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Prozessubersicht

Der Gesamtprozess in der Ubersicht

Auftaktworkshop Tourismusentwicklung
Tubingen
Vorprojekt, 1 ¥ -tagig, grundsatzliche Tourismusausrichtung

'

Kick-Off-Meeting

Y tigig, intern

Projektmanagement

MarkenCompass Tiibingen
(orientierungsgebend, richtungsweisend)

Prasentationen
1x Gemeinderat
1x Projektgruppe und Offentlichkeit

Positionsbestimmung
(Begehung/Einzelgespriche,
schriftiche Befragung,
Literatur-finternet Recherchen,
Umfeldanalyse)

Imageanalyse
extern

Expertenrunden
4 Themengesprachsrunden

Marken- /Tourismus-

Werkstatt
2 Workshops Projektgruppe

Marken-/Tourismus-
Strategiepapier

Abstimmung Organisation
Schriftlicher Entwurf

Redaktion Strategie
Inteme Abstimmung
schriftlich mit Projektgruppe

Bei der Entwicklung der Marken- und Tourismusstrategie sollte ein effizienter Weg
eingeschlagen werden, der dennoch eine breite Beteiligung der Gesellschaft und
relevanter Akteure bietet. Fir die fachliche Begleitung des Prozesses wurde Kohl &
Partner beauftragt

Vor Projektbeginn wurde bereits ein Auftaktworkshop mit breiter Beteiligung zur
grundsétzlichen Tourismusausrichtung durchgefuihrt (19./20. Oktober 2012)

Die Projektausrichtung zur Erstellung der Marken- und Tourismusstrategie wurde in
einem internen Kick-Off-Meeting prézisiert (21. Juni 2013)

Den ersten Schritt bildete anschlieRend die Aufbereitung der Ist-Situation, Gespréche vor
Ort sowie der Imageanalyse Tibingens durch Kohl & Partner (Sommer 2013)

In 4 Expertengesprache zu den Themen Universitat, Lebensgefiihl und Nachhaltigkeit,
Kunst und Kultur, Tourismus und Wirtschaft wurden die Ergebnisse erortert
(16./17. September 2013)

In 2 offenen Markenwerkstatten mit Beteiligten aller relevanten Lebens- und
Wirtschaftsbereiche wurden auf Basis der Bestandsaufnahme und den Ergebnissen der
Expertengesprache die Marke, Tourismusstrategie, Handlungsfelder und Projekte
entwickelt (15. November 2013/ 31.Januar 2014)

Nach Entwurf der Marken- und Tourismusstrategie erfolgte eine Abstimmung und
Harmonisierung mit der Projektgruppe (Februar/Mérz 2014)

In einem Umsetzungsworkshop der Marken- und Tourismusstrategie mit den Mitarbeitern
des Birger- und Verkehrsvereins Tubingen wurde die Marken- und Tourismusstrategie
vorgestellt und diskutiert (3. Marz 2014)

Den Abschluss der Strategieerstellung bilden Vorstellungen im Verwaltungsausschuss
und der Offentlichkeit (5. Mai 2014, 14. Mai 2014)
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Tourismus- und Markenanalyse

Touristische Performance Tubingen

Ankiinfte/Ubernachtungen Tiibingen 1984-2013 Beherbergung im Reiseverkehr 2003 bis 2013 proz.
. . Aufent- Betten- Anderung
X ‘ . Ankiinfte Ubernachtungen hals:  aus.  Ubernacht-
Betriebe Bett = =
7 _ Jahr DOTERE OO infte  Ankinfte Ubemachtungen  Ubernachtungen LIdeD
; ~ / - dauer lastung
150,000 / gesamt  Ausland gesamt Auslander
) Anzahl Tage in% in%
M 2003 26 1149 86767 17169 162.046 37445 19 396 081
g e 2004 27 1524 91554 19285 177.348 43.881 19 359 9,44
R —— — 2005 27 1526 9583 21377 185.879 47.652 19 383 481
. 2006 29 1503 100151 22962 193.120 49.925 19 386 3,90
R SRR ER PN RS R E R Ry R 2007 32 1573 105316 2269 215506 54,127 2 403 11,59
Ak ot ——Aokinice Autand ——Obernachiungen gesant  ——Ubernachiungen Autindin 2008 31 1606 108011 22503 218.946 53233 2 405 1,60
2009 31 1583 104864 21176 206.424 49.797 2 383 5,72
Saisonverlauf Tiibingen 2013 2010 32 1593 103791 21121 208.835 49.832 2 388 117
R 2011 32 1595 111892 23551 223.438 56.782 2 45 6,99
amy 2012 32 1658 114507  23.346 227501 57.873 2 404 182
s 2013 33 1666 114487 24449 235.361 64319 21 414 345
v‘&,‘ “.;&"* - o« - o . o 4 “,a déiv“ Qfs‘# cp'@ -
. Seit 10 Jahren steigende Gasteankunfte in Tlibingen (Ausnahme kleiner Riickgang 2008/2009)
. Ubernachtungen sind im gleichen Zeitraum ebenfalls stetig gestiegen (Ausnahme kleiner Riickgang 2008/2009)
. Das Wachstum der letzten 10 Jahre betragt bei den Ubernachtungen ca. 45 Prozent
. Die gewerblichen Ubernachtungen werden durch weitere ca. 25 Prozent Ubernachtungen (ca. 60.000 in 2013) im privaten Bereich
(unter 8 Betten, nicht statistisch erfasst) erganzt
. Deutliche ausgepragte Sommersaison mit Ubernachtungs- und Ankunftsspitzen im Juli und September, Zwischenriickgang im
August
. Saisonverlauf stark gepragt von Wetter, Ferien, Veranstaltungen/Events und Geschéftsreisetourismus

Quelle: Statistisches Landesamt Baden Wurttemberg (2014), Statistische Auswertungen Stadt Tibingen
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Tourismus- und Markenanalyse

Wirtschaftsfaktor Tourismus

Kennzahl Tibingen Bamberg Gottingen Konstanz

Ubernachtungen gesamt 208.835 446.882 408.823 581.693
Ubernachtungen je 100 Einwohner 236 638 338 687
Ankiinfte 103.791 247.409 239.926 544.124
Anteil auslandischer Gaste 24 % 19 % 7% 17 %
Aufenthaltsdauer in Tagen 2,0 1,8 1,7 2,4
Tagesreisen gesamt 6,1 Mio. 6,3 Mio. 9,8 Mio. 6,1 Mio.
Tagesreisen — je Einwohner 69 90 81 72
[0 Tagesausgaben der Tagesgaste 27,40 € 24,- € 24,40 € 28,10 €
Bruttoumsatz Tagesgéaste 167,1 Mio. € 151,2 Mio. € 261,6 Mio. € 171,4 Mio. €
Bruttoumsatz UN-Géaste 32,9 Mio. € 74,2 Mio. € 58,4 Mio. € 86,3 Mio. €
Bruttoumsatz ges. 200,0 Mio. € 225,4 Mio. € 320,0 Mio. € 257,7 Mio. €
Touristischer Beitrag zum 4.0% 6.9% 5 6% 6.2%

Primareinkommen

Im Vergleich zu weiteren Universitatsstadten dhnlicher GréRenordnung ist Tiibingen sowohl bei den Ubernachtungen insgesamt wie auch
bei der Tourismusintensitat mit 236 Ubernachtungen pro 100 Einwohner unterdurchschnittlich

. Der Anteil ausulandischer Gaste ist in Tubingen besonders hoch und der Umsatz aus dem Tagestourismus ist Uber fiinf mal so hoch wie
der aus dem Ubernachtungstourismus, Tagestourismus ist starker Wirtschaftsfaktor

. Grol3er Teil der Tagesreisenden kommt aus einem Umkreis von 50 km (ca. 40%)

. Mit 4 % liegt der touristische Beitrag zum Priméareinkommen deutlich unter vergleichbaren Universitatsstadten

Quelle: dwif (2011), Hochschule Nirtingen-Geislingen (2013)
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Tourismus- und Markenanalyse

Touristische Organisation und Angebot

Touristische Organsation Touristische Themen
o Touristische Organisation Uber Birger- und Verkehrsverein o Touristische Themenschwerpunkte sind
Tubingen (BVV) - Museen, Ausstelllungen, Sammlungen
. Tubingen ist Mitglied bei Regio Stuttgart, Schwébische Alb - Filhrungen und Stocherkahnfahrten
Tourismusverband e.V.

