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Neues Konzept furs Stadtmarketing liegt vor

Kulturstadt im Herzen Mitteldeutschlands

Wie kann Altenburgs Bekanntheitsgrad erhdht werden? Um diese Kernfrage
dreht sich ein Stadtmarketingkonzept, das seit dieser Woche vorliegt. Es
wurde unter Federfiihrung von Dr. Robert Datzer erarbeitet und damit von
einem Auswartigen, der — ohne falschen Lokalpatriotismus — unbefangen mit
den Augen eines Aul3enstehenden auf die Stadt geschaut hat. Dabei sah
der Tourismus-Experte grol3e, bislang nicht ausreichend genutzte Potenzia-
le. Bei der AuRendarstellung komme es kiinftig vor allem darauf an, Alten-
burgs kulturellen Reichtum starker anzupreisen und Besuchern die gute Er-
reichbarkeit und zentrale Lage der Stadt klar zu machen. Datzer brachte
seine Empfehlungen mit folgender Formulierung auf den Punkt: ,Altenburg

ist eine Kulturstadt im Herzen Mitteldeutschlands.”

Den Ausgangspunkt fiir die Erarbeitung des Stadtmarketingkonzepts bildete
das 2008 veroffentlichte Leitbild der Stadt, in dem visionare Leitsatze fiir Al-
tenburgs Entwicklung formuliert sind. So heil3t es schon dort in einer der
zentralen Aussagen: ,Altenburg soll mit seinen Pfunden Architektur, Ge-
schichte und Kultur wuchern.”* Ganz in diesem Sinne wird nun auch in dem
Stadtmarketingkonzept ausgefihrt, dass sich die Stadt in den vergangenen
Jahren in ihrer AuRendarstellung unter Wert verkauft habe. Gefordert wird
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ein schéarferes Profil, die einladende Zurschaustellung des kulturellen Reich-

tums.

Oberbirgermeister Michael Wolf sieht in dem Stadtmarketingkonzept eine
gute Arbeitsgrundlage. Wichtige Probleme wirden benannt, unbequeme
Wahrheiten ausgesprochen und realistische Perspektiven aufgezeigt. Wolf
stellte klar, dass die Forderung nach einer besseren Vermarktung von Al-
tenburgs kulturellem Reichtum nicht bedeute, dass der Skat und die Skatge-
schichte kunftig keine Rolle mehr spielen. Skat gehotre selbstverstandlich
auch weiterhin zur historisch gewachsenen Identitat der Stadt. ,Skat ist ein

Teil der kulturellen Farbpalette®, so das Stadtoberhaupit.

Ein Ziel des Stadtmarketingkonzepts ist es, eine breite Diskussion tber die
Aulendarstellung Altenburgs auszuldsen. Neben Stadtraten und anderen
Honoratioren sollen sich moglichst viele Blirger mit der Studie befassen.
Das 119 Seiten umfassende Konzept ist daher komplett im Internet verof-

fentlicht worden (www.altenburg.eu/ Button auf der Startseite anklicken). Dr.

Datzer hofft, dass durch eine lebhafte Debatte viele Mitstreiter mobilisiert
werden. Welche konkreten Mal3nahmen aus dem Konzept resultieren, wird

sich am Ende des Diskussionsprozesses zeigen.

Gez. Bettels
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I3 Vorbemerkung

Die Stadt Altenburg hat im August 2008 ein Leitbild beschlossen, das als Grundlage fiir das
vorliegende Stadtmarketingkonzept dient. Im Hinblick auf die kiinftige Entwicklung der Stadt
wurde dabei folgende Zielvorgabe als Leitgedanke formuliert:

,Altenburg soll eine mittelstandisch strukturierte Stadt mit hoher Wohn- und Lebenskultur
und den Schwerpunkten Kultur, Geschichte, Architektur und Wohnen sein. Altenburg muss
dafir infrastrukturell gut erschlossen und verkehrstechnisch angebunden sein sowie durch
eine wertorientierte Burgerschaft gestaltet werden.”

Auf Basis einer Analyse der aktuellen Situation und der Benennung des Bedarfs wurden
sieben zentrale Leitsétze festgelegt, denen zufolge Altenburg

» als ein gut versorgter Wohnstandort weiterentwickelt werden
» mit seinen Pfunden Architektur, Geschichte und Kultur wuchern
» ein guter Bildungsstandort bleiben

» weiterhin eine zentrale wirtschaftliche Bedeutung und impulsgebende Funktion fiir das
Umland haben

» sich durch eine engagierte Einwohnerschaft auszeichnen

» die Nische zwischen Grofistadt und landlichen Raum besetzen und
» sich als gastfreundliche Stadt prasentieren

soll.

In der Bedarfsliste des Leitbildes wird sowohl die Erstellung eines Stadtentwicklungs- als
auch eines Stadtmarketingkonzeptes aufgefiihrt. Damit verkniipft wird die Erwartung, dass
es Aussagen zu den weichen Standortfaktoren — wie den Themen Kultur und Tourismus —
gibt, dass das Thema Wohnen einen wesentlichen Anteil und das fiir die Vermarktung der
Stadt zukunftsorientierte Ziele und Aufgaben definiert werden.

Woértlich heil’t es in der schriftlichen Version des Leitbildes: ,Wir wollen einen mit viel Fin-
gerspitzengeflihl gefiihrten 6ffentlichen Diskussionsprozess®. Wie notwendig ein solch sen-
sibel gefiihrter Diskussionsprozess ist, haben die wahrend der Bearbeitungsphase des vor-
liegenden Konzeptes geflihrten Gesprache gezeigt. Im Prinzip besteht weitgehende Einig-
keit in der Einschatzung der Ausgangslage und der kiinftigen Entwicklungsschwerpunkte.
Man weil}, iber welches Potenzial die Stadt verfligt und wo die wesentlichen Probleme
liegen. Man ist sich auch im Klaren dartiber, wo die Chancen fur eine nachhaltige Entwick-
lung liegen und auf welchen Feldern es keine Entwicklungsperspektiven mehr gibt.

Uneinigkeit besteht jedoch darin, welcher Weg zur Erreichung der Kernziele eingeschlagen
werden muss und welche Mainahmen am erfolgversprechendsten sind. Zentrale Themen,
wie stadtebauliche Projekte, werden aulerst kontrovers diskutiert. Haufig fehlt es an der
Bereitschaft zur Zusammenarbeit und Vernetzung sowie am nétigen Engagement. Teilweise
ist eine resignative und pessimistische Grundhaltung spirbar. Manche Initiativen werden
durch persénliche Animositaten oder mangelnde Kompromissbereitschaft einzelner Akteure
verhindert. Vieles wird auf die schwierigen finanziellen Rahmenbedingungen geschoben.

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg Seite 5
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Ublicherweise beschéftigt sich eine Kommune mit dem Thema Stadtmarketing, wenn sie
strukturelle Defizite aufweist, Probleme mit dem Bekanntheitsgrad und dem Image hat oder
mit einer ungeniigenden Identifikation der Einwohner mit der eigenen Stadt zu kdmpfen hat.

Im Mittelpunkt des Stadtmarketingprozesses stehen die strategische Positionierung der
Kommune und die Entwicklung einer nach Innen und Auflen wirkenden Stadtidentitat. Zu
maglichen Zielen gehdren beispielsweise:

» die Starkung der kulturellen Identitat einer Stadt
» die Vernetzung von Handel, Gastgewerbe, Wohnen, Freizeit und Kultur
» die Schaffung neuer Impulse fir die Erlebnis- und Aufenthaltsqualitat.

Die Stadt Altenburg hat die Firma ift Freizeit- und Tourismusberatung GmbH im November
2009 mit der Erstellung eines Stadtmarketingkonzeptes beauftragt, das damit nach der
Formulierung eines Leitbildes der zweite Schritt im Rahmen eines langer dauernden Stadt-
marketingprozesses sein wird.

Entsprechend den Anforderungen des stédtischen Leitbildes richtet sich der Fokus des
Konzeptes auf die weichen Standortfaktoren Kultur und Tourismus, ohne dabei weitere
Fragestellungen — wie die der Themen Wohnen, Bildung oder Gewerbe / Einzelhandel —
auler Acht zu lassen.

Der vorliegende Bericht beinhaltet fiinf Kapitel:

» Aufbereitung von Hintergrundinformationen (statistische Daten zur Tourismusentwick-
lung, aktuelle und kiinftige Nachfragepotenziale, ausgewahlte Themenfelder wie Stéd-
te- und Kulturtourismus, der Markt fiir Festspiele und Kunstakademien, Kultur als Wirt-
schaftsfaktor etc.)

