht werden. Damit
(potentielle) Mitglieder nicht von dieser Beteiligung abgeschreckt werden,
missen der Stadtmarketing GmbH mehr Moglichkeiten gegeben werden,
Gewinne zu erwirtschaften, beispielsweise durch die Ubernahme der
Parkraumbewirtschaftung in Bad Segeberg, die Erhéhung der Provision bei
der Zimmervermittlung oder die Einfihrung einer Gebuhr fir die Aufnahme
externer Veranstaltungen in den Veranstaltungskalender, natirlich immer
unter der BerUcksichtigung der Ziele des Leitbildes. Zudem ist es sinnvoll
den Aufgabenbereich ,Soleférderung®, aufgrund der hohen Kosten im Ver-
haltnis zum Nutzen einzustellen. Die von der Stadtvertretung beschlossene
Einstellung des Bereichs ,Veranstaltungen“ sollte jedoch riickgangig ge-
macht werden. Die Stadtmarketing GmbH sollte weiterhin Veranstaltungen
durchfihren, allerdings muss auch hier auf eine Gewinnerzielung hingear-
beitet werden.

Die Grindung und die wachsende Mitgliederzahl von ,Wir fir Sege-
berg“ zeigen, dass ein beachtlicher Teil der Bad Segeberger Gewerbebe-
treibenden an einer kooperativen Zusammenarbeit interessiert ist. Die Be-
teiligung des Vereins als Gesellschafter der Stadtmarketing Bad Segeberg
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GmbH ist daher notwendig, um die ,Aufbruchstimmung® der Unternehmer
zu nutzen und diese auf die Stadtmarketing GmbH zu Ubertragen und dar-
aus neue Motivation fir alle Beteiligten zu schépfen. Gleichzeitig wiirde die
GmbH durch eine sehr wichtige Institution in der Stadt bereichert werden,
deren Mitglieder durch ihr Know-how in verschiedensten Branchen der
GmbH neue Impulse geben kdnnen. AuRerdem konnte ,Wir fur Segeberg®
der Stadt Gesellschaftsanteile abnehmen. Die Stadt ware gleichwohl wei-
terhin Mitglied und sollte sich verstarkt auf den Bereich Verwaltungsmarke-
ting konzentrieren.

Um es allen Gesellschaftern zu ermoéglichen am Stadtmarketing-Pro-
zess aktiv teilzuhaben, sollten nach dem Vorbild von ,Wir fiir Segeberg“ bei
wichtigen Entscheidungen Arbeitsgruppen installiert werden. Durch die
Moglichkeit der Mitbestimmung ware die Motivation einer fortwahrenden
Beteiligung gewahrleistet und das Know-how der Gesellschafter kénnte ge-
gebenenfalls genutzt werden. Koordiniert und moderiert werden kénnten
die Arbeitsgruppen von den Mitarbeitern der Stadtmarketing GmbH.

Da eine GmbH fur Einzelpersonen schwer zugéanglich ist'®, sollten die
Einwohner Bad Segebergs in regelmafigen Burgerforen Uber aktuelle
Stadtmarketing-Themen informiert werden und die Moglichkeit haben Vor-
schlage und Kritik zu auRern. Durch Berichterstattungen der lokalen Presse
kénnten alle Akteure informiert werden und der Stadtmarketing-Prozess
transparenter gestaltet werden. Vertreter der ortlichen Medien sollten zu
wichtigen Ereignissen wie Veranstaltungen oder den Birgerforen stets ein-
geladen werden und uber wichtige Entscheidungen der Stadtmarketing
GmbH genau informiert werden. Dabei ist es hilfreich, eine Mitarbeiterin
oder den Geschéftsfiihrer der GmbH als feste Kontaktperson zur Presse zu
benennen.

In der nachfolgenden Abbildung wird das Modell der umgewandelten
Stadtmarketing GmbH grafisch dargestellt.