- Sehenswirdigkeiten

- Veranstaltungen und Events

- Kulinarische Angebote, Verkostungen
- Ausflugsziele in der Region

o Zusammenarbeit mit: Tourismus Landkreis Tibingen,
Naturpark Schénbuch, Konferenz Tourismus Dt. Stadtetag,
Fantastische Stral3e

o Angebote richten sich vorrangig an Gruppen, das
Individualreisesegment wird ebenfalls bedient
o Touristische Angebote Tiibingens konzentrieren sich stark

auf die Altstadt

Angebotsdaten BVV
o 281 offentliche Stadtfiihrungen

o 65 offentliche Stocherkahntermine

o 269.000 personliche Kundekontakte in der Tl

o 1.579 vermittelte Zimmer, davon 374 bei Kongresse/Tagungen
o 22 BVV-unterstiitze Kongresse, Tagungen und Workshops

o Jahrliche ca. 5.000 Prospektanfragen
o Gesamtbudget BVV 1.056.989€, Anteil Stadt 248.650€ (23,5%)

Quelle: Tatigkeitsbericht BVV Tubingen 2012
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Tourismus- und Markenanalyse

Imageanalyse

Tubingen Attribute Tubingen Bekanntheitswerte
weltoffen verschlossen Kaseme W 1 Rathaus W 1
dynamisch starr TobigerAlee 1 1 Buy W 1
langweilig | aufregend m.Gamn". 1 an i
| BorisPaimer M 1 Marktpiatz M 1
tolerant | voreingenommen Freunde I 2 Verbindungen W 1
freundlich 1,95 ; i | abweisend Schokdledenmarit W 2 Landschaft B 1
tandardisiert individuell ; Higd 11
stanqaardisiel I 1 Inaiviaue
Ratiaus -4 Regienungsbezik M 1
aggressiv | harmonisch UniKiink TN 5 Kioser W 1
entspannt | hekisch Sifskiche I 6 Kunsthale W 1
leistungsorientiert | bequem 1 ? -
Hoderin I—— 10 Uni-Kink 4
zerstreut | organisiert Eppehaus I 13 Holderin I 5
altmodisch | jugendlich Schioss 14 Stocherkahn I O
abgehoben | bodenstandig AIShdt_ % Alsadt "
Universitit I 17 Neckar I 14
hohes 166 | o iediiges Neckar I—— e
Bidlungsniveau 5 Bildungsniveau ! ' -7 Unierstit I
0 5 10 15 20 0 10 20 30
. Tibingens wird als weltoffen, freundlich, tolerant, harmonisch, leistungsorientiert und gebildet angesehen
. Tibingen wird von Nicht-TUbingern insgesamt positiver wahrgenommen als von Einheimischen
. Universitat, Neckar und Altstadt fihren bei Tubingern wie Nicht-Ttbingern die Bekanntheit an
. Die grof3te Bekanntheit nach Aul3en hat Tibingen fur seine Universitat
. Die Altstadt Tubingens, Stadtisches Flair, Kunst und Kultur sind die Besuchermagneten der Universitatsstadt

Quelle: Hochschule Nurtingen-Geislingen (2013)
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Tourismus- und Markenanalyse

Relevanzanalyse Marke/Tourismus

A Neckar (:) . f:é:intlsches
. Altstadt
Neue Stadtviertel Universitat/Tagungen
N . Stocherkahn
Holderlinturm .D or & Derk O
ichter enker
. onagolt .Khnikum
Events/
(:)U'N-Angsbo! .Kunsthal\e Veranstaltungen
M a rken = H;d\lﬁﬂllﬁhmk . Umbrisch-Provenzialischer
Weltethos Markt
relevanz
.Tubinger Stift Gastronomie
Kultur
kleine Laden
FEsssssszsEmsEssannng, Burgerschaftliches .
= Alumni, . Engagement Bebenhausen
: Fahrrad/Radweg, = O P Nahe Stuigart
= regionale Produkte, =1 ; RACT!-Festival | |
Frgnzbsische E \ Spnmspm. \J O Alb-Nahe
: Filmtage, . Motette Theater (LLT)
+ Bucherfest, : Mobiitas @) @
i Poetikdozentur, | Sommer g gt (] OPNV Boxenstop @ stectiunrungen
¢ LandschaftUmfeld/ & | Sommertheater () Naturpark
* Parks H Stadtrmuseum
@ 2reivcung s Lanc®
» Jazz- & Klassiktage, : >
: Sudhaus, MUT, H
= Weltkulturerbe, H P
E Kumation E | Tourismusrelevanz
fessssssssssssennnnny
. In den Expertengesprachen wurde eine Relevanzanalyse Marke/Tourismus aus touristischem Blickwinkel durchgefiihrt. Das
Schaubild zeigt die Zusammenfihrung aller 4 Expertengesprache.
. Die bestehende Verortung der Elemente gibt den aktuellen Ist-Zustand wieder, gro3e Punktdarstellungen entsprechen dabei einer
Mehrfachnennung des jeweiligen Elementes in unterschiedlichen Expertengruppen
. Aufféllig ist eine grol3e Anzahl stark markenrelevanter Elemente, die jedoch eine geringe Tourismusrelevanz aufweisen

Quelle: Strategieprozess Expertengesprache Universitéat, Nachhaltigkeit/Lebensgefuhl, Kunst & Kultur, Wirtschaft und Region
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Tourismus- und Markenanalyse

Fazit/Positionsbestimmung

Ausgangssituation Top-Bekanntheitswerte

e Tourismusentwicklung der vergangenen 10 Jahre positiv

Universitat Uni-Flair
e Schwerpunkt liegt bisher im Tagestourismus Neckar
* Viele Besucher aus ,nicht-touristischem® Anlass Altstadt Altstadt-Flair

(Geschaftsreisen, Kliniken, Kongresse etc.)
¢ Bekanntheit TUbingens ist sehr gut und positiv besetzt

* Es konzentriert sich zu viel in der Altstadt

« Bisherige Vernetzung mdéglicher touristischer Partner T %
schwach Mdogliche Themensaulen

e BVV mit touristischer Vertriebsausrichtung und guten

Vertriebsergebnissen Lebensgefiihl/Nachhaltigkeit*
e Touristische Entwicklung muss Belange der differenzierten ) e
Burgerstruktur beriicksichtigen »Unistadt/Uniflair
» Touristisches Potenzial wird als hoch eingeschétzt _Stadt/Kultur*

* Markenpotenziale werden noch nicht konsequent ) .
touristisch genutzt »rourismus & Region

LWirtschaftstourismus*
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MarkenCompass und Zielgruppenfokus

Konzept von MarkenCompass, Zielgruppen, Marken-
und Tourismusstrategie im Zusammenspiel

MarkenCompass Tubingen
Markenkern und Markensektoren
Definition der touristische Marke
Tlbingen

usJop{E, ajeuojoWw

Inhaltliche Faktoren

Zielgruppenfokus
e Touristische Kernzielgruppen
e Themenpotenziale nach Zielgruppen

Touristische Positionierun
Universitdtsstadt Tiibingen: Alte Stadt — Junger Geist
Tubingen stehi or ein sinzigariges Lebensgefoh im Spanaungafeid von

Marken- und

Kommunikationsstrategie
Umsetzungsfokus Marke

B = = -— - Tourismusstrategie
——

W:ﬂmj == = == == Ihemen- & Angebotsfokus
== = = = . Handlungsfelder

{ e Querschnittsaufgaben
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MarkenCompass und Zielgruppenfokus

Kohl & Partner MARKENCOMPASS Tubingen

wharken kompetey, >

* Universitat

+  Altstadt & Neckar

+  Kunst& Kultur

+ Region Schwabische

Alb
+ Geschaftsreise & %‘
Marke: Medizintourismus + jung- =
Universitatsstadt historisch
Tabingen + nachhaltig—

Markentonalitat:
jung, gebildet,

()
2
%)
authentisch =
+ international— 6—
=
—
@

- m

@ 3

o o

S -~

© hepsitwaialy Markenkern R -

L nar::hhah‘fg - Einzigartiges sicher ﬁ_)

@ + Idee Claim: Lebensgefiihl der ®

-5 vt Sl  Tiibinger Dialektik -

sum <))

e + Universitat E

© +  Altstadt + Lebensgefiihl (o]

= + Hélderlinturm + Junges Uni-Flair =)