» Eigene Analysen (Gesprache vor Ort, Bewertung der Angebots- und Infrastruktur sowie
vorhandener Marketinginstrumente)

» Zusammenfassung der wichtigsten Analyseergebnisse, Starken- / Schwéchenprofil und
Ableitung von Folgerungen

» Definition von Handlungsfeldern
» Formulierung von Handlungsempfehlungen und MaBnahmenvorschlagen.
Dem Bericht vorangestellt wird eine Zusammenfassung der Kernergebnisse.

AbschlieRend sei angemerkt, dass die Stadt Altenburg dank ihrer historischen Tradition und
der damit verbundenen guten Voraussetzungen Uber ein dberdurchschnittliches Entwick-
lungspotenzial verfligt. Entscheidend ist, dass sich die Stadt auf ihre Chancen konzentriert
und diese herausstellt. Ohne das Erkennen von Chancen hatte Altenburg in der Vergan-
genheit nie die uns bekannten Bliitezeiten erlebt. Wichtig ist, dass die maRgeblichen Akteu-
re ihre Befindlichkeiten zugunsten des gemeinsamen Handelns hinten anstellen und sich
der Starken und Chancen besinnen, die Altenburg zweifelsohne zu bieten hat.

Begleitet wurde das Projekt von einer Arbeitsgruppe mit Vertretern unterschiedlicher Ein-
richtungen und Organisationen, denen wir fir die tatkraftige Unterstltzung danken.

Dr. Robert Datzer
Kéln, im April 2010

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg Seite 6
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B3 Zusammenfassung der Kernergebnisse

Ausgangssituation

Die Stadt hat 2008 ein Leitbild beschlossen, in dem als Handlungsschwerpunkt die The-
men Kultur, Geschichte und Wohnen definiert wurden. Das Stadtmarketingkonzept dient
dazu, die Umsetzung dieser Zielsetzung vorzubereiten und mit Inhalten zu fiillen.

Chancen

Das Stadtmarketingkonzept will vor allem vermitteln, wo die Chancen fiir Altenburg liegen.
Die zentralen Botschaften werden sich daher auf die positiven Ansatze konzentrieren und
Vorschldge machen, welche MalRnahmen aus unserer Sicht im Vordergrund stehen sollten.
Diese vor allem auf die Zukunftschancen ausgerichtete Vorgehensweise schlielt nicht aus,
dass aktuelle Problemfelder aufgezeigt und Empfehlungen formuliert werden, die von bishe-
rigen Schwerpunkten abweichen.

Aktuelle Problemfelder

» Lage im Osten Thiiringens, die dazu fiihrt, dass Altenburg als Stadt in einer Randlage
wahrgenommen wird

»  Griinde: friher Anbindung an den Bezirk Leipzig und dadurch zentralere Lage, kei-
ne optimale Verkehrsanbindung, Entwicklung in Thiringen hat sich auf das Zent-
rum zwischen Eisenach und Jena konzentriert, Verlust der groRen Industriebetrie-
be (dadurch Riickgang der Zahl der Arbeitsplatze und der Einwohner)

» Innenverhaltnis in der Stadt

» Obwohl weitgehend Einigkeit in der Einschatzung der aktuellen Situation und der
Entwicklungsschwerpunkte besteht, wird in Detailfragen viel ,zerredet*. Zusam-
menarbeit und Vernetzung sind unzureichend, Uneinigkeit und mangelnde Kom-
promissbereitschaft besteht bei wichtigen Malknahmen

» Keine eindeutige Identitat

» Friher Residenzstadt mit birgerlicher Tradition und einer Unternehmerschaft, die
das Stadtbild gepragt und die kulturelle Entwicklung durch ihr Mazenatentum un-
terstitzt hat

» Nach dem zweiten Weltkrieg Industriestadt mit Entwicklungsschwerpunkten aufer-
halb der Kernstadt, allm&hlicher Verfall der historischen Altstadt, Bedeutungsver-
lust der Blirgerschaft

» Nach der Einheit Zusammenbruch der Industrie, nach dem Bedeutungsverlust von
Industrie und Burgerschaft keine eindeutige ldentitat mehr

» Der Versuch, tiber das Thema Skat eine neue |dentitat zu gewinnen, hat offensicht-
lich nicht zu der erhofften Wirkung gefuhrt

» Das Leitbild und das darauf aufbauende Stadtmarketingkonzept sind erster Schritt
auf dem Weg zu einer neuen Identitat.

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg Seite 7



Ausgewdhlte Analyseergebnisse

>
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Im Einzugsgebiet von 90 Minuten Fahrzeit um Altenburg leben rund 6 Millionen Men-
schen, die Uber eine Kaufkraft von 93 Milliarden Euro verfiigen. Bis zum Jahre 2020
wird alleine fir den Kreis Altenburger Land ein Bevdlkerungsriickgang von aktuell
rund 102.000 auf 86.000 prognostiziert. Stark veradndern wird sich die Altersstruktur
(Zunahme der (ber 60-jahrigen, Abnahme der unter 20-jahrigen). 2008 betrug das
Durchschnittsalter in Altenburg 48,2 Jahre (nach 39,0 Jahre in 1990), das damit tber
dem in Thiringen (45,3 Jahre) lag.

Im Vergleich zum Land Thiringen hat sich der Tourismus in Altenburg in den letzten
finf Jahren deutlich schlechter entwickelt. Wahrend die Ankiinfte in Thiringen um 9,8
Prozent auf 3,2 Millionen und die Ubernachtungen um 6,9 Prozent auf 8,9 Millionen
stiegen, gingen sie in Altenburg um 8,4 bzw. 14,3 Prozent zurlick und lagen im Jahr
2009 bei 31.800 bzw. 66.400. Die Zahl der Tagesreisen betragt rund 710.000 im Jahr.

Pro 1.000 Einwohner verfligt Altenburg lediglich (iber 17 Betten, 884 Ankinften und
1.846 Ubernachtungen. Die Vergleichswerte fiir Thiiringen lauten 30 Betten, 1.426 An-
kiinfte und 3.918 Ubernachtungen. 2009 belief sich der touristische Bruttoumsatz auf
23,3 Millionen Euro, wovon 60 Prozent auf den Tagestourismus entfielen. Daraus ergab
sich ein Einkommen aus Lohnen und Unternehmensertrdgen von 11 Millionen Euro.

Die touristische Nachfrage nach Zielen innerhalb Deutschlands wird bis 2020 leicht
steigen. Ein Uberdurchschnittliches Wachstum wird fiir Stadte- und Kurzreisen prognos-
tiziert. Insofern verfligt Altenburg Uber gute Zukunftsperspektiven im Tourismus, wenn
das entsprechende Angebot weiterentwickelt und professionell vermarktet wird.

Im Rahmen der Analysephase, die u.a. dazu diente, touristische Trends und fur Alten-
burg relevante Themen und Potenziale aufzuzeigen, spielten folgende Bereiche eine
Rolle (siehe dazu den ausfiihrlichen Uberblick in den Kapitel 1.8 und 1.9):

»  Kultur- und Stadtetourismus, Geschaftstourismus (Tagungen, Seminare, Veranstal-
tungen), Radtourismus und Wohnmobiltourismus

» Bedeutung des Skatspiels, der Markt fiir Kunstakademien und Festspiele, Kultur
als Wirtschaftsfaktor

Die touristische AuRendarstellung Altenburgs in Gestalt des Internetauftritts und
der Broschiiren kann insgesamt gesehen als positiv bewertet werden. Die Arbeit der
Tourismus GmbH wird ebenfalls (iberwiegend positiv gesehen.

Bei den 18 Vorort-Gesprachen ging es primar um die Beurteilung der aktuellen Situa-
tion und Ausrichtung sowie um die Erwartungen an die kiinftige Entwicklung und Positi-
onierung Altenburgs.

Starken:

» Attraktiver Wohnstandort mit einer guten Bildungs- und Freizeitinfrastruktur, reich-
haltiges Vereinsleben, in der Néhe von Leipzig, Chemnitz, Zwickau und Gera

» Stadtkern mit einem breiten Angebot sehenswerter Architektur (Marktplatz, restau-
rierte historische Gebaude, Kirchen, Schloss efc.) sowie historischen Personlich-
keiten und Einrichtungen.

» Breites Kulturangebot mit Theater, Museen, Veranstaltungen, Prinzenraub efc.