%6Vgl. Kapitel 3.4
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<erweitertes Leitbild

fiir Bad Segeberg”

Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH

Standort- Tourismus- City-
marketing marketing marketing

unter Beteiligung von allen Gesellschaftern und
Birgerforen

Stadt

Verwaltungs-
marketing

Abbildung 3: zukiinftiges Stadtmarketing in Bad Segeberg

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Bundesvereinigung City- und

Stadtmarketing Deutschland e.V.)
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6 Fazit

Die Analyse des Stadtmarketing-Konzeptes der Kleinstadt Bad Segeberg
zeigt, dass es den Verantwortlichen trotz eines guten Starts nicht gelungen
ist, Stadtmarketing mit dem gewilnschten Erfolg umzusetzen. Durch die
Entwicklung einer grofien Abhangigkeit von Stadtvertretern, insbesondere
der Birgermeister, waren haufig politische Interessen Ausgangspunkt fir
Stadtmarketing-Aktivitaten in Bad Segeberg. So auch bei der Griindung der
Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH, die ihren Ursprung in einem Wahl-
kampf zwischen Blrgermeisterkandidaten hatte. Stadtmarketing zur ,Chef-
sache” zu erklaren ist zwar grundsatzlich ein sinnvoller Ansatz, sollte je-
doch unabhangig von individuellen politischen Interessen verfolgt werden.
Zudem hatte das Konstruktionskonzept der Stadtmarketing GmbH besser
durchdacht werden missen und das Thema Stadtmarketing nach seiner
~Wiederbelebung“ starker an alle lokalen Interessengruppen herangetragen
werden massen.

Bad Segeberg ist eine Kleinstadt mit nur knapp 16.000 Einwohnern. Es
besteht aber eine groRe Abhangigkeit von Tourismus und einigen grof3en
Wirtschaftsunternehmen, so dass eine professionelle Stadtmarketing-Orga-
nisation notwendig ist, um sich im Wettbewerb mit anderen Stadten zu pro-
filieren. Eine ausschlieBlich ehrenamtliche Organisation kdénnte dies auf
Dauer in Bad Segeberg nicht leisten. Dies muss auch der Stadtvertretung
klar werden, damit sie zu einem der Zugpferde zur Neugestaltung der
Stadtmarketing Bad Segeberg GmbH wird. Bad Segeberg hat mit der Grin-
dung einer Stadtmarketing GmbH den richtigen Ansatz verfolgt, ist aller-
dings bei deren Aufstellung den falschen Weg gegangen. Mit der Neukon-
zeption der GmbH kdénnte auf bewahrte Fachkrafte zurtickgegriffen werden,
denen neue Mittel und Wege zur Verfigung stehen wirden, um die Aufga-
ben eines aktualisierten Stadtmarketing-Konzeptes mit der verstarkten Aus-
richtung der Stadt an der aus der Analyse hervorgegangenen Unique Sel-
ling Preposition zu erfiillen. Es hangt jetzt davon ab, ob durch die Grin-
dung von ,Wir fur Segeberg® ein ,Wir-Gefuhl* auf alle Akteure der Stadt
Ubertragen werden kann und sich daraus, unter Koordination der Stadtmar-
keting Bad Segeberg GmbH, ein ganzheitliches Stadtmarketing entwickeln
kann. Wenn das gelingt, ist Bad Segeberg fur den wachsenden Wettbe-
werb der Stadte gerustet.
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Stadt Bad Segeberg

Leitoild Bad Segeperg
2010

Lesefassung



Vorwort

Liebe Leserin, lieber Leser,

Globalisierung und Regionalisierung sind abstrakte Begriffe, deren
Bedeutung fir die Entwicklung einer Kleinstadt wie Bad Segeberg haufig
unterschatzt werden. Der interkommunale Wettbewerb verscharft sich,
der Strukturwandel der Wirtschaft schreitet schneller voran, die Situation
der o6ffentlichen Haushalte ist angespannter denn je und die Gesellschaft
zeigt zunehmend Individualisierungstendenzen. Das alles sind
Herausforderungen, denen wir uns zu stellen haben. Die Rolle Bad

Segebergs und unsere Angebote sind neu zu definieren.