(=] + Neckar + Dialektik historische @

— + Stocherkahn Stadt/junges Leben &9’ =

+  Markte
@ + Kleine Laden g Q,@
Q + Studenten Q\
q' + Griiner Oberbiirger- _,'\\}0
%15' meister Q o
60/ Wt
K&P MarkenCompass
. Aus der Tourismusanalyse, der Markenanalyse und dem Zielbereich des Markenimages Tibingens leitet Kohl & Partner mit den
Teilnehmern der Markenwerkstéatten und der Projektgruppe die neue Marke Tibingen ab
. Die Marke besteht aus ihrem Markenkern und den 5 Markensektoren
. Den Markenkern Tibingens bildet das einzigartige Lebensgefiihl Tubingens. Dieses basiert auf der Synthese vordergriindiger
Widerspruche in der Universitatsstadt (Dialektik)

. Beschrieben und operationalisierbar wird der Markenkern durch die 5 Markensektoren
. Kohl & Partner empfiehlt die graphische Umsetzung des Markenbildes und des Markenclaims durch eine Marketingagentur
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MarkenCompass und Zielgruppenfokus

Zielgruppenfokus

Uni, Bildung, Geist
Lebensgefunhl

Kunst & Kultur
Weltethos
Weltoffenheit,
Internationalitat
Veranstaltungen, Méarkte

Lebensgefiihl, Weltoffenheit Geschafts- Altstadt, Museen, Dichter&Denker
Altstadt, Studentenleben reisgnde, Neckar, Stocherkahn
Festivals Medizintouristen Wandern, Rad, Natur
Neckar, Stocherkahn 4 | e ———— Region, Schwabisch
Alumni Markte

Tagesgaste

Geschéftsreisende und Medizintouristen, Internationale Gaste und Tagesgaste werden Uber die drei Kernzielgruppen hinaus als
wichtige Segmente bearbeitet, erganzend hierzu bieten sich Angebote fir Gaste mit Handicap an
Schwerpunkt der touristischen Entwicklung (Infrastruktur, Produkte und Angebote) sind die Kernzielgruppen Intellektuelle und junge

Erwachsene

KOHLEPARTNER




MarkenCompass und Zielgruppenfokus

Zielgruppenbeispiele

Junge Erwachsene

Claudia und Marc : Als Arztin und freier Architekt nutzen sie auRerhalb Ihrer Jobs jede Minute lhrer
gemeinsame Zeit. Kurzreisen oder auch die Begleitung des Partners zu einem Kongress — sie sind viel
unterwegs. Am liebsten gehen Sie dann spontan ins Konzert, verwdhnen sich kulinarisch oder lesen ein
gutes Buch. Neues erfahren, Niveau und Bildung sind ihnen wichtig — auch auf Reisen. Claudia kennt
Tibingen noch aus lhrer Studienzeit. An Tilbingen schétzt das Paar das besondere, junge Lebensgefiihl
und die Weltoffenheit der Universitatsstadt. Zum Wohnen und Geniel3en darf es aber gerne schicker und
hochwertiger sein als zu Studienzeiten.

Franziska und Peter : Peter war Verwaltungsangestellter, Franziska Altenpflegerin. Seit Peter vor drei
Jahren in Ruhestand ging, reisen die beiden sehr gerne und viel. Neben dem jahrlichen Pfingsturlaub am
Mittelmeer mussen es dabei nicht immer ferne Lander sein. Eigentlich sind sie sehr gerne zuhause.
Tagesausflige auf die Schwabischen Alb oder in den Schwarzwald, alleine oder organisiert mit
Freunden sind jedes Mal ein Erlebnis. Dabei lassen Sie es sich gut gehen. Sie mdgen die schwabische
Kiche, genieRen die frische Luft, fahren gerne Rad und Wandern, besuchen Schlésser und Burgen und
erkunden die Sehenswiirdigkeiten im ,Landle”. Tibingens Altstadt wollen Sie als Nachstes sehen und
Stocherkahn fahren gehért dabei einfach dazu.

Moni und Erik : Moni liebt Tlbingen. Es ist ihre alte junge Stadt. Hier hat Sie lhre ersten Studienjahre
verbracht, bevor Sie in Rom in Wirtschaftsgeographie abschloss. Erik hat Sie ebenfalls damals in
Tlbingen kennengelernt — auf einem Musikfestival. Inzwischen lebt das progressive junge Paar in Kdln
und fuhrt ein Leben zwischen Berufseinstieg, Globetrotter, Lebensplanung und Freunde besuchen. Denn
auch diese sind inzwischen in alle Welt zerstreut. Auf Reisen leisten sie sich junge, hippe und
hochpreisige Hotels oder belagern die Couch von Freunden — wie es Ihnen gerade passt und wo gerade
etwas los ist. Uber Konzerte, Szenekneipen und Geheimtipps informieren sie sich bei ,friends* in den
Sozialen Netzwerken.

KOHLEPARTNER



Themen-Zielgruppen-Matrix

Zielgruppe

Intellektuelle

Junge Erwachsene

Traditionalisten

Geschaftsreisende

und Medizintouristen

Tagesgéaste

Internationale Gaste

Uni

Bildung

Geist

Lebensgefihl

Museen
Gebaude/Einrichtungen

Uni
Lebensgefihl
Alumni
Nachtleben

Museen
Gebaude/Einrichtungen

Uni
Wissenschaft

Uni
Museen
Lebensgefihl

Uni
Wissenschaft

Altstadt & Neckar

Stadtflair
Kleine Laden
Parks

Altstadt
Studentenleben
Neckar
Stocherkahn
Kleine Laden
Parks

Altstadt
Museen
Neckar
Stocherkahn

Altstadt
Kleine Laden

Altstadt

Neckar
Schloss
Stocherkahn
Studentenleben
Stadtflair
Kleine Laden

Altstadt
Neckar
Stocherkahn
Kleine Laden

MarkenCompass und Zielgruppenfok

Kunst & Kultur

Museen
Konzerte
Weltethos
Markte
Stadtviertel

Festivals

Dichter & Denker

Bebenhausen

Stadtviertel

Dichter & Denker

Bebenhausen

Markte
Natur/Naturpark
Rad

Wandern

Wandern

Rad
Natur/Naturpark
Region

(typisch) Schwabisch

Markte

Region

(typisch) Schwabisch

Markte

Geschéftsreise &
Medizintourismus

Internationalitat
Begleitperson

Weltoffenheit

Klinikum
Unternehmen
Geschéftsreise
MICE/Tagungen
Begleitperson

Klinikum
Begleitperson

KOHLEPARTNER



MarkenCompass und Zielgruppenfokus

5 Marken- und Kommunikationsstrategien zur
Markenumsetzung

Markenstrategie 1
Neuer
Markenauftritt

. Die Markenumsetzung folgt fiinf grundsétzlichen
Markenstrategien

” ’ . Die einzelnen Markenstrategien sind dabei nicht
Markenstrategie 5 . Markenstrategie 2 solitar zu betrachten, sondern bedingen und

Kooperation und Inszenierung : o e
Vemnetzung Lebensgefahl beeinflussen sich vielmehr gegenseitig

[ ET G

Universitit- . Im Folgenden werden die jeweiligen
stadt Markenstrategien durch strategische Ziele,
Tiibingen strategische Empfehlungen und einen
differenzierten Mallnahmenkatalog/Projekte
konkretisiert

L Die Markenstrategien und Projekte sind direktes
Ergebnis der Markenwerkstatten und des
Beteiligungsprozesses und wurden von Kohl &

Markenstrategie 4 Markenstrategie 3 Partner harmonisiert und erganzt
Marketing-Mix Innenkampagne
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MarkenCompass und Zielgruppenfokus

Tourismusstrategie und zentrale Handlungsfelder

Touristische Positionierung
Universitatsstadt Tubingen : Alte Stadt — Junger Geist

TuUbingen steht fur ein einzigartiges Lebensgefihl im Spannungsfeld von
Alt und Jung, Regionalitat und Weltoffenheit, Brauchtum und Wissenschaft

Handlungsfelder

- Altséadt Kugst Region Schwabische Gescha;tsrelse
Neckar Kultur Alb Medizintourismus

Altstadt Geschaftsreisen

Museen

e
(Beispiele)