Seite 8
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» Tradition als Skat- und Spielkartenstadt sowie als Residenzstadt

Schwéchen:

» Geringer Bekanntheitsgrad, mangelndes Profil

» Ricklaufige Bevolkerung, abwandernde junge Leute, verloren gegangene Bedeu-
tung als Industriestandort

» Mangelnde interne Kommunikation und Information, fehlende Vernetzung, pessi-
mistische Grundstimmung.

» Randlage im Osten Thiiringens, keine optimale Verkehrsanbindung

» Unzureichende touristische Infrastruktur, quantitativ und qualitativ ungenligendes
Unterkunftsangebot, stagnierende touristische Nachfrage

» Unzureichende Finanzausstattung, ungentigende Vermarktung der Stadt

» Handlungsbedarf wird von den Gesprachspartnern vor allem auf folgenden Feldern
gesehen:

>

>

Verbesserung der internen Information, Kommunikation und Vernetzung

Konzentration auf Schwerpunkte, die geeignet sind, den Bekanntheitsgrad Alten-
burgs Uberregional zu steigern und der Stadt zu einem klaren Profil zu verhelfen

Starkung des Wohnstandortes Altenburg durch Verbesserung der Angebots- und
Infrastruktur

Kontinuierliche Aufwertung der Kernstadt durch gezielte stadtebauliche Malnah-
men, die den weitgehenden Erhalt der historischen Substanz beinhalten

Konzentration auf das Thema Kultur und die damit verbundenen MaRnahmen (Er-
halt des Theaters, Etablierung einer Kiinstlerszene, starkere Unterstitzung der
Museen, kulturelle Veranstaltungen etc.), Beibehaltung des Themas Skat / Spiel-
karten (aber nicht als Kernthema)

Weiterentwicklung der Prinzenraub-Festspiele zu einem breiter gefacherten Fest-
spielangebot auf Basis historischer Themen

Weiterentwicklung des Tourismus mit dem Schwerpunkt Stadte- und Kulturtouris-
mus, Hervorhebung der historischen Personlichkeiten, Intensivierung des Touris-
musmarketings

Folgerungen

» Altenburg vermittelt trotz stadtebaulicher Problembereiche ein iiberwiegend positives
Bild. Man merkt, dass in den letzten Jahren trotz schwieriger Rahmenbedingungen viel
Aufbauarbeit geleistet wurde.

» Die Stadt Altenburg verflgt dank ihrer kulturhistorisch bedeutsamen Vergangenheit
Uber ein gutes Entwicklungspotenzial. MaRgeblich fir die giinstigen Voraussetzungen
sind das Stadtbild mit einem breiten Spektrum historischer Gebaude (Schloss, Rote
Spitzen, Museen, Theater etc.), die historischen Persénlichkeiten (Barbarossa, Lu-
ther, Spalatin etc.) und die Unternehmen, die zum wirtschaftlichen Wohlstand der
Stadt beigetragen und somit fiir den Status einer Kulturstadt gesorgt haben. Uberregio-
nal bekannt geworden ist Altenburg als Skatstadt.

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg
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Weitere Ansatzpunkte im Hinblick auf die kiinftige Positionierung und Imageprofilie-
rung bieten folgende Faktoren:

» Die zentrale Lage in Mitteldeutschland in erreichbarer Nahe zu bekannten Stadten
wie Leipzig, Chemnitz, Zwickau, Gera, Jena und Weimar.

» Das breite Kulturangebot (Theater, Prinzenraub Festspiele, sonstige kulturellen
Veranstaltungen)

» Die gute Bildungsinfrastruktur mit allen Schulformen und zusatzlichen Bildungsan-
geboten (Musikschule mit fast 1.000 Schiilern, VHS, Studium Plus).

Die Stadt befindet sich aktuell in einem Dilemma:

» Hoher Aufwand zum Erhalt der stadtebaulichen Substanz und des kulturellen An-
gebotes (Theater, Museen, Festspiele etc.), um die Wohn- und Standortqualitat zu
erhalten

» Vorhandensein einer Vielzahl negativer Einflussfaktoren (prekére Finanzsituation
der Stadt, zu geringe gewerbliche Substanz und damit zu wenige Arbeitsplatze,
abnehmende Bevélkerungszahl, ungeniigende Verkehrsanbindung, Randlage im
Osten Thiiringens).

Zentrale Zielsetzungen, die sich aus der Analyse und den Folgerungen ableiten lassen:

>

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg

Starkung des Gewerbestandortes durch Konzentration auf den Bereich mittelstandi-
scher Unternehmen (Stabilisierung des vorhandenen Bestandes und Ansiedlung neu-
er Betriebe), Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft (kulturorientiertes Gewer-
be, Tourismus etc.) als Erganzungsthema bzw. als ,Zweites Standbein®.

Starkung des Bildungsstandortes u.a. durch eine Weiterentwicklung des Konzeptes
,StudiumPlus®, um die Wettbewerbschancen der 6rtlichen Betriebe durch eine gezielte
Qualifizierung junger Leute zu erhéhen und um diese dadurch an Altenburg zu binden.
Schaffung zusatzlicher Angebote im aulerschulischen Bereich, beispielsweise durch
den Aufbau einer Kunstakademie, die dem Tourismus zugute kame.

Stérkung des Wohnstandorts durch die Optimierung der Rahmenbedingungen (kultur-
historisch gepragtes Stadtbild, gutes Bildungs- und Freizeitangebot, bezahlbarer Wohn-
raum etc.), um den jiingeren Familien, den jungen Leuten und alteren Menschen ein at-
traktives Wohnumfeld bieten zu kénnen. Dazu gehoren die Beschaftigten der Unter-
nehmen vor Ort ebenso wie die in Leipzig arbeitenden Personen (,In Altenburg leben —
in Leipzig arbeiten®).

Weiterentwicklung des Tourismus mit dem Schwerpunkt Kulturtourismus, um zusétzli-
che Arbeitsplatze und Einkommen zu schaffen.

Positionierung als Kulturstadt durch Betonung der kulturhistorischen Bedeutung und
der Hervorhebung der weichen Standortfaktoren Kultur und Tourismus, um damit die
Qualitat als Wohn- und mittelstandisch gepragter Gewerbestandort zu unterstitzen.

Sicherung des Stadtbildes durch den Erhalt der kulturellen Highlights (Schlossanlage,
Museen, Theater, Kirchen etc.) und einer ausgewogenen Sanierung der (ibrigen stad-
tebaulichen Substanz.
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» Uberwindung der Randlage durch Verbesserung der Verkehrsanbindung (direkter Au-
tobahnanschluss, schnelle Bahnverbindung nach Leipzig) und Hervorhebung der
,Scharnierfunktion* zwischen Thiringen, Sachsen und Sachsen-Anhalt.

» Verbesserung des Innenverhéltnisses durch eine Intensivierung der Zusammenarbeit
und Vernetzung sowie der gegenseitigen Information.

Handlungsfelder und Empfehlungen
» Verbesserung des Innenverhéltnisses:

» Voraussetzung fir eine erfolgreiche Zukunft Altenburgs ist, dass die maRgeblichen
Akteure ,an einem gemeinsamen Strang ziehen®. Kontroverse Positionen gibt es
vor allem hinsichtlich der stadtebaulichen Gestaltung der Kernstadt und der kiinfti-
gen Rolle zentraler Einrichtungen wie des Flughafens und des Theaters.

» Die Sicherung des Stadtbildes verbunden mit einer eindeutigen Identitét und Posi-
tionierung sind Ziele, die nur im Rahmen eines mdglichst weitgehenden Einver-
nehmens erreicht werden konnen.

» Die Verbesserung des Innenverhéltnisses bewegt sich im Wesentlichen auf vier
Ebenen:

e der der regelmaBigen Information (z.B. durch einen regelmaRig erscheinenden
Newsletter der Stadt) und Entscheidungstransparenz

e der der kompromissorientierten Diskussion strittiger Projekte

e der der Reglung von Zusténdigkeiten zur Vermeidung von Reibungsverlusten
(z.B. in den Bereichen Tourismus, Kultur, Festspielorganisation)

e der der Intensivierung der Zusammenarbeit und Vernetzung verschiedener Insti-
tutionen und Organisationen.

» Starkung der eigenen Identitét:

» Die Leitbilddiskussion hat gezeigt, dass sich die Altenburger am ehesten mit der
kulturhistorisch bedingten Wirkung ihrer Stadt identifizieren konnen. Sie sind stolz
auf die historische Vergangenheit, die stadtebauliche Substanz und die berlihmten
Personlichkeiten. Es liegt auf der Hand, die Identitat als Kulturstadt in den Mittel-
punkt zu stellen.