,~Wer sein Ziel nicht kennt, fiir den ist jeder Weg der falsche".
Auf Initiative der Stadt Bad Segeberg haben sich deshalb
Entscheidungstrager  aus Politik, Wirtschaft  und Gesellschaft
zusammengefunden, um ein Leitbild flir Bad Segeberg zu formulieren und

konkrete Projekte flir die nahe Zukunft zu entwickeln.

Engagierte Birgerinnen und Blrger aus Handel und verschiedensten
Dienstleistungsbereichen, Vereinen und Verbanden, aus Hotellerig,
Gastronomie und Tourismus, Kultur und Bildung sowie Politik und
Verwaltung haben in zahlreichen Gesprachsrunden Erfahrungen und

Einschatzungen ausgetauscht, diskutiert und letztlich einen Konsens



gefunden - das vorliegende Leitbild fir die Entwicklung der Stadt Bad
Segeberg.

Dieses Leitbild und insbesondere die konkreten Projektideen kdnnen kein
vollstandiges Spiegelbild der stadtischen Themen darstellen. Absicht ist
vielmehr, thematische Schwerpunkte zu setzen. Gleichwohl sind sich alle
Handelnden bewusst, dass auch diese Projekte nur dann erfolgreich
umgesetzt werden kdnnen, wenn sie die Nachhaltigkeit einer nicht nur
0konomischen, sondern auch sozialen und d&kologischen Entwicklung

berlcksichtigen.

Das vorliegende Leitbild soll in der Stadt weiter diskutiert werden, um den
erzielten Konsens zu bewahren und auszuweiten. Die zukunftigen
Aktivitaten der Stadtentwicklung sollen sich am gemeinsamen Leitbild
orientieren. Mit diesem Leitbild und einem madglichst institutionalisierten,
dauerhaften Stadtmarketingprozess wollen wir zur Bundelung der Krafte

und zur Steigerung der Attraktivitat unserer Stadt beitragen.

Die Mitglieder der Lenkungsgruppe
Stadtmarketing Bad Segeberg




Unsere Stadt in der Gegenwart

Finf starke Saulen sind die Basis flr die zuklnftige Entwicklung Bad

Segebergs.

Leitbildes bearbeitet werden:

4 N

GroBer
Segeberger
See/ Natur

und Erholung

Reizvolle
natlrliche
Umgebung
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Holsteinische
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4 )
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theater/
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seinen Hbhlen
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angebot mit
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im Rahmen dieses
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Diese funf starken Saulen sind eingebettet in glnstige

Rahmenbedingungen:

Zentrale raumliche Lage und gute Erreichbarkeit mit dem Pkw -
mehr als 1,8 Millionen Menschen leben im 50-Kilometer-Radius um

Bad Segeberg

Hohe Wohn- und Lebensqualitat (94 % der Segeberger wohnen gern

in Bad Segeberg)

Bad Segeberg ist ein starker Bildungsstandort mit weit gefacherten

Bildungs- und Ausbildungseinrichtungen

Umfangreiche Dienstleistungsangebote und Verwaltungsfunktionen

fur Landkreis, Zweckverbande und Amtsgemeinden

Sehr vielfaltiges Angebot und hohes Engagement im Kultur- und

Kunstbereich




Unsere Ziele bis zum Jahr 2010

Handlungsfelder fur die Gestaltung von Bad Segeberg:
Aus der Vernetzung unserer tragenden Sé&ulen ergeben sich

besondere Méglichkeiten, die wir zuklnftig vorrangig nutzen

wollen.