— Parks

Neckar
Natur/Naturpark MICE/Tagungen

Events

Stocherkahn
Regionale Produkte Medizintourismus

Kleine Laden Bebenhausen

Schwabische Alb Begleitpersonen

Stadtviertel

N Gruppenreisen
— Markte

Querschnitts-_< Infrastruktur

aufgaben Organisation

. Mit der Tourismusstrategie wird die Touristische Marke Tubingen um den touristischen Angebots- und Themenfokus ergéanzt. Hierzu
werden 5 zentrale Handlungsfelder zur Strategieumsetzung definiert

. 2 Ubergreifende Querschnittsaufgaben sind wichtige Saulen der Strategieumsetzung

KOHLEPARTNER
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Marken- und Kommunikationsstrategie

Markenstrategie 1 ,Neuer Markenauftritt*

Ziele

< Tiubingen wird am Markt mit einem neuen Markeninhalt
wahrgenommen

© Tubingen ist national und international als spannende
Universitatsstadt positioniert

4 Das Erscheinungsbild wurde tberarbeitet und ist an die neuen
Markeninhalte angepasst

Strategische Empfehlungen

» Konzeptionierung eines neuen Markenauftritts der Stadt im
Zusammenspiel von Tourismusmarketing und Stadtmarketing

* Untersetzung der neuen Marke durch eine gezielte
Imagekampagne nach Innen und Auf3en

* Einsatz der Menschen und Unternehmen Tibingens als
Sympathietréager bei der Vermittlung der Marken-Werte in der
Kommunikation und Aul3endarstellung, Storytelling

» Schaffung der organisatorischen Rahmenbedingungen fur einen
einheitlichen und verstarkten Markenauftritt

* Nicht mehr die Kommunikation aller Themen und Angebote
steht im Vordergrund, sondern die Konzentration auf die
Kernthemen und herausragenden Angebote

21

Top-Projekte

Neue Imagekampagne und Imagebroschiren
(z.B. mit Einbeziehung Medienwissenschaftler)

Prufung bestehendes Logo und Erscheinungsbild vor dem
Hintergrund der neuen touristischen Markenstrategie

Erstellung eines Handbuches zur Markenumsetzung inklusive
Corporate Identity, Markeninhalten und den neuen
Markenschwerpunkten

Weitere Ideen

Herausarbeiten herausragender Angebote (Leuchtturmstrategie)

Umsetzung (weniger) konkret buchbarer touristischer Angebote
(Pauschalen) in den Themenséaulen

Umsetzung der Zielgruppen-Themen-Matrix im Marketing und in
den Kooperationen

Ausweitung der Markenkampagne auf Partner und
Leistungstrager

Arbeit mit den Markensymbolen in der Kommunikation

KOHLZ PARTNER



Marken- und Kommunikationsstrategie

Markenstrategie 2 ,Inszenierung TU

Ziele

€ Inhalte der neuen Marke (Attribute, Positionierung) finden sich
in verschiedenen touristischen Angeboten wieder

© Tubingen baut im touristischen Angebot ein Gesamtbild zum
Tubinger Lebensgefihl auf

< Gaste konnen das Tubinger Lebensgefiihl an verschiedenen
Stellen in der Stadt spuren

Strategische Empfehlungen
* Symbol/Symbolik fur das Tubinger Lebensgefihl schaffen

* Herausarbeiten und Inszenieren der Lebensgefuhl-Faktoren in
den touristischen Themensaulen

* Inszenierung des typischen Lebensgefihls durch
auRRergewohnliche Angebote, Gebaude, Platze, Aktionen

* Verbindungen von Stadt und Region in allen Lebensbereichen
starken

» Angebote der ,jungen” Stadt ausbauen

» Familienangebote fordern und Attraktivitat als Lebensort fur
Familien herausstellen

* Neue Pauschalangebote zum typischen Tibinger Lebensgefuhl

entwickeln

* ,Weltoffenheit* auch im Sinne von Migration und Inklusion
thematisieren

22

-Lebensgefihl”

Top-Projekte

Entwicklung und Kommunikation eines ,Lebensgefihl-Paketes*
fur Anbieter (Hotel, Gastro, Handel) mit z.B. passende
Zertifizierungen, Gasteumgang, Ambiente etc.

Atmospharische Aufwertung der Stadt im infrastrukturellen
Bereich (Begegnungsorte, Auf3engastronomie, Stadtstrand
Neckar, Biergarten, Anlagenpark...)

Inszenierung des Themas Wissenschaft und Geist, z.B. durch
offentliche ,Speakers-Corner”, Audio-Guides mit Reden
(Dichter, Denker, Weltethos), App mit Angeboten

Weitere Ideen

Betriebe zertifizieren (Viabono, Bett & Bike, barrierefrei,
Naturpark, Schmeck den Suden, Fair-Trade)

Zertifizierung als Fair-Trade-Stadt stéarker in 6ffentlicher
Wahrnehmung verankern

Ausbau der Fuhrungen und Angebote bzgl. Erneuerbare
Energien oder der Stadtviertel

,Grune Angebote” in der Stadt und in Verbindung mit dem
Umland (Naturpark) verstarken

Studentenleben und ,Uni-Flair‘, Nachtleben und Gasthauskultur
pflegen und fordern (alte Gasthauser)

Umsetzung und Bewerbung der Stadt Tubingen und weiterer
Betriebe bei ,familien-ferien“ Baden-Wirttemberg (bereits
zertifizierte Betriebe vorhanden) und barrierefrei

KOHLZ PARTNER



Marken- und Kommunikationsstrategie

Markenstrategie 3 ,Innenkampagne”

Ziele

< Tubinger Birger kennen die neue Markenausrichtung und
stehen hinter den Inhalten

© Tubinger sind stolz auf Ihre Stadt und zeigen diese gern den
Gasten, der Tourismus wird positiv gesehen, es gibt ein neues
Tourismusbewusstsein

< Tubinger Birger engagieren sich fur die Stadt und in der
Umsetzung der neuen Marken- und Tourismusstrategie

Strategische Empfehlungen

« Kommunikation und Offentliche Vorstellung der neuen Marke
Tlbingen bei verschiedensten internen Anlassen

e Bei Projekten, Aktionen und MaRnahmen den Bezug zur neuen
Marke und Markenstrategie darlegen

< Die Argumente und positiven Effekte des Tourismus
herausarbeiten und kommunizieren

e Tlbinger Willkommenskultur etablieren

e Studenten, Alumni und Birger als ,Botschafter” einsetzen
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Top-Projekte

e Innenkampagne mit Kreativwettbewerb ,Mein Tubingen®,
~TubinGern* oder ,Hier bin ich daheim“-Kampagne mit
Tabingern und ,Zugereisten“ (z.B. Studenten, Markthéndler,
Internationale Professoren etc.), Dialektik in Personen aufzeigen

*  Willkommenskultur aufbauen mit infrastrukturellen MaRnahmen
aber auch Information der Bevélkerung tiber Tourismus,
qualifizierte Tourismus-Arbeitsplatze, Gewinnung von
Botschaftern

* Einbindung der értlichen Presse in die Innenmarketingaktivitaten

Weitere Ideen

e Plakative Kommunikation von ,Insidertipps* und Inszenierung
»Tubinger Lieblingsorte”

e Markenkampagne in der Stadt selbst plakatieren, Imagefilm bei
Veranstaltungen zeigen

e Logo und Information zu Tibingen an Stadteingangen und
zentralen Einrichtungen (Bahnhof etc.) platzieren

e Weitere ,Lebensgefihl*-Guides und Tourismusbotschafter
gewinnen

e Diskussion und Prasentation der neuen Markenstrategie auch
innerhalb der stadtischen Organisationen und Verwaltungen

KOHLZ PARTNER



Marken- und Kommunikationsstrategie

Markenstrategie 4 ,Marketing-Mix"

Ziele

© Tubingen hat seinen kompletten Markenauftritt auf die neue
Markenstrategie umgestellt, die einzelnen Instrumente des
Marketing-Mix sind angepasst

< Eine starke Imagewerbung sowie Presse- und Medienarbeit
positionieren Tubingen deutlich am touristischen Markt

" Das Budget fur das Tourismusmarketing wurde aufgestockt

Strategische Empfehlungen

* Marketingfokussierung auf effektives Themen- und
Zielgruppenmarketing

« Der Schwerpunkt der Kommunikation sollte zielgruppengerecht

ausgelegt werden

e Transport der neuen Marke und Werte in allen
Kommunikationskanélen

* Internationale Vermarktung Tubingens in Kooperation mit der
Regio Stuttgart und der TMBW verstarken

e Strategieschwerpunkte im Segment Individualgéaste sowie
Tagesausflugsverkehr, Gruppenreisen halten