»  Uberwindung der Randlage im Osten Thiiringens:

» Zu den zentralen Zielen gehort es, Altenburg aus der wahrgenommenen Randlage
im Osten Thuringens herauszubekommen und stérker in das Zentrum Mittel-
deutschlands zu riicken. Altenburg sollte die Funktion eines ,Scharniers” zwischen
den Bundeslandern Thiringen, Sachsen und Sachsen-Anhalt erhalten.

» Verbesserung der Verkehrsanbindung (direkter Autobahnanschluss, schnelle
Bahnverbindung nach Leipzig)

» Stéarkung des Standortes Altenburgs mit Funktionen, die die angestrebte ,Schar-
nierfunktion rechtfertigen (innovatives, mittelstandisch gepragtes Gewerbe, Bil-
dungseinrichtungen, interessantes Tourismusziel, attraktives Wohnumfeld).
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Ein erster Schritt konnte eine Konferenz mit Vertretern aus Thiringen, Sachsen
und Sachsen-Anhalt sein, auf der landesubergreifende Initiativen zur Starkung des
Standortes Altenburg sondiert werden konnten.

» Stérkung des mittelstandischen Gewerbes:

>

Altenburg hat ohne eine Starkung des gewerblichen Bereichs keine Zukunftschan-
cen, da die Stadt zusatzliche Arbeitsplatze braucht, um den Bevolkerungsriickgang
zu stoppen und Kaufkraft zu binden.

Erhalt der vorhandenen Betriebe vor Ort durch Starkung der Innovations- und
Wetthewerbsfahigkeit. Ansiedlung zusatzlicher Betriebe, insbesondere in Berei-
chen innovativer Technologien und in der Energiewirtschaft (Solarindustrie, erneu-
erbare Energien etc.), da dies der strategischen Ausrichtung des Landes entspricht
und somit am ehesten Unterstiitzung finden kann.

In beiden Fallen ist die Verbesserung der Standortqualitat erforderlich. Dazu geho-
ren die Bereitstellung der notwendigen Ausbildungseinrichtungen und die Schaf-
fung einer Wohn- und Lebensqualitat (weiche Standortfaktoren), die den Anspri-
chen der bendtigten Beschéftigtenstruktur entspricht.

,LZweites Standbein® neben der Starkung des mittelstdndischen Gewerbes wére die
Kultur- und Kreativwirtschaft, die von der Bundesregierung und dem Land Thdrin-
gen zunehmend gefordert wird. In Altenburg werden die sich daraus ergebenden
Perspektiven derzeit noch unterschatzt, man ist sich aber bewusst, dass die Stadt
dank ihres baulich-kulturellen Erbes und ihrer historischen Vergangenheit ber ein
entsprechendes Potenzial verflgt.

Da es sich in der Regel um kleinere Betriebe mit wenigen Beschaftigten handelt
(Handwerksbetriebe, Kinstlerwerkstatten, spezialisierte Geschafte, Agenturen
etc.), konnen diese nur eine Erganzungsfunktion hinsichtlich der Schaffung von Ar-
beitsplatzen und Einkommen Ubernehmen, aber einen wichtigen Beitrag zur Positi-
onierung von Altenburg als Kulturstadt liefern. Ziel sollte es sein, die zum Ausbau
erforderlichen Férdermittel durch das Land zu erhalten, das ein Interesse daran
hat, diesen Wirtschaftszweig an bestimmten dafiir geeigneten Standorten zu entwi-
ckeln.

Die besten Entwicklungschancen innerhalb der Kulturwirtschaft hat fiir Altenburg
zweifelsohne der Kulturtourismus.

» Starkung des Bildungsstandortes:

>

>

Das Modell ,StudiumPlus* bietet gute Mdglichkeiten, den Bedarf an Arbeitskraften
im mittleren Management zu erfiillen und sollte daher weiterentwickelt werden.

Ansatzpunkte flir eine aulerschulische Weiterbildung in Richtung ,Kunstakademie*
bietet das ,Studio Bildende Kunst* des Lindenau-Museums. Die Nachfrage nach
Kursen flr ambitionierte ,Hobbykunstler* steigt kontinuierlich. Insbesondere unter
touristischen Gesichtspunkten sind die Kursteilnehmer ein interessantes Segment.

Denkbar ware eine Kooperation mit der Musikschule, um ein vergleichbares Kurs-
programm im Bereich der Musik zu entwickeln.

Ein solches Projekt wirde zur Etablierung einer Kultur- und Kunstszene in Alten-
burg mit beitragen.

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg
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» Positionierung als Kulturstadt:

» Altenburg wird malgeblich durch seine Wahrzeichen (Rote Spitzen, Schloss etc.)
gepragt. Diese Wahrzeichen haben Symbolcharakter fiir Altenburg, ihr Erhalt hat
hochste Prioritat.

» Die Positionierung von Altenburg als Kulturstadt widerspricht nicht dem Ziel, die
Stadt als Standort fir mittelstandische Gewerbebetriebe zu starken. Der weiche
Standortfaktor Kultur unterstitzt die Suche nach ansiedlungswilligen Unternehmen,
da ein attraktives Wohnumfeld ein wichtiges Argument bei der Gewinnung von
Flhrungs- und Fachkraften ist.

» Mit der Starkung des Kulturstandortes eng verbunden ist die Entwicklung einer
Kinstlerszene, die Altenburg fur Einwohner und Touristen gleichermafBen interes-
sant macht. Ziel muss es daher sein, die Voraussetzungen fiir die Etablierung einer
solchen Szene zu schaffen.

» Eine eindeutige Positionierung als Kulturstadt erleichtert die touristische Vermark-
tung der Stadt, zumal das Thema Kulturtourismus zu den Wachstumssegmenten
im deutschen und besonders auch im thlringischen Tourismus gehort. In der Kon-
sequenz ist damit eine klare Ausrichtung des Marketings und der Présentation Al-
tenburgs auf kulturelle Themen verbunden.

» Konkret bedeutet dies, dass sich Altenburg vom bisherigen Slogan ,Skat- und
Spielkartenstadt verabschieden sollte. Das heil’t nicht, dass das Thema ,Skat und
Spielkarten* dadurch véllig verloren geht. Es sollte seine Alleinstellungsfunktion
behalten, aber nicht als dominierendes Merkmal, sondern als Teil der kulturellen
Prasenz Altenburgs. Starker in den Vordergrund gerlickt sollten die zentralen Se-
henswiirdigkeiten, die kulturhistorische Bedeutung und die Schlossfestspiele.

» Der neue Slogan sollte Bezug zu der Botschaft ,Altenburg — Kulturstadt im Herzen
Mitteldeutschlands® haben. Damit wird zum Ausdruck gebracht woflr Altenburg
steht und wo es liegt.

» Optimierung der stadtischen Infrastruktur:

» Die Sicherung des Stadtbildes mit ihrer historischen Bausubstanz, ihren Wahrzei-
chen und Sehenswirdigkeiten hat hochste Prioritat, da dies auch maBgeblichen
Einfluss auf den Bekanntheitsgrad und das Imageprofil Altenburgs hat. Die Ent-
scheidung zugunsten der prioritaren Fortsetzung der Stadtsanierung wird auch be-
deuten, dass sich andere Projekte in der gewlinschten Form nicht werden realisie-
ren lassen.

» Die durch das Leitbild vorgegebene Positionierung als Kulturstadt verlangt eine da-
rauf ausgerichtete Optimierung der stadtischen Infrastruktur. Optimierung bedeutet
dabei nicht zwingend, dass die vorhandene Bausubstanz komplett in ihrer ur-
spriinglichen Form zu erhalten ist. Dies I&sst sich finanziell nicht darstellen. Es soll-
ten moderne stadtebauliche Losungen gefunden werden, bei denen der Erhalt der
historischen Substanz mit modernen Bauformen verkniipft wird.

» Inerster Linie sollte es um ein stadtebauliches Gesamtkonzept gehen und nicht um
den Erhalt der alten Substanz ,um jeden Preis* oder um reine Denkmalpflege ein-
zelner Objekte. Die Abstimmung der einzelnen Malinahmen aufeinander muss im
Vordergrund stehen. Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Weiterentwicklung ist da-
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riber hinaus die Kompromissbereitschaft aller beteiligten Akteure, was die bauliche
Sanierung einzelner MalRnahmen betrifft (beispielsweise beim kontrovers diskutier-
ten Areal am Markt).