Wir starken Bad
Segeberg als Einkaufs-
und Dienstleistungs-
zentrum fiir die Stadt

und ihr Umland

Durch unsere Aktivitaten
in Kultur und Bildung
werden wir noch
attraktiver zum Wohnen
und Leben

Wir binden den Grof3en
Segeberger See besser
an die Innenstadt an

Wir entwickeln Bad
Segeberg und seine
Umgebung zu einem Reit-
und Erlebniszentrum

Wir vernetzen den
Kalkberg und das Thema
~Karl May" starker mit
der Innenstadt

Wir schopfen die
Entwicklungspotentiale des
~Gesundheitsstandorts Bad
Segeberg" konsequent aus

Wir nutzen die
Magnetwirkung von Mébel
Kraft fiir Bad Segeberg




Wir stdrken Bad Segeberg als
Einkaufs- und Dienstleistungszentrum fur die Stadt und
ihr Umland

Die Funktion Bad Segebergs als Mittelzentrum soll gestarkt
werden. Wir setzen uns insbesondere Ziele fiir die Bereiche
Einzelhandel, Gewerbe und Dienstleistungen sowie Stadtebau und
Verkehr.

Ziele Einzelhandel/Gewerbe/Dienstleistungen

Wir wollen die Kaufkraftbindung in Bad Segeberg steigern durch:

e Aufwertung des ansassigen Einzelhandels mit unternehmerischen
Initiativen

e Ausweitung der Verkaufsflachen in der Innenstadt

e Erganzung von Branchen und Betriebsformen mit Sortimenten, die
gemalB der Einzelhandelsanalyse Flachenpotentiale aufweisen

e Ansiedlung eines weiteren Magneten in der Innenstadt

e Verbesserung der Nahversorgung im Bereich Kalkberg/ Sltidosten

Um diese Ziele zu erreichen, wollen wir die aktive Bestandspflege bei
bereits ansassigen Unternehmen intensivieren sowie die
Standortvermarktung/Wirtschaftsférderung, besonders im Hinblick auf
Ansiedlungen von neuen gewerblichen Unternehmen, verstarken.

Eine starke Selbstorganisation als gemeinsames Sprachrohr von
Kaufleuten, Gewerbetreibenden und Unternehmern ist uns wichtig. Diese
Stimme der Wirtschaft soll bei allen sie betreffenden Planungen
einbezogen werden. Die Unternehmen sollen Verantwortung fur die
Entwicklung des gesamten Standortes Gibernehmen.




Unsere Innenstadt soll als wichtigste Einkaufszone deutlich gestarkt
werden. Daflr verzichten wir auf Ansiedlungen von Einkaufszentren
auBerhalb des Stadtkerns.

Wir wollen den Erlebnischarakter der FuBgdngerzone steigern. Dazu soll
die AuBengastronomie ausgeweitet, die Nutzung des Marktplatzes

durch verschiedene Themenmarkte (z.B. Kunsthandwerkermarkt,
Okobauernmarkt) verstérkt und attraktive Spiel- und Aufenthaltsbereiche
fur Kinder bereitgestellt werden.

Wir wollen in Bad Segeberg die Offnungszeiten von Einzelhandel und
Dienstleistungen harmonisieren.

Wir wollen die Stadtverwaltung starker zu einem bilrger- und
serviceorientierten Dienstleistungsunternehmen entwickeln.




Ziele Stadtebau/Verkehr

Im Rahmen der stadtebaulichen Aufwertung im Bereich des neuen
Bahnhofs und des Zentralen Omnibus-Bahnhofs (ZOB) soll ein
Mobilitatszentrum mit optimaler Anbindung an die Innenstadt entstehen.
Neben der verbesserten Umsteigequalitat zwischen Bahn und Bus sollen
Gastronomie und Gewerbe diesen Raum beleben.

An den Ortseingdngen wollen wir unseren Besuchern nutzliche
Informationen U(ber Bad Segeberg in einer ansprechenden Form
prasentieren.

Durch einen direkten Anschluss an die B 206 soll die Anbindung des
Gewerbegebietes RosenstralBe verbessert werden.