* Bessere Abstimmung und Koordination der Presse- und
Medienarbeit aller Beteiligten
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Top-Projekte

Einrichtung eines Jour fixe der Pressereferenten von Stadt,
BVV, Universitat, Kliniken etc. und Koordination der
Medienarbeit

Ausbau der Zielgruppenangebote und —vermarktung
insbesondere fir die Zielgruppe der Jungen Erwachsenen und
Intellektuellen

Umsetzung der innovativen und jungen Komponenten der
neuen Marke durch Social-Media Aktivitdten und eine
entsprechende Tubingen-App

Weitere Ideen

Konkrete Angebote zur Starkung des Tagesausflugs-verkehrs
(Programme und Ideen fur 2/3/4-Stunden-Aufenthalte)

Jahrliche Pressereise zu hochwertigem Kulturprojekt

Neue Medien zum Transport des Lebensgefiihls und fur junge
Zielgruppen einsetzen

Anlassbezogene Social-Media-Kampagnen fir junge
Zielgruppen

Nutzung der Méarkte, Events und Aktionen fur
zielgruppenspezifische Werbung

KOHLZ PARTNER



Marken- und Kommunikationsstrategie

Markenstrategie 5 ,Kooperation und Vernetzung*

Ziele

© Marketingpartnerschaften mit den verschiedenen touristischen
Organisationen Uber konkrete Kooperationsfelder sind definiert,
umgesetzt und bringen zusatzliche Gaste

< Touristischen Partner und Angebotstrager in und um Tibingen
(Uni, Kultur, Sport, Natur) sind vernetzt und arbeiten zusammen

4 Konkrete Tourismusprodukte werden mit Partnern aufgebaut
und vermarktet

Strategische Empfehlungen

e ErschlieBung neuer Marktzugange durch Netzwerke und
Marketingpartnerschaften

e Internationale Vermarktung durch Kooperationen mit Regio
Stuttgart und TMBW ausbauen

e Zusammenarbeit von Wirtschaftsférderung, Stadtmarketing und
Tourismus verstarken und systematisieren

e Plattform schaffen zur Verstarkung der Zusammenarbeit der
touristischen (z.B. BVV, Tubingen erleben, WIT, TiGast, UKT,
Museen, Hotels, Boxenstopp) und nicht-touristischen Akteure
(z.B. Universitat, HGV, Kliniken, Firmen)
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Top-Projekte

Erhalt und Ausbau der bestehenden Marketing-kooperationen
mit TMBW, Regio, SAT und Landkreis mit Definition konkreter
Kooperationsfelder

Kooperation mit Metzingen zur Positionierung Tibingen als
erganzendes Ausflugsziel

Etablierung und Einbringung Tubingens als Durchreisestation
(Anbindung Radweg, Kombiangebote Metzingen, Schwabische
Alb...) und Basislager fur Ausflige in die Region

Weitere Ideen

Intensivierung der Zusammenarbeit mit Bundesliga-Breitensport
zur touristischen Werbung

Nutzung der Klinikaufenthalte und dortigen Géaste fur
touristische Werbung

Schaffung von Jour fixe der touristischen Leistungstrager zu den
Themensaulen der Tourismusstrategie

Etablierung/Einbindung neuer Angebote wie Schwabischer-
Whisky-Trail, Schlésser und Burgen, Haltepunkt von
Luxusautotouren

KOHLZ PARTNER



Marken- und Kommunikationsstrategie

Exkurs Kooperation: Bewertung und Empfehlung

Magliche
Vernetzungs-/
Kooperationspartner

Kommentar

Themen- und
Angebots
konformitat
Marketing:
budget
Marktstellung

Gute Werbung im Ausflugstourismus der Stuttgarter und Region,
gute Internationale Werbung, starke internationale (und gut
situierte) Zielgruppen fiir TU besonders interessant

Regio Stuttgart GmbH
(Regio)

Schwabische Alb Tiubingen im Rahmen der Stadteperlen als stadtisches und
Tourismusverband kulturelles Ausflugsziel interessant, Vernetzung der Stadt TU in
(SAT) Themen wie Rad, Zeitreisen, Stadteurlaub, Streuobst, Wein,

Regionale Produkte mit SAT gegeben

Starke nationale und internationale Vermarktung. Projekte mit

Tourismus Marketing
TMBW direkt oder tiber die Regio und SAT sinnvoll.

GmbH BaWii
(TMBW)

keine Ubereinstimmung/ Eignung
geringe Ubereinstimmung/ Eignung

. hohe Ubereinstimmung/ Eignung

Eine Entscheidung ,entweder/oder” zwischen Regio und SAT ist auf Grund der Bewertung nicht sinnvoll oder zielfihrend

Die Regio Stuttgart bedient sehr stark die Internationale Vermarktung und den Tagestourismus aus der Stuttgart Regio. Die
Kooperation sollte nutzenbringend orientiert werden auf diese beiden Segmente.

Tlbingen bildet einen wichtigen Angebotsfaktor fir den Schwabische Alb Tourismus. Tibingen hat dariiber hinaus viele gemeinsame
Themen mit dem SAT. Eine gezielte Kooperation zur Vernetzung der Stadt-Land-Themen und die Positionierung Tubingens als
kultureller Highlight und besuchswerte Stadt im Rahmen des Albtourismus bietet sich an.

KOHLEPARTNER




Marken- und Kommunikationsstrategie

Magliche

Maogliche Vernetzungs-/ Kooperationspartner Themen- und Kooperationsfelder

Regio Stuttgart GmbH * Regionaler Tagestourismus, Ausflugstourismus
(Regio) « Kulturelle Highlights, Events, Veranstaltungen

* Internationale Zielgruppen, junge Gaste

e Gruppenreisen/Kongresse

*  Kulinarik

e Sporttourismus

Schwabische Alb Tourismusverband e Stadteperlen

(SAT) e Zeitreisen (Kultur)
e Streuobst, Wein, regionale
* Neckartalradweg

Tourismus Marketing GmbH BaW(i e Klinik- und Gesundheitstourismus,
(TMBW) » Kulturelle Highlights, Wissenschaft
e Gruner Suden, 6kologische Angebote
* Neckartalradweg

Regional » Landkreis TU: Rad, Natur, Regionale Produkte, regionale Ausflugsziele
» Naturpark: Okologie, Natur in der Stadt, Ausflugsziele
e Metzingen: Kooperation, Einkaufs- und Ausflugstourismus, internationale
Vermarktung, Stadteerlebnis + Kultur
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Tourismusstrategie und Handlungsfelder

5 Handlungsfelder und 2 Querschnittsaufgaben

Touristische Positionierung
Universitatsstadt Tubingen : Alte Stadt — Junger Geist

Tubingen steht fur ein einzigartiges Lebensgefiihl im Spannungsfeld von
Alt und Jung, Regionalitat und Weltoffenheit, Brauchtum und Wissenschaft

Handlungsfelder

AItséadt Kugst Region Schwébische Gesché;tsrelse
’_ Neckar Kultur Alb Medizintourismus

Museen Geschéaftsreisen

Themeninhalte Gebaude/Einrichtungen
(Beispiele)
Klinikum
Parks
—
Alumni
Méarkte

Neckar

Natur/Naturpark MICE/Tagungen

Events

Stocherkahn
Regionale Produkte Medizintourismus

Kleine Laden Bebenhausen

Schwabische Alb Begleitpersonen

Stadtviertel

Wein Gruppenreisen

Querschnitts- Infrastruktur

aufgaben_<

Organisation
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AS)



Tourismusstrategie und Handlungsfelder

Touristische Entwicklungsprinzipien

. Mehr Tourismus
Tubingen konnte in den vergangenen Jahren stetig steigende Géastezahlen verbuchen. Insgesamt ist der Tourismus in Tibingen im
Vergleich zu anderen Universitatsstadten nach wie vor auf relativ niedrigem quantitativem Niveau. Attraktive Anziehungsfaktoren
und Angebote sind vorhanden, jedoch in vielen Bereichen noch nicht touristisch erschlossen und aufbereitet. Eindeutiges Votum
der begleitenden Projektgruppe war eine starkere Tourismusorientierung. Durch weitere Professionalisierung und starkere
Tourismusorientierung sollen die vorhandenen Potenziale insbesondere im Ubernachtungstourismus genutzt werden.