Im Vordergrund stehende Malinahmenfelder::

Die kulturellen ,Leuchttiirme® (Schlossanlage, Museen, ,Rote Spitzen* und an-
dere zentrale Sehenswirdigkeiten)

Das stadtebauliche Ensemble der Kernstadt mit dem Markt als Mittelpunkt.

Bei der Konzentration auf die Kernstadt darf nicht vergessen werden, dass es auch
in den Ubrigen Stadtbezirken eine langfristig angelegte Verbesserung der Infra-
struktur geben muss, da dies zur Starkung des Wohn- und Gewerbestandortes Al-
tenburg beitragt.

» Weiterentwicklung des Tourismus:

>

>

>

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg

Kernziel ist es, den Tourismus als Wirtschaftsfaktor und Entwiqklungsmotor starker
in den Vordergrund zu riicken, um Uber die steigende Zahl an Ubernachtungs- und
Tagungsgasten mehr Arbeitsplatze und Einnahmen zu schaffen.

Zu den wichtigsten Zielen gehéren:

Konzentration auf den Kulturtourismus als Profilierungsthema mit verschiedenen
Angebotselementen (historische Altstadt mit den zentralen Sehenswirdigkeiten,
Schlossanlage, ,Museumsinsel“ mit den drei Museen, historische Personlichkei-
ten, Schlossfestspiele, sonstige kulturelle Veranstaltungen, Lutherdekade, Skat-
ISpielkarten, Altenburger Erlebnisbrauerei etc.)

Positionierung als Ausgangspunkt flr Kulturreisen innerhalb Mitteldeutschlands

Aufwertung des aktuellen Hotelangebotes, perspektivisch gesehen Ansiedlung
eines héherwertigen Hotels mit ausreichend Tagungs- und Veranstaltungskapa-
zitaten

Etablierung als Festspiel- und Theaterstadt mit dem Schwerpunkt Historienspie-
le (,Altenburger Schlossfestspiele) und erganzenden Musik- und Theaterauffiih-
rungen auBerhalb der Schlossanlage

Ausbau des Tagungs- und Seminargeschéftes im Bereich der Hotellerie. Das
Schloss ist dafiir nicht geeignet, eher fiir reprasentative Veranstaltungen und
héherwertige Empfange.

Starkere Einbindung des Altenburger Landes iber erganzende Themen (Rad-
tourismus, Ausflugsziele wie Burg Posterstein etc.)

Schaffung zusatzlicher Angebotsbausteine wie z.B. eine Kunstakademie (ver-
schiedene Kursangebote fiir Hobbykunstler, Musikkurse efc.).

Beispielhaft genannte Malnahmen in Verbindung mit der touristischen Entwick-
lung:

Verbesserung der touristischen Ausschilderung, um die Orientierung zu erleich-
tern und wichtige Sehenswiirdigkeiten erkennbar zu machen

Ausweisung und Bau eines Wohnmobilstandplatzes, da die Wohnmobilisten ei-
ne wichtige Zielgruppe flir Altenburg darstellen

] Freizeit- und
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e Konsequente Umsetzung der geplanten Umwidmung der Prinzenraub Festspiele
in Auffiihrungen mit historischer, spatestens alle zwei bis drei Jahre wechseln-
der Thematik. Bezeichnung: Altenburger Schlossfestspiele

e Zusammenfuhrung der drei Museen (Lindenau, Spielkarten, Mauritianum) unter
dem Begriff ,Altenburger Museumsinsel”, um dadurch das museale Angebot in
der Wahrnehmung aufzuwerten

e Konsequente Ausrichtung des Tourismusmarketing auf das Thema Kultur (Logo,
Slogan, Internet, Broschiren etc.), wodurch das Thema ,Skat und Spielkarten®
automatisch in den Hintergrund riickt, aber als Teil des Angebotes nicht verloren
geht

e Uberprifung der Organisationsstrukturen und Zustandigkeiten fiir bestimmte
Aufgabenfelder. Denkbar wére eine Eingliederung der Schlossfestspiele in den
Theaterbetrieb und bestimmte Aufgaben der Kultur in die Tourismus GmbH. Da
es sich um ein sehr sensibles Thema handelt, sollten zunachst die Aufgaben
und mogliche Synergieeffekte tberpriift werden.

e Stérkere Beteiligung der Stadt an der Tourismus GmbH bei gleichzeitiger Auf-
stockung der finanziellen Zuschiisse, um das Marketing intensivieren zu kdnnen.
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B3 1. Ergebnisse der Sekundaranalyse

Im Mittelpunkt dieses Arbeitsschrittes steht die Auswertung vorhandener Daten- und In-
formationsquellen. Dazu gehdren insbesondere:

» die amtliche Statistik

» vorhandene Untersuchungen und Daten.

Die zentralen Ziele dieses Schrittes sind:

» Darstellung der aktuellen Nachfragesituation und ihrer Entwicklung in den letzten fiinf
Jahren

» Aufzeigen der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus in der Stadt Altenburg

» Identifizierung Erfolg versprechender Tourismusfelder, wobei wir vor allem auf folgende
Themen eingehen:

» Kultur- und Stadtetourismus
» Business-Tourismus (Tagungen und Seminare)

» Radtourismus, der insbesondere fiir das Altenburger Land von Bedeutung ist. Fur
Altenburg spielt es insofern eine Rolle, als die Stadt in das Radnetz der 19 thiirin-
gischen Stadte eingebunden ist.

»  Wohnmobiltourismus

» Behandlung weiterer Themenfelder, die nicht zu den klassischen Tourismussegmenten
gehdren, aber ebenfalls einen Bezug zum Tourismus haben, da dariiber Besucher von
aulen generiert werden:

» Bedeutung des Skatspiels

» Markt fir Kunstakademien in Deutschland
» Festspielmarkt

» Kultur als Wirtschaftsfaktor
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1.1 Touristische Eckdaten

Um die Ausgangssituation Altenburgs zu veranschaulichen, gehen wir nachfolgend auf die
Touristischen Eckdaten fiir das Jahr 2009 ein. Wir stiitzen uns dabei auf Daten fiir die Stadt
Altenburg und den Landkreis Altenburger Land, die im Vergleich zum Land Thiringen ge-
setzt werden.

Aus der nachfolgenden Tabelle wird ersichtlich, dass die Stadt Altenburg Ende 2009 (ber
sechs Beherbergungsbetriebe (mit neun und mehr Betten) mit 613 Betten verflgte. Die Zahl
der Ankiinfte betrug 32.000, die der Ubernachtungen 66.000. Der Vergleichswert fiir den
Landkreis Altenburger Land belief sich auf 27 Beherbergungsbetriebe mit 1.216 Betten bei
55.000 Ankiinften und 122.000 Ubernachtungen.

Im Bundesland Thiringen wurden Ende 2009 1.367 Beherbergungsbetriebe mit 67.507
Betten registriert. Die Zahl der Ankiinfte betrug 3,2 Millionen, die der Ubernachtungen 8,9
Millionen.

Tabelle 1: Touristische Eckdaten fiir 2009

Stadt Altenburg Landkreis Thiringen
Altenburger Land

Beherbergungsbetriebe 6 27 1.367
Betten 613 1.216 67.507
Ankiinfte in 1.000 32 55 3.235
Ubernachtungen in 66 122 8.886
1.000

Durchschnittliche Auf- 2,1 2,2 2,1
enthaltsdauer in Tagen

Quelle: Statistisches Landesamt Thiringen 2010, Daten ohne Camping

Der Anteil der auslandischen Ankiinfte und Ubernachtungen liegt in der Stadt Altenburg
tber dem Landesdurchschnitt. Absolut gesehen sind es allerdings nur rund 4.300 Ankiinfte
und 12.700 Ubernachtungen.

Im Jahr 2009 kamen 13,6 Prozent der Ankiinfte und 19,0 Prozent der Ubernachtungen in
Altenburg aus dem Ausland. Im Land Thiringen lag der Anteil der auslandischen Ankiinfte
bei 6,6 Prozent und der der auslandischen Ubernachtungen bei 5,7 Prozent.

Tabelle 2: Anteil auslandischer Ankiinfte und Ubernachtungen 2009 (in Prozent)

Ankiinfte Anteil auslandi- Ubernach- Anteil auslandischer

scher Ankiinfte tungen Ubernachtungen
Altenburg 4.313 13,6 12.639 19,0
Thiringen 212.097 6,6 503.654 57

Quelle: Statistisches Landesamt Thiringen 2010, Daten ohne Camping
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1.2 Die Entwicklung von Ankiinften und Ubernachtungen

Vergleicht man die Entwicklung der vom Statistischen Landesamt erfassten Ankinfte und
Ubernachtungen in der Stadt Altenburg (ohne Camping), ergibt sich fiir den Zeitraum 2005
bis 2009 folgendes Bild:

» Rickgang der Ankiinfte von 35.000 aus 32.000 (-8,4 Prozent),

» Riickgang der Ubernachtungen von 78.000 auf 66.000 (-14,3 Prozent).