Mit einem erweiterten Angebot im O&ffentlichen Personen-Nahverkehr
(OPNV) verbessern wir die Mobilitat unserer Blrger und die Erreichbarkeit
Bad Segebergs aus dem Umland.

Wir wollen Licken im Netz der Fahrradwege schlieBen. Durch eine
Ausweitung der Wege und deren Verbindung mit dem Umland soll das
Radverkehrsnetz attraktiver gemacht werden.

Wir wollen die Verstandlichkeit unseres Parkleitsystems und — durch eine
abgestimmte Parkraumbewirtschaftung - auch das Angebot von
Parkplatzen in der Innenstadt optimieren.




Durch unsere Aktivitdten in Kultur und Bildung werden
wir noch attraktiver zum Wohnen und Leben

Wir wollen das vielfaltige Kulturangebot in Bad Segeberg blndeln und
vermarkten. Zu diesem Zweck soll eine Koordinationsstelle eingerichtet
werden, in der eine Abstimmung von Veranstaltungen erméglicht wird.

Wir wollen die Zusammenarbeit der Bildungseinrichtungen verstarken und
damit die stetige Erweiterung des vielfaltigen Bildungsangebots in Bad
Segeberg fortflhren.

Um die Kernkompetenzen von Bad Segeberg zu unterstreichen, soll vor
allem der Schwerpunkt medizinische Aus- und Weiterbildung
weiterentwickelt werden.

Bad Segeberg soll sich als bekannter Ort fur Musikkonzerte und andere
Open-Air-Events weiter profilieren. Als Rahmen filir diese Veranstaltungen
kann z.B. der Segeberger Sommer dienen.

Wir wollen die Kunst in die Offentlichkeit tragen.

Auch die Begegnungsorte mit Kunst, insbesondere die Villa Flath, sollen
attraktiver werden und mit besonderen Aktionen Aufmerksamkeit
erzeugen.



Wir entwickeln Bad Segeberg und seine Umgebung zu
einem Reit- und Erlebniszentrum

wollen Bad Segeberg als Tourismus- und Naherholungsziel unter
einem Leitthema profilieren.

Bad Segeberg und seiner Umgebung soll eine ,Erlebniswelt" auf der
Basis bestehender Elemente geschaffen werden. Dabei sind insbesondere
die Freizeiteinrichtungen, das Gastgewerbe sowie der Handel von
Bedeutung.

dem Reiten, fir das Bad Segeberg als Landesreiterstadt bereits ein
deutliches Profil besitzt, sollen auch die eng damit verbundenen Themen
Natur und Gesundheit sowie Wilder Westen und Indianer integrative
Bestandteile des Konzeptes sein.

wollen das Thema mit einem zentralen Leitprojekt, das durch
zahlreiche Teilprojekte begleitet wird, erkennbar voranbringen.
Bestehende Tourismus- und Freizeitangebote, deren Attraktivitat wir
steigern wollen, werden zusammen mit neuen Angeboten zur Vielfalt der
~Erlebniswelt" beitragen.

wir Angebote kombinieren, die sich auf Stadt und Umland
beziehen, wollen wir die Méglichkeiten der Region nutzen. Dazu gehort
auch, das Tourismus-Marketing unter der Marke ,Schleswig-Holstein:
Meer und Mehr" aktiv weiterzuverfolgen.

zentrale Leitprojekt soll in der Bandbreite zwischen einer
Feriendorfkonzeption (z.B. Indianerdorf) und einem Erlebnis-/Themen-
Hotel im gehobenen Segment (Reit-/ Sporthotel mit angeschlossenen



Reitstallen) diskutiert werden. In enger Kombination mit allen weiteren
Angeboten wollen wir unseren Gasten vielfaltige Erlebnisse ermdéglichen.

zum zentralen Leitprojekt wollen wir ein breites Spektrum von

zusatzlichen Erlebnisangeboten in folgenden Bereichen bereitstellen:

Pferdesport/ Therapie mit Pferden

~Wellness"/ Gesundheitstourismus

aktive Naturerlebnisse flir Familien (Wandern, Radfahren,
Wasserwandern, Skaten u.v.m.)