. Ubernachtungstourismus vor Tagestourismus
Tibingen ist bereits heute beliebtes Tagesreiseziel. Die kulturellen Sehenswiirdigkeiten, die Altstadt, der Neckar, die Kliniken und
die Universitat ziehen insbesondere den Tagestourismus an. Die Bettenkapazitat und Hotelausstattung ist unterdurchschnittlich.
Wesentlich héhere Deckungsbeitrage mit weniger umweltrelevanten Auswirkungen bringt ein qualitatsbezogener Ubernachtungs-
tourismus. Ziel soll es sein, den Ubernachtungstourismus gezielt zu forcieren ohne den Tagestourismus zu vernachlassigen.

. Qualitatstourismus mit Individualreiseverkehr vor G ruppenreisen
Sowohl im Tagestourismus wie auch im Ubernachtungstourismus sollen durch qualitative Angebote und professionelle
Angebotsbiindel die Ausgaben pro Gast sowie die Aufenthaltsdauer erhéht werden. Angebote sollen insbesondere darauf
ausgerichtet werden, die Qualitat fir Gaste zu erhéhen bei gleichzeitiger Steigerung der Wirtschaftlichkeit fur die Anbieter.
Individualgaste sollen daher zukiinftig verstarkt im Fokus des Marketing stehen.

. Saisonale Verteilung der Géasteankiinfte
Insbesondere in den Sommermonaten kommen viele Tagesgaste. Teilweise wird hier die Belastungsgrenze von Anbietern und
Birgern erreicht. Im Fokus der touristischen Anstrengungen soll daher die Verbesserung der Nebensaison liegen. Durch
entsprechende Aktionen und Veranstaltungen, wetterunabhéngige Angebote und Spezialprogramme in der Nebensaison — auch fir
Nischenzielgruppen — kann eine Entzerrung der Saisonzeiten herbeigefihrt werden.

. Entzerrung der Tourismusstrome in die Flache
Eine touristische Konzentration in Tbingen ist vor allem im Bereich Altstadt und Neckar gegeben. Alternative und
abwechslungsreiche Angebote aul3erhalb der Altstadt und in den Ortsteilen kdnnen zur Entzerrung der grof3en Tourismusstrome
beitragen. Insbhesondere dort gilt es interessante touristische Pakete und Angebote zu entwickeln und diese in das Marketing der
Gesamtstadt zu integrieren.
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Tourismusstrategie und Handlungsfelder

Handlungsfeld 1 ,Universitat®

Ziele Top-Projekte

'@' TUblngen bleibt attraktive Universitatsstadt und Erhalt sein e Zentrales Universitatsmuseum in attraktiver Lage und mit
studentisches junges Flair auffallender Architektur

< Die universitaren Einrichtungen und Sammlungen sind e ,Showroom* der Exzellenz einrichten mit Beispiel-
touristisch aufbereitet Exponaten aus den Uni-Sammlungen und aktuellen

Forschungsprojekten (In der Nahe Altstadt zum Lust
machen auf mehr)

e, Summerschool“ als Weiterentwicklung der Aktivitaten aus

© Wissen und Wissenschaft sind fiir alle Besucher
Tubingens sichtbar und erlebbar

< Die touristische Relevanz der Universitat hat zugenommen touristisches Produkt entwickeln

Strategische Empfehlungen Weitere Ideen

* Die Rahmenbedingungen zum Erhalt Tbingens als « Studentenbelange in die stadtischen Entscheidungen
attraktive Stadt flr Studenten werden bertcksichtigt starker einbinden

» Erlebnis Universitat mit den Facetten Geschichte, * Wege- und OPNV-Verbindung und Information Kliniken —
Bauwerke, Forschungsort, Lehre umsetzen Altstadt, z.B. ,Lockangebote* fir Stadtbesuche an Kliniken:

* Universitaren Sammlungen dauerhaft erhalten und é?j;j;:g?"e e i 22 SEeUe, i aigen i 2
zugéanglich machen o _

_ S o * Studierende machen Fihrungen fir Studierende und

* Verbindung von Uni/Kliniken in die Stadt schaffen Gaste, Spezielle Angebote fir potenzielle Studierende und

+ Universitat/Klinikum und das Thema Gesundheit noch Ehemalige, Angebot ,Student fir einen Tag®, Visitor-
starker in die Stadt bringen Ausweis Uni als ,Eintrittspass fur Uni-Einrichtungen*

* Bessere Anbindung und Inszenierung Schloss und MUT
(mit Café) sowie Fuhrungen

* RegelmaRiger Jour fixe Hochschulkommunikation und
Pressestelle der Stadt

* Schild am Hauptbahnhof ,Universitatsstadt Tubingen*

31 KOHLZ PARTNER
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Tourismusstrategie und Handlungsfelder

Handlungsfeld 2 ,Neckar & Altstadt"

Top-Projekte

Ziele

< Die touristischen Starken der Altstadt sind erkannt und
werden gepflegt

< Die Balance der Nutzungsvielfalt wird dabei bewahrt
(Wohnen, Tourismus, Gewerbe, Vergniigen)

< Die Altstadt ist auch bei Tiibingern als attraktiver
Naherholungsraum beliebt und wird genutzt (Neckar,
Platanenallee, alt. Bot. Garten)

< Neue Ubernachtungsangebote sind in der Altstadt und im
Umfeld entstanden
Strategische Empfehlungen

o Pakt fur die Altstadt” als Ergebnis eines Konzeptes bzw.
Birgerdialogs zur Nutzung und Bewahrung der Altstadt

e Antrag und Umsetzung UNESCO-Weltkulturerbe fiir die
Altstadt Tubingen

e Zuganglichkeit des Neckars verbessern,
Neckarpromenade und Blickfange inszenieren

e Erreichbarkeit der Altstadt verbessern (Parken,
Beschilderung etc.)

32

Parkleitsystem, Beschilderung und Verkehrsfihrung in und
um die Altstadt verbessern

Verbesserung der touristischen Infrastruktur in der Altstadt
(Toiletten, Leitsystem, Abfallentsorgung)

Konzept fur die verbesserte Zuganglichkeit des Neckars
erstellen und umsetzen, Inszenierung des Neckars
(Stadtstrand, Neckarcafé, Stocherkahnzustiege)

Weitere ldeen

Neugestaltung des Marktplatzes in Verbindung mit dem
Rathausumbau in Richtung Barrierefrei, touristenfreundlich

Schaffung von attraktiven ,,Aufenthaltsraumen” (Platze,
Sitzgelegenheiten) und Aktivitaten (Markte,
Veranstaltungen) in der Altstadt

Altstadtsatzung diskutieren

Struktur und Starken der Altstadt wahren (Gebaude, Flair,
kleine Laden, Parknéhe, Neckar)

Angebot besonderer Hotels (z.B. Boutique-Hotel) in der
Altstadt

Lichtkunst, Toninszenierungen und Wasserspiele in der
Altstadt

KOHLZ PARTNER



Tourismusstrategie und Handlungsfelder

Handlungsfeld 3 ,Kunst & Kultur®

Ziele

< Museen und kulturelle Angebote sind fest in das
touristische Angebot integriert

< Baudenkmaler und kulturellen Highlights sind inszeniert
und flr Touristen erlebbar

< Mit wechselnden Schwerpunktthemen wird die
Vielseitigkeit der Kulturangebote transportiert

< Alltagskultur und Weltkultur transportieren das Tiibinger
Lebensgefuhl der Dialektik

< Die kulturellen Angebote leisten einen wesentlichen
héheren Beitrag zum Tourismus wie heute

Strategische Empfehlungen

* Kulturelle Angebote starker in die Angebote des BVV
einbinden und fur die Neupositionierung nitzen

* Kulturelle Angebote und Historie verbinden und
inszenieren (Veranstaltungen in histor. Gebauden)

* Bestehende und neue kulturelle Angebote in
Schwerpunktthemen bindeln (3 Schwerpunkte: Literatur,
Konzert, Kulturelle Bildung)

+ Dialektik in der Kultur (Weltkultur & Weltethos, Dichter &
Denker, Feste & Events, Alltagskultur) betonen und in die
Vermarktung aufnehmen

33

Top-Projekte

Entwicklung eines gemeinsamen Kulturtickets mit diversen
Eintritten, ev. mit OPNV/Tagesparkticket

Entwicklung einer Kultur-App als Teil der Stadt- App

Umsetzung von kulturellen Schwerpunktthemen
(Start Tubinger Vertrag 2014)

Weitere ldeen

An der Inszenierung von Stiftskirche und Schloss arbeiten

Ortliche Besonderheiten und Stadtinformationen (z.B.
Stadtmuseum) in die Fihrungen einbinden

Touristische Angebote und Pauschalen zu kulturellen
Highlights (z.B. Weltethos, Kunsthalle, Bebenhausen,
Events...)