Im Landkreis Altenburger Land wurde bei den Ankiinften zwischen 2005 und 2009 ein
Minus von 1,4 Prozent (von 56.000 auf 55.000) registriert. Aufgrund des Riickgangs der
Aufenthaltsdauer von durchschnittlich 2,4 auf 2,2 Tagen verlief die Zahl der Ubernachtun-
gen ebenfalls rlicklaufig (-9,4 Prozent auf 122.000).

Im gleichen Zeitraum stieg die Zahl der Ankiinfte in Thiiringen insgesamt um 9,8 Prozent
auf 3,2 Millionen, die der Ubernachtungen um 6,9 Prozent auf 8,9 Millionen.

Die Stadt Altenburg hat demnach in den letzten fiinf Jahren bei den Ankiinften wie auch bei
den Ubernachtungen schlechter als der Landkreis Altenburger Land abgeschnitten. Im Ver-
gleich zum Bundesland Thiiringen lag die Stadt Altenburg bei Ankiinften und Ubernachtun-
gen ebenfalls deutlich unter dem Landesdurchschnitt.

Die Zahl der Betten hat sich im Zeitraum 2005 bis 2009 in der Stadt Altenburg um 4,4 Pro-
zent verringert. Im Landkreis Altenburger Land stieg die Zahl um 2,3 Prozent. In gesamt
Thuringen sank die Zahl der Betten um 1,0 Prozent.

Tabelle 3: Veranderungen der Ankiinfte, Ubernachtungen und Betten im Vergleich

2005-2009
Ankiinfte Ubernachtungen Betten
in % in % in %
Stadt Altenburg -8,4 -14,3 44
Landkreis 14 94 2,3
Altenburger Land
Thiiringen 9,8 6,9 -1,0

Quelle: Thiringer Landesamt fiir Statistik 2006-2010 Daten ohne Camping

Der Kurzzeitvergleich 2008 mit 2009 ergibt folgendes Bild:

» Bei den Ankiinften rlicklaufige Zahlen in der Stadt Altenburg (-7,2 Prozent) und im Kreis
Altenburger Land (-5,9 Prozent). Zunahme der Ankinfte in Thiringen (+3,7 Prozent).

» Bei den Ubernachtungen verzeichnete die Stadt Altenburg stark ricklaufige Zahlen (-
12,4 Prozent). Im Landkreis Altenburger Land ist ebenfalls ein Riickgang der Ubernach-
tungen zu erkennen (-4,9 Prozent). Im Land Thiiringen wurde ein Zuwachs von 2,3

Prozent erzielt.
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Tabelle 4: Die touristische Entwicklung 2008 und 2009

Ankiinfte | Verande- | Ubernach- | Verinde- | Betten-
2009 in | rungzu tungen rung zu zahl
1.000 2008 in 2009 in 2008in% | 2009
% 1.000
Stadt Alten- 32 -7,2 66 12,4 613
burg
Kreis Alten- 55 5,9 122 -4,9 1.216
burger Land
Thiringen 3.235 3,7 8.886 2,3 | 67.507

Quelle: Thiringer Landesamt fiir Statistik 2009-2010 Daten ohne Camping

Abbildung 1: Entwicklung der Ankiinfte, der Ubernachtungen und der Aufenthalts-
dauer in der Stadt Altenburg
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Quelle: Thiringer Landesamt fiir Statistik 2006-2010 Daten ohne Camping
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Abbildung 2: Entwicklung der Ankiinfte, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer im
Landkreis Altenburger Land
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Quelle: Thiringer Landesamt fiir Statistik 2006-2010 Daten ohne Camping

Abbildung 3: Entwicklung der Ankiinfte, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer in

Thiiringen
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Quelle: Thiringer Landesamt fiir Statistik 2006-2010 Daten ohne Camping
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1.3 Vergleich von Kennziffern

Kennziffern sind ein guter Indikator, um die Bedeutung des Tourismus fir die Stadt Alten-
burg zu veranschaulichen. In der nachfolgenden Tabelle werden Betten, Ankiinfte und
Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner fiir die Stadt Altenburg, den Landkreis Altenburger
Land und das Land Thirringen auf Basis des Jahres 2009 gegeniibergestellt.

Die nachfolgende Tabelle zeigt, dass die Stadt Altenburg im Vergleich der Kennziffern (An-
zahl der Betten, Ankiinfte und Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner) tber den Werten fiir
den Landkreis Altenburger Land, aber deutlich unter denen fiir Thiringen insgesamt liegt.

Die geringe touristische Bedeutung Altenburgs wird noch klarer, wenn man Thringen mit
anderen Bundeslandern vergleicht. Bei den Kennziffern fiir Ubernachtungen liegt Thiiringen
im Bundesvergleich an 9. Stelle — mit grolem Abstand hinter den Spitzenreitern Mecklen-
burg-Vorpommern (17.076), Schleswig-Holstein (8.580) und Bayern (6.006). Der Bundes-
durchschnitt lag 2009 bei 4.497 Ubernachtungen pro 1.000 Einwohner.

Altenburg liegt in etwa auf dem Niveau des Saarlandes (2.056), dass 2009 an letzter Stelle
im Ranking der Bundeslander lag.

Tabelle 5: Touristische Kennziffern 2009
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Betten pro
1.000 Einwohner

Ankiinfte pro
1.000 Einwohner

Ubernachtungen
pro 1.000 Einwohner

Stadt Altenburg 17 884 1.846
Landkreis 12 540 1.201
Altenburger Land
Thiringen 30 1.426 3.918
Quelle: Thiringer Landesamt fiir Statistik 2010 Daten ohne Camping
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1.4 Der Tagesreiseverkehr

Tagesreisen haben in Deutschland eine enorme wirtschaftliche Bedeutung und werden im
Vergleich zu Ubernachtungsreisen haufig unterschétzt. Das dwif aus Miinchen untersucht
dieses Segment in mehr oder weniger grollen Abstanden. Die zuletzt verdffentlichte Erhe-
bung stammt aus dem Jahre 2007 und wurde von der Bundesregierung und allen 16 Bun-
deslandern finanziert (dwif, Tagesreisen der Deutschen, Schriftenreihe Nr. 52, Miinchen
2007).

Zu den Tagesreisen zahlen alle Reisen mit privaten und geschaftlichen Motiven, die
innerhalb eines Tages vom Wohnort oder vom Arbeitsplatz aus realisiert werden. Die Unter-
suchung des dwif beruht auf einer Représentativerhebung, in deren Rahmen von 2004 bis
2006 insgesamt 108.000 Interviews durchgefiihrt wurden. Erfasst wurden Angaben zum
Ziel, zum Reiseanlass, zur Entfernung, zu den Ausgaben etc.

Die Zahl der Tagesreisen wird fiir grolere Stadte und Tourismusregionen dargestellt. Fir
kleinere Stadte lasst sie sich auf Basis der Regionalwerte schatzen. Bezogen auf die Stadt
Altenburg sind Werte fiir das Reisegebiet "Ubriges Thiiringen" verflgbar.

Nachfolgend werden einige Daten in zusammenfassender Form flr das Jahr 2006 wieder-

gegeben, um die Bedeutung der Tagesreisen zu veranschaulichen:

» 86,1 Prozent der Deutschen ab 14 Jahren unternahmen 2006 mindestens eine Tages-
reise

» Die durchschnittliche Zahl der Tagesausfliige (privat bedingte Tagesreisen) betrug pro
Kopf 36,0 und die der Tages-Geschéftsreisen 8,4

» Die Gesamtzahl der Tagesreisen belief sich auf 3,6 Milliarden Reisen (3,1 Milliarden
Tagesausfliige und 600 Millionen Geschéftsreisen).

» Die Hauptanlasse fiir Tagesausfliige sind:
» Besuche von Verwandten, Bekannten (33 Prozent)
» Sportliche Aktivitaten (21 Prozent)
» Besuch von Veranstaltungen (11 Prozent)
» Einkauffahrten (10 Prozent)
» Fahrtins Blaue (9 Prozent).