~Wilderness experience" (z.B. Survivaltraining fir Manager)
Fledermaus-Erlebniswelt

Naturlehrpfade

Karl-May-Spiele im Kalkberg-Stadion

Indianer-Erlebniswelt flir Kinder mit entsprechenden Outdoor-
Angeboten

Themenbezogene Erlebnis-Gastronomie, z.B. Western-Saloon
Modernes Freizeit- und Erlebnisbad/ Strandbad

Themenbezogener Shuttleservice, z.B. Pferdekutschen

wichtigsten Zielgruppen, die mit den dargestellten Angeboten

angesprochen werden sollen, sind vor allem junge Familien mit Kindern,
die als Urlaubstouristen so lange wie mdglich in Bad Segeberg verweilen
sollen. AuBerdem modchten wir Gesundheitstouristen sowie Klinik-
Patienten und deren Angehdrige ansprechen.

klrzere Aufenthalte sollen auch Naherholungssuchende aus den

umliegenden GroBstadten Hamburg, Kiel und Libeck angezogen werden.
Natlrlich richtet sich das Angebot auch an Tagesausfligler von der Ostsee
und die zahlreichen Mébel-Kraft-Kunden.




Wir vernetzen den Kalkberg und das Thema , Karl May"
stédrker mit der Innenstadt

Vor allem wahrend der Karl-May-Saison - aber auch daruber hinaus -
wollen wir die Besucher des Kalkberges flir die Innenstadt interessieren.
Umgekehrt sollen auch Anreize flir den Besuch des Kalkberges und seiner
Attraktionen geschaffen werden.

Wir wollen die Saison am Kalkberg verlangern und mehr Veranstaltungen
im dortigen Stadion durchfihren. Im gleichen Zuge wollen wir in
Absprache mit den Anwohnern die Larmbeldastigung vermindern und die
Veranstaltungszeiten optimieren.

Die hohe Identifikation der Blirger mit dem Thema , Karl May" soll erhalten
bleiben.

Mit dem neu gestalteten Fledermauszentrum und dem Indian Village
sollen am Kalkberg neben den Karl-May-Spielen besondere Erlebnisse
geboten werden, die zu Besuchermagneten werden.




Durch die Verknipfung von Angeboten in der Stadt mit dem Thema
~Wilder Westen"/ ,Indianer"® wollen wir die Besucher der Karl-May-Spiele
auch zu einem Besuch der Innenstadt anregen.

Dort kdénnen sie in entsprechenden Ausstellungen, Geschaften und
gastronomischen Betrieben das Erlebnis der Karl-May-Vorstellung
abrunden.

Auch den Weg zwischen der Innenstadt und dem Kalkberg wollen wir
attraktiv gestalten. Auf besonderen Themen- und Erlebnispfaden oder mit
dem Karl-May-Express, mit einer Pferdekutsche, auf einer Rutsche oder
mit der Seilbahn soll der Weg zum Ziel der Besucher werden.




Wir binden den GroBen Segeberger See besser an die
Innenstadt an

Wir wollen die Nutzungsvielfalt der Stadt und die rdumliche Nahe von See
und FuBgangerzone erlebbarer machen. Dazu sollen die
Informationsméglichkeiten am See und in der Innenstadt verbessert
werden.

Das Seeufer soll besser in das stadtische Verkehrssystem eingebunden
werden. Dazu gehoért die Attraktivierung der FuB- und Radwege zwischen
dem See und der Ubrigen Stadt.

Mit einem ansprechenden Gastronomieangebot (Café, Restaurant mit
Seeblick und AuBenterrasse) wollen wir das Verweilen am See fir
Besucher und Einheimische zu einem besonderen Vergnlgen werden
lassen.