,Touristischen“ Kulturkalender aufstellen, z.B. auch mit
Kultur-Highlight des Monats
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Tourismusstrategie und Handlungsfelder

Handlungsfeld 4 ,Region Schwabische Alb“

Ziele

< Tubingen wird als spannende Stadt der Region
Schwabische Alb wahrgenommen und lockt Besucher und
Touristen aus der gesamten Region

< Tubingen ist als Ausgangsort fiir Tagesausfliige in die
Region etabliert und ist mit seinem direkten Umfeld gut
vernetzt

< In der Stadt finden sich Angebote und Informationen aus
der Umgebung

Strategische Empfehlungen

* Vernetzung Tubingens in die Region starken, umliegende
Ortschaften einbinden

* Regionalitat und die Schwabische Alb bei den
Leistungstragern erlebbar machen

» Positionierung Tubingens als komfortables Basislager fur
die Region

» Touristische Produkte gemeinsam mit dem Landkreis und
dem SAT aufbauen und vermarkten

34

Top-Projekte

Starke Verankerung der Region Schwabische Alb in der
Gastronomie und dem Einzelhandel tUber regionale
Produkte

Entwicklung von konkreten Bausteinangeboten fir
Tagesausflige in die Region inkl. Mobilitatsaspekten
(OPNV-Ticket)

Vernetzung Stadt-Land Uber die Entwicklung von
gemeinsamen touristischen Angeboten in den Bereichen
Rad, Regionale Produkte, Stadteperlen, Zeitreisen, Natur
und Kultur

Weitere ldeen

Sichtbare Verankerung und Inszenierung weiterer
Regionalthemen in der Stadt (Z.B. Streuobst, Geologie,
Wein, Naturpark, Alltagskultur)

Verstarkte Zusammenarbeit mit umliegenden touristischen
Anziehungspunkten zur starkeren Vernetzung und
gemeinsamen Vermarktung (z.B. Metzingen, Naturpark,
Boxenstop etc.)

Neckar als verbindendes Element in die Region
inszenieren, insbesondere im Thema Rad
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Tourismusstrategie und Handlungsfelder

Handlungsfeld 5 ,Geschaftsreise & Medizintourismus*

Top-Projekte

Ziele

< Tubingen ist begehrter Veranstaltungsort fiir Kongresse
und Tagungen

< Fiir Kongresse stehen ausreichend marktgerechte
Hotelkapazitaten zur Verfligung

< Tubingen hat attraktive Tourismusangebote im
Gesundheitstourismus und kann die Nachfrage steigern

< Tubingen steigert die Attraktivitat fir Tagesbesucher

Strategische Empfehlungen

 Infrastruktur fUr internationalen Tourismus und Anbindung
schaffen (OPNV, Stralen, Parken)

» Konzeptionelle Entwicklung von Kongressen und
Tagungen (Segment 50 bis 100 Teilnehmer), insbesondere
zur saisonalen Entzerrung

* Konzeptionelle Entwicklung des Medizintourismus inkl.
Angebote flr Begleitpersonen

* Medizin. Kompetenz starker in der Stadt sichtbar machen

K1)

Information und Werbung fur Tubingen bereits am
Flughafen Stuttgart, Flughafen-Shuttle

Parkplatzsituation und Anbindung der Kliniken an Stadt
verbessern (Information, Parktickets als Kombiticket fr
Bus in die Stadt)

Gesundheitszentrum als tour. Angebot (ambulante und
stationare Behandlungen) aufbauen und entsprechende
Werbung im Internationalen Markt machen

Weitere ldeen

Ankunftssituationen, Beschilderung, Verkehrsfiihrung
prufen und ev. verbessern

Bessere Abstimmung und Unterstiitzung bei Kongressen
und Tagungen von Veranstaltern, Stadt, BVV, ev. eigene
Zustandigkeiten schaffen

Hotelkapazitaten ausbauen, insbesondere mit
internationaler Ausrichtung und Tagungsinfrastruktur
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Tourismusstrategie und Handlungsfelder

Querschnittaufgabe ,Touristische Basis-Infrastruktur )

Ziele

< Géaste erfahren eine herzliche Aufnahme in Tiibingen und

Tubingen prasentiert sich als touristische Stadt

< Ankommende Gaste finden sich in Tiibingen zurecht und
erhalten wichtige Informationen

< Touristen finden in Tiibingen die notwendige Infrastruktur
fur Ihre Belange vor

Strategische Empfehlungen

»  Willkommenskultur sichtbar an allen Zugangen zur Stadt
umsetzen, Ankunftssituationen aufwerten

* Touristische Belange im Rahmen der Stadtentwicklung
berticksichtigen

» Parkplatz und Beschilderungssituationen flr Touristen
verbessern

* Allgemein notwendige Infrastruktur fur Individual- und
Gruppenreisende schaffen
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Top-Projekte

* Ankunftssituation am Bahnhof aufwerten

* Parkleitsystem, Beschilderung und Verkehrsfuhrung in und
um die Altstadt sowie an den Stadtzufahrten verbessern

» Verbesserung der touristischen Infrastruktur in der
Gesamtstadt (Zugangsmoglichkeiten, Toiletten, Leitsystem,
Sitzplatze, Abfallentsorgung)

Weitere ldeen

* Schaffung attraktiver Wegeverbindungen zwischen
Parkplatzen/Bahnhof — Neckar - Altstadt — Schloss —
Universitat — Stadtviertel und Parks — Kliniken

* Optimierung der Infrastruktur fur Gruppenreisen mit
Busparkplatzen, Stocherkahnzugéangen,
Fuhrungstreffpunkten

* Erh6hung der Ubernachtungskapazitaten durch Ansiedlung
eines Hotels
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Tourismusstrategie und Handlungsfelder

Querschnittaufgabe ,Organisation und Finanzierung®

Top-Projekte

Ziele

< Die Stadt positioniert sich stérker als Tourismusstadt und
engagiert sich sowohl finanziell wie auch organisatorisch
starker im Tourismus

< Das Marketing der Stadt ist an zentraler Stelle gebiindelt

< Touristische Information und Werbung ergénzen sich ideal
mit den wirtschaftlich attraktiven touristischen Angeboten

< Die touristische Organisation hat Mittel und Ressourcen
um die Markenstrategie umzusetzen

Strategische Empfehlungen

» Fur eine Forcierung der touristischen Aktivitaten ist das
finanzielle Budget fur das Tourismusmarketing zu erhéhen

» In der touristischen Vermarktung erhélt die Imagewerbung
und Markenpositionierung einen héheren Stellenwert

» Die Aktivitaten von Wirtschaftsférderung,
Tourismuswerbung und eventuellen Citymarketing werden
gebiindelt und zusammengefihrt

37

Erstellung eines Konzepts einer gemeinsamen
Organisation fur Stadt- und Tourismusmarketing und ev.
Wirtschaftsforderung mit Beteiligung der Stadt und der
Wirtschaft (siehe Modelle Esslingen, Ludwigsburg oder
Waiblingen)

Erhdhung des Tourismusbudgets, insbesondere fur die
Imagewerbung, Markenpositionierung und internationale
Werbung fur Tubingen

Schaffung einer Personalressource zur unter-stiitzenden
Umsetzung der neuen Marken- und Tourismusstrategie mit
allen Beteiligten

Weitere ldeen

Prufung der Finanzierung und Budgets im Tourismus und
Anpassung an das neue Aufgabenspektrum

Erstellung eines Konzeptes zur starkeren Einbindung der
privaten Partner in die nationale und Internationale
Tourismuswerbung

Bewahrung der Mitgliedschaften in der Regio Stuttgart und
dem Schwabische Alb Tourismus, Fixierung der konkreten
Kooperationsziele und -aufgaben
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Tourismusstrategie und Handlungsfelder