» Der durchschnittliche Tagesausflug betragt 83,7 Kilometer (Geschéftsreise 132,6 Kilo-
meter)

» Die durchschnittlichen Ausgaben auf Tagesreisen betragen 28,50 Euro, die allerdings
nach Anlass und Person und Region starker differieren

» Insgesamt wurden 2006 am Aufenthaltsort wahrend der Tagesreisen 83 Milliarden Euro
ausgegeben

» Statistisch gesehen entfallen in Deutschland auf jede Ubernachtung 9,7 Tagesreisen.

Im Bundesland Thiiringen betragt der Vergleichswert 8,5. Im Reisegebiet "Ubriges Thii-
ringen" liegt er mit 10,7 Uber dem Landesdurchschnitt. Man kann davon ausgehen, dass
sich der Tagesausflugsverkehr insbesondere auf die touristisch attraktiven Stadte und Ge-
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meinden der Region konzentriert und somit der Wert fir die Stadt Altenburg als realistisch
einzuschatzen ist.

Fur die Stadt Altenburg schatzen wir somit die Anzahl der Tagesreisen auf jahrlich rund
710.000.
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1.5 Wettbewerber im Umfeld von 50 Kilometern

Um Altenburg im Vergleich mit den unmittelbaren Konkurrenten (aus einem begrenzten
Einzugsgebiet von rund 50 Kilometern) beurteilen zu konnen, werden sechs Orte aus den
Bundesléandern Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiiringen anhand folgender Kriterien ge-
genibergestellt:

» Touristische Kennziffern 2009
» Veranderungen der Ankiinfte, Ubernachtungen und Betten im Zeitraum 2005 -2009
» Touristisches Angebot.

Die nachfolgende Tabelle zeigt, dass die Stadt Altenburg im Wettbewerbsvergleich gut
abschneidet:

» Die Karl May Stadt Hohenstein-Ernstthal, die allerdings mit knapp 16.000 Einwohnern
deutlich kleiner als Altenburg ist - schneidet im Vergleich der sechs ausgewahlten Orte
insgesamt am besten ab. Sie verfligt Gber 28 Betten, 912 Ankiinften und 2.374 Uber-
nachtungen pro 1.000 Einwohner.

» Lediglich bei den Ankinften schneidet die Stadt Gera mit 1.011 Ankinften pro 1.000
Einwohner besser als die Stadt Hohenstein-Ernstthal ab. Altenburg folgt mit 884 An-
kiinften pro 1.000 Einwohner an dritter Stelle.

» Hinsichtlich der Ubernachtungen (1.846) liegt Altenburg an zweiter Stelle - noch vor
Gera (1.841), das mit tiber 100.000 Einwohnern deutlich groRer ist.

» In den Ubrigen Stadten, von denen nur noch Zwickau (95.000 Einwohner) groRer ist,
spielt der Tourismus den Kennziffern zufolge eine geringere Rolle als in Altenburg.

Tabelle 6: Touristische Kennziffern 2009 (Wettbewerber)
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Einwohner | Betten pro 1.000 | Ankiinfte pro 1.000 | Ubernachtungen

Einwohner Einwohner pro 1.000 Einwohner
Altenburg 35.965 17 884 1.846
Gera 100.643 15 1.011 1.841
Glauchau 24.991 7 433 908
Hohenstein- 15.980
Ernstthal 28 912 2.374
Zeitz 30.402 4 170 310
Zwickau 94.887 12 689 1.302

Quelle: Thiiringer Landesamt fiir Statistik 2009-2010 Daten ohne Camping, Statistisches Landesamt des
Freistaats Sachsen 2009-2010 Daten ohne Camping, Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2009-2010
Daten inklusive Camping
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Was die die Entwicklung von Ankiinften und Ubernachtungen betrifft, war die Stadt Gera in
den letzten finf Jahren am erfolgreichsten. Bei den Ankinften gab es ein Plus von 37,3
Prozent auf 101.700 und bei den Ubernachtungen eines von 37,2 Prozent auf 185.300. Zu
beriicksichtigen ist hierbei, dass die Bundesgartenschau 2007 zu einer erheblichen touristi-
schen Aufwertung beigetragen hat. In Glauchau stiegen die Ankiinfte um 20,3 Prozent auf
10.800, die Ubernachtungen um 30,9 Prozent auf 22.700.

Ebenso wie Altenburg (- 14,3 Prozent bei den Ubernachtungen) verzeichneten auch die
Stédte Zwickau und Zeitz im Flnfjahresvergleich ein deutliches Minus (siehe nachfolgende
Tabelle).

Auch auf der Angebotsseite verlief die Entwicklung Uberwiegend negativ. Abgesehen von
Hohenstein-Ernstthal und Glauchau, wo die Zahl der Betten um 5,6 bzw. 0,5 Prozent an-
stieg, verringerte sich das Bettenangebot in den dbrigen Kommunen.

Tabelle 7: Veranderung der Ankiinfte, Ubernachtungen und Betten im Vergleich 2005-

2009 (Wettbewerber)
Ankiinf- | Verande- | Ubernach- Veréin_gle- Betten Veran-
te 2009 | rung tungen rung Uber- | absolut | derung
in 1.000 | Ankiinfte | 2009 in nachtungen | 2009 Betten in
in % 1.000 in % %
Altenburg 32 -8,4 66 -14,3 613 4,4
Gera 102 +37,3 185 +37,2 1.527 -3,2
Glauchau 11 +20,3 23 +30,9 185 +0,5
Hohenstein- 15 +10,7 38 -3,5 449 +5,6
Ernstthal
Zeitz 5 -18,7 9 27,9 123 -20,6
Zwickau 65 +2,5 124 -7,9 1.115 -5,9

Quelle: Thiringer Landesamt fiir Statistik 2006-2010 Daten ohne Camping, Statistisches Landesamt des
Freistaats Sachsen 2006-2010 Daten ohne Camping, Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt 2006-2010
Daten inklusive Camping

Das touristische Angebot im Umfeld von 50 Kilometern ist in der nachfolgenden Tabelle
zusammengefasst. Der Vergleich zeigt, dass sich Altenburg hinsichtlich seines Angebotes
im Konkurrenzvergleich nicht ,zu verstecken* braucht, also das Potenzial fiir eine positive
Entwicklung in den nachsten Jahren hat.
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Tabelle 8: Touristisches Angebot der Wettbewerber
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Stadt Entfernung | Benennung Sehenswiirdigkeiten | Veranstaltun-
zu Alten- gen
burg in
Kilometern
Zeitz 25 Dom- und Resi- | Unterirdische Zeitz, Zeitzer Lichter-
denzstadt Zeitz | Schloss Moritzburg mit | fest, traditionel-
dem Deutschen Kin- le Schwarz-
derwagenmuseum, biernacht,
Schlosspark Moritz- Zeitzer Wein-
burg, StraRe der Ro- fest
manik
Glauchau 25 Glauchau im Schldsser Forder- und
sachsischen Hinterglauchau, Bis-
Burgen- und marckturm, Stadtkirche
Heideland (Ge- | St. Georgen, Agricola-
burtsstadt Denkmal, Galerie der
Georgius Agri- | bildenden Kunst, Gale-
cola) rie GIT
Gera 33 Otto-Dix-Stadt Geburtshaus Otto Dix, Internationales
Gera Geraer Hohler, Kunst- Feuerwerksfes-
sammlung/Orangerie, tival "Flam-
Museum fiir Angewand- | mende Sterne",
te Kunst, Museum fiir Hofwiesenpark-
Naturkunde, Stadtmu- fest, Hohlerfest
seum, Haus
Schulenburg , Geraer
Tierpark
Hohenstein- 36 Geburtsstadt Karl-May- Geburtshaus,
Ernstthal von Karl May Karl-May-Wanderweg,
Karl-May-Blhne, Textil-
und Rennsportmuseum,
Erzgebirgische Volks-
kunstsammlung
Zwickau 36 Automobil- und | Robert-Schumann- Robert Schu-
Robert- Haus, August Horch mann Jahr
Schumann- Museum, Galerie am 2010, Hofthea-
Stadt Zwickau Dombhof, Priesterhauser | terfest
Zwickau, Theater Plau-
en-Zwickau

Quelle: Auswertung der jeweiligen Internetseiten
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1.6 Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in Altenburg

Als Basis zur Berechnung des Ausgabeverhaltens von Touristen in Deutschland werden in
der Regel vom dwif durchgefiihrte Grundlagenstudien verwendet. Bei der Berechnung der
touristischen Ausgaben in Altenburg stlitzen wir uns ebenfalls darauf.