Aktiv-Angebote flr Kinder sollen das Angebot abrunden: Neben einem
Abenteuerspielplatz soll der Besuch eines Strandbades mit Rutsche und
Badeplattform im See vor allem junge Gaste ansprechen.

Wir wollen die Seepromenade und die Uferzone ansprechend gestalten
und zusatzlich einen optischen Anreiz auf dem See schaffen. Zusatzlich
wollen wir Musikveranstaltungen auf dem See (schwimmender Ponton)
anbieten.

Unter Berlcksichtigung des Naturschutzes sollen entlang des Seeufers an
ausgeschilderten Rad- und Wanderwegen Rastmoéglichkeiten (z.B.
Picknickplatze) geschaffen werden.



Wir schépfen die Entwicklungspotentiale des
,Gesundheitsstandorts Bad Segeberg" konsequent aus

Im Rahmen einer konstruktiven Zusammenarbeit aller Akteure wollen wir
ein gemeinsames Konzept/ Leitbild fur die weitere Entwicklung Bad
Segebergs als Gesundheitsstandort entwerfen.

Durch die Koordination und gegenseitige Ergénzung der Angebote soll
eine Aufwertung des Gesundheitsstandortes erreicht werden. Gemeinsam
wollen wir einen ,Gesundheitsfuhrer" fur Bad Segeberg erstellen, der
einen kompletten Uberblick Giber unser Angebot bietet.

Unser besonderes Augenmerk liegt auf der Weiterentwicklung der
Schwerpunktbereiche Prdvention und Rehabilitation sowie der Versorgung
und Betreuung der alter werdenden Menschen.

Die Gesundheitsinfrastruktur in Bad Segeberg soll an den daflr
vorgesehenen Orten, z.B. dem Gasberg, ausgeweitet werden.

Mit modernen ,Wellness"- und Fitnessprogrammen flr verschiedene
Zielgruppen und zusatzlichen Angeboten der alternativen und
ganzheitlichen Medizin (z.B. Naturheilverfahren, Traditionelle Chinesische
Medizin) wollen wir den Gesundheitstourismus in Bad Segeberg
verstarken. Diese Gesundheitsangebote sollen mit dem kulturellen und
touristischen Angebot in Bad Segeberg verbunden werden.

Wir wollen die Veranstaltung von Tagungen und Kongressen bezogen auf
unsere Schwerpunktbereiche ausweiten und dabei eng mit den
Bildungseinrichtungen in Bad Segeberg zusammenarbeiten.



Wir nutzen die Magnetwirkung von Mébel Kraft fliir Bad
Segeberg

Wir wollen die auBerordentliche Magnetwirkung von Mébel Kraft nutzen,
indem wir das Unternehmen besser an die Innenstadt anbinden. Die
stadtebauliche Neugestaltung der Hamburger StraBe zwischen der
FuBgangerzone und Mdbel Kraft hat dabei eine sehr hohe Prioritat.

Mit einem Informationsservice bei Mobel Kraft wollen wir mehr Besucher
von dort flr einen langeren Aufenthalt in Bad Segeberg gewinnen.
Thematisch soll die ~Service-Station™ an die touristische
Gesamtkonzeption angelehnt werden.

Durch die Ansiedlung von attraktiver Erlebnisgastronomie und
Einzelhandelsbetrieben soll die Hamburger StraBe ,Bummelqualitat"
bekommen und Platze zum Verweilen bieten.

Wir wollen den Weg zwischen Mdbel Kraft und der FuBgangerzone durch
die Offnung des Landratsparks und eine ansprechende Begriinung
aufwerten. Die Integration der Rantzau-Kapelle und des -Obelisken soll
zusatzliche Anreize schaffen.

Ein origineller Shuttle-Service (Pferdekutsche, Westernzug) soll den Weg
in die Stadt zum Erlebnis machen. Einladende FuB- und Radwege sowie
ein Fahrradverleih tragen ebenfalls dazu bei.
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