Exkurs Organisationsvergleich und -bewertung

Vergleichswerte Tourismusfinanzierung 1 Benchmarkstudie Stadtmarketing 2:
* Tourismusbudgetin D ca. 0,60€ - 4,00€ pro * (@ Basisbudget im City-/Stadtmarketing in Stadten >
Ubernachtung 50.000 Einwohner 364.000€
e In touristischen Stadten Budget zwischen 1,00 und (Beitrag der Stadt)
3,00€ pro Ubernachtung fur Tourismus * Hauptorganisationsformen Verein (56%) und GmbH
* Anteil der Stadte selbst am Etat und der (39%)
Finanzierung ca. 60-80%, Rest Uber Beteiligung * Zusammenfiuhrung Tourismus- und Stadtmarketing
Privater und Eigeneinnahmen wird empfohlen

* Erfolgsfaktoren: Private Beteiligung, klares Konzept
und klare Aufgaben

. Die Tourismusaufgaben der Stadt Tubingen werden derzeit vom Burger- und Verkehrsverein wahrgenommen. Die
Finanzierungsbeteiligung der Stadt betragt ca. 250.000€ zum Gesamtetat von ca. 1 Mio. € (25%)

d Durch die eher geringe finanzielle Ausstattung der Stadt orientiert sich der BVV touristische sehr stark am Verkauf
konkreter touristischer Dienstleistungen (Campingplatz, Fihrungen, Stocherkahnfahrten, Pauschalen,
Zimmervermittlung, Kongressorganisation) und hat die wirtschaftliche Tatigkeit optimiert

d Die touristischen Mitgliedschaften (REGIO, SAT) werden Uber die Stadt Tubingen organisiert. Touristische Vertretung
und touristisches Tagesgeschaft sind damit getrennt

. Die aktuelle Diskussion um ein starkeres Stadtmarketing in Tubingen sowie Erkenntnisse aus der Benchmarkstudie und
anderen Stadten legen die Uberlegungen nahe, ein nachhaltiges Konzept firr die Gesamtvermarktung (Tourismus und
Stadtmarketing) zu erstellen und die finanzielle Beteiligung der Stadt sowie privater Leistungstrager zu verbessern. In
diese Uberlegungen sollte auch die bestehende Wirtschaftsforderung Tubingen WIT integriert werden.

Quelle: 1 Kohl & Partner DestinationCompass/Erfahrungswerte; 2 Benchmarkstudie Stadtmarketing Baden-W urttemberg IHK/CIMA K 0 H |. - PA RTN ER
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Umsetzungsleitlinien und -phasen

5 Umsetzungsleitlinien

. Konzertierte Umsetzung einer neuen Stadt- und Touris  musmarke Tibingen
Im Rahmen dieser Marken- und Tourismusstrategie war der Fokus eindeutig auf den touristischen Blickwinkel gerichtet. Durch den
Birgerbeteiligungsprozess und die Querschnittsfunktion des Tourismus wurde schnell deutlich, dass die touristische Marke
Tibingen auch mehr sein kann fur die Stadt. In diesem Sinne wére nicht nur der Ausbau einer Tourismusmarke und eine verstarkte
Imagewerbung wichtig, sondern auch die Zusammenflhrung mit dem Stadtmarketing. Hierbei bietet sich sogar eine
organisatorische Zusammenfassung an.

. Birger und Beteiligte mitnehmen — per Innenkampagne und Angebotsentwicklung
Die neue Tourismusmarke Tibingen hat viel Charme und Potenzial. Nachhaltig wird sie nur, wenn die Birger und Anbieter sich mit
der neuen Marke identifizieren. Uber eine Information zum Tourismus, eine Innenkampagne und die Beteiligung der Biirger an den
touristischen Angeboten kann ein starkes Bewusstsein fir den Tourismus und die eigene Stadt aufgebaut werden.

. Das typische Tibinger Lebensgefiihl - Hegen und Pfleg  en
Im MarkenCompass werden die Besonderheiten Tibingens auf den Punkt gebracht. Dieses typische Tlbinger Lebensgefiihl gilt es
in allen Handlungsfeldern und in der Kommunikation mit Leben zu fiillen. Neue Investitionen und Kommunikationsmafinahmen
missen gegenuber dem Markenkern geprift werden, damit die Besonderheiten Tubingens erhalten bleiben oder noch deutlicher
zum Tragen kommen.

. Vernetzung ringsum — ganz im Sinne der Dialektik
Im Spannungsfeld von Stadt und Land, Kultur und Natur, Regional und International, Weltoffen und Heimatverbundenheit liegt ein
wesentlicher Reiz der Marke Tibingen. Die Vernetzung ins Umland, zur Regio und zur Schwabischen Alb ist ein wichtiger Faktor
und darf nicht vernachlassigt werden.

. Gezielt und gekonnt an der Basis-Infrastruktur arbe  iten
Beschilderung und Wegefiihrung, Parkplatzsituation und Mobilitatsticket, Toiletten und Neckarzugénge, Empfangssituationen und
Stadtverbindungen sind wichtige Rahmenbedingungen fiir einen professionellen Tourismus. Tlbingen hat hierbei noch einige
Hausaufgaben zu erledigen.
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Umsetzungsleitlinien und -phasen

3 Umsetzungsphasen

Klarung der
Organisation, Marke,
Umsetzung

bis Ende 2014

*Neue Organisation
Umsetzungsstart «Neue Marke

Marken- und eImagekampagne
eInnenkampagne

Tourismusstrategie «Kooperationen

ab 2015 eInterne Vernetzung, Aufnahme
Jourfix

«Klarung ev. neuer Organisation Tourismus und
Stadtmarketing

«Klarung der Markenausrichtung (nur Tourismusmarke
oder Stadtmarke)

«Klarung Umsetzungsressourcen (Budget/Personal) fur
Strategien

Fertigstellung der Strategie

«Erstellung Bericht und
Zusammenfassung

*Umfassende Prasentationen und
Vorstellung der Ergebnisse
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Zusammenfassung

Auf einen Blick

. Tibingen wird hauptséchlich von Tagesgasten besucht, der Anteil der Ubernachtungsgaste ist im Vergleich zu weiteren
bekannten Universitatsstadten eher unterdurchschnittlich

. Internationale Gaste sind heute bereits Gberdurchschnittlich stark in Tlbingen vertreten

. Universitat, Altstadt und Neckar pragen die au3ere Wahrnehmung Tibingens, Stadtisches Flair, Kunst und Kultur sind die
Tourismusmagneten

. Ein besonderes Lebensgefihl im Spannungsfeld von Alt und Jung, Regionalitat und Weltoffenheit, Brauchtum und Wissenschaft
macht die Einzigartigkeit TUbingens aus, Dieses Lebensgefiihl der Dialektik ist Kern der neuen Marke Tibingen

. Tlbingens neues Erscheinungsbild zeigt sich jung, gebildet, weltoffen, experimentell, selbstbewusst, nachhaltig

. Kernzielgruppen Tubingens sind Intellektuelle, Junge Erwachsene und Traditionalisten. Geschéaftsreisende und
Medizintouristen, Internationale Gaste und Tagesgaste werden tber die drei Kernzielgruppen hinaus als wichtige Segmente
bearbeitet

. Im Marketing und zur Markenumsetzung ist die touristische Neupositionierung am Markt per Imagekampagne notwendig.
Parallel hierzu braucht es eine neue Willkommenskultur und die Etablierung der neuen Marke bei den Birgern durch eine
Innenkampagne

. Aus den Markenkompetenzen Kompetenzen leiten sich die 5 zukinftigen touristischen Handlungsfeldern Universitat, Altstadt &
Neckar, Kunst & Kultur, Region Schwabische Alb und Geschaftsreise und Medizintourismus ab

. Die Weiterentwicklung der touristischen Basis-Infrastruktur sowie die touristische Organisationsentwicklung sind wichtige
Querschnittsaufgaben zu den Handlungsfeldern

. Die konzentrierte Markenumsetzung, die Mithahme der Biirger, die Pflege des Tiibinger Lebensgefiihls, die Vernetzung

Tlbingens und die Professionalisierung der touristischen Basis-Infrastruktur bilden die 5 zentralen Umsetzungsleitlinien der
weiteren Strategieumsetzung

. Im 3 Phasenmodell der Strategieumsetzung folgen als Nachstes die Klarung der Organisation, Marke und Umsetzung bis Ende
2014. Der Umsetzungsstart der Marken- und Tourismusstrategie soll 2015 folgen
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