Die berechneten Werte werden fir Ubernachtungs- und Tagesreisende wiedergegeben,
wobei nach verschiedenen Ausgabearten differenziert wird. Die Einkommenswirkung, die
der Tourismus erzielt, wird fir einzelne Umsatzstufen dargestellt. Damit kann veranschau-
licht werden,

» welche Brutto- und Nettoumsatze 2009 durch den Tourismus im Untersuchungsgebiet
erwirtschaftet wurden und

» in welcher Hohe einzelne Bereiche (Gastgewerbe, Einzelhandel etc.) davon profitieren.

Die Berechnungen des dwif basieren auf Reisegebieten, also nicht auf einzelnen Kommu-
nen. Die in den nachfolgenden Tabellen aufgefiihrten Werte beruhen auf Daten fiir das
Gebiet ,Ubriges Thiiringen“!. Wir gehen bei unseren Berechnungen davon aus, dass die
Werte des Gebietes auf die Stadt Altenburg weitgehend Ubertragbar sind.

In der nachfolgenden Tabelle werden die zentralen Werte (Bruttoumsatz aufgegliedert
nach Ubernachtungs- und Tagestourismus sowie Wertschdpfung) fiir Altenburg wiederge-
geben. Bei der Wertschdépfung handelt es sich um das Einkommen, das in Form von L6h-
nen oder Unternehmensertragen durch den Tourismus erwirtschaftet wird.

Die wichtigsten Ergebnisse im Uberblick:

» Der touristische Bruttoumsatz betrug im Jahr 2009 in Altenburg rund 23,3 Millionen
Euro, wovon
» 39,6 Prozent (9,2 Millionen Euro) auf den Ubernachtungstourismus und

» 60,4 Prozent (14,1 Millionen Euro) auf den Tagestourismus (bzw. die Naherholung)
entfallen

» Auf Grund der Bedeutung des Tagestourismus profitiert der Einzelhandel — bezogen
auf die gesamten touristischen Bruttoumsatze — mit einem Anteil von 37 Prozent und
die Gastronomie mit einem Anteil von 29 Prozent am Bruttoumsatz am stéarksten vom
Tourismus

» Der reine Beherbergungsanteil liegt bei 14,4 Prozent

» Das aus den Umsétzen entstehende Einkommen (L6hne und Unternehmensertrage)
belauft sich fiir Altenburg auf 11 Millionen Euro.

! Seit Januar 2006 werden die Thiiringer Reisegebiete durch das Thiringer Landesamt fiir Statistik in
einer neuen regionalen Gliederung ausgewiesen. Zum neuen Reisegebiet "Ubriges Thiringen" geho-
ren die Landkreise Eichsfeld, Kyffhauserkreis, Saale-Holzland-Kreis, Sémmerda, Unstrut-Hainich-Kreis
und Weimarer Land sowie der {iberwiegende Teil des Altenburger Landes. Die aktuellste Grundlagen-
studie zum Ubernachtungstourismus des dwif stammt aus dem Jahr 2010. Die Stadt Altenburg wird
demnach dem Reisegebiet “Ubriges Thiringen“ zugeordnet.
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Abbildung 4: Branchenzuordnung der touristischen Brutto-Umsétze in Altenburg
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Quelle: Eigene Berechnung ift auf Basis dwif 2005-2010, DTV Campingstudie 2004, Thiringer Landesamt fiir
Statistik 2010 und Unterkunftsverzeichnisse 2009

Laut der aktuellen Studie ,Wirtschaftsfaktor Tourismus im Bundesland Thiringen* erwirt-
schaftet der Tourismus in Thiringen insgesamt pro Jahr fast 3,2 Milliarden Euro. Davon
entfallen 1,7 Milliarden Euro auf den Tagestourismus und mehr als eine Milliarde Euro auf
den Ubernachtungstourismus. 287 Millionen Euro sind auf Verwandten- und Bekanntenbe-
sucher zurtickzufuhren.

Der grolte Umsatzanteil am Thiringen-Tourismus entféllt mit 45 Prozent auf das Gastge-
werbe, es folgen der Einzelhandel (39 Prozent) und die Dienstleistungsunternehmen (16
Prozent). Der Tourismus in Thiringen sorgt insgesamt dafir, dass Einkommen in Hohe von
rund 1,5 Milliarden Euro entstehen. Dies entspricht einem Beitrag zum Volkseinkommen in
Hohen von 4,4 Prozent.

Tabelle 9: Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus in Altenburg in Mio. Euro (2009)

Bruttoumsatz | Ubernachtungs- Tages- Wert-

tourismus | tourismus schopfung

Stadt Altenburg 23,3 9,2 141 11,0
Thiringen 3.200 1.500 1.700 1.500

Quelle: Eigene Berechnung ift auf Basis dwif 2005-2010, DTV Campingstudie 2004, Thiringer Landesamt fiir
Statistik 2010 und Unterkunftsverzeichnisse 2009, ,Wirtschaftsfaktor Tourismus in Thiringen* 2009

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg

Seite 28



] Freizeit- und
' Tourismusberatung
GmbH

1.7 Nachfragepotenzial

Um aus der Analyse der aktuellen Situation Folgerungen fiir die Zukunft ableiten zu kénnen,
ist es auch nétig, die aktuellen und kiinftigen Potenziale der Zielgruppen einzugrenzen, die
fir die Stadt Altenburg eine Rolle spielen.

In den nachfolgenden Ausfihrungen werden auf Basis der vorhandenen Untersuchungen,
Bevdlkerungsdaten und Prognosen Berechnungen im Hinblick auf die fir die Stadt Alten-
burg relevanten Zielgruppen und Potenziale vorgenommen.

1.7.1 Aktuelles Nachfragepotenzial

Bei der Berechnung des Bevdlkerungsvolumens unterscheidet man nach einem Primar-
und einem Sekundarmarkt. Ersterer bezieht sich auf das Einzugsgebiet fir Tagesreisende
(also auf die dort lebenden Einwohner), letzterer auf das fiir Ubernachtungsgéste (also auf
die auswartigen Besucher, die dort iibernachten und den Ubernachtungsort somit als Aus-
gangspunkt fiir Tagesausfliige nutzen). Das Einzugsgebiet fiir Tagesreisende bewegt sich
in der Regel innerhalb eines Radius von bis zu 120 Minuten Fahrtzeit im PKW. Der Primar-
markt der Stadt Altenburg I&sst sich demnach wie folgt charakterisieren:

» Der Nahbereich bis 30 Minuten Fahrtzeit ist verhaltnismaRig diinn besiedelt.

» Im Bereich mittlerer Entfernung bis 60 Minuten Fahrtzeit liegen die GroRstadte Gera,
Leipzig, Chemnitz und Jena.

» Der Bereich bis 90 Minuten Fahrtzeit beinhaltet ebenfalls ein verhaltnismaRig gréleres
absolutes Bevélkerungspotenzial (Erfurt, Halle und Dresden).

» Im Bereich bis 120 Minuten Fahrtzeit kommt als einzige GroRstadt Magdeburg im Nor-

den und als weitere Stadt mit mehr als 50.000 Einwohnern Bayreuth im Stiden hinzu.
Die nachfolgende Tabelle zeigt die Einwohnerzahlen fir die verschiedenen Zonen des Ein-
zugsgebietes.

Tabelle 10: Bevolkerung im Einzugsgebiet der Stadt Altenburg (in Deutschland)

Standort Fahrtzeit | Einwohner kumuliert Kaufkraft- Kaufkraft-
summe in summe in

Mio. Euro Mio. Euro

kumuliert

Altenburg 0 bis 30 526.924 526.924 7.756 7.756
31 bis 60° 2.288.009 2.814.933 34.703 42 458

61 bis 90° 3.333.432 6.148.365 50.572 93.030

91 bis 120 2.980.114 9.128.479 45.420 138.450

Quelle: GfK 2007, eigene Berechnung ift GmbH
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Karte 1: Einzugsgebiet Altenburg
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Das Volumen der Ubernachtungsgaste, die als Tagesausfliigler von ihrem jeweiligen
Ubernachtungsstandort aus in Frage kommen, wurde im Nahbereich bis 30 Minuten Fahrt-
zeit ermittelt. Beriicksichtigt man alle Gaste, die im Radius von 30 Minuten {bernachten,
ergibt sich lediglich ein Potenzial von knapp 680.000 Ubernachtungen. Inwieweit dieses
Potenzial ausgeschopft werden kann, hangt zudem von vielen Faktoren ab (Art der Uber-
nachtungsgaste, Attraktivitat des Angebotes etc.).

1.7.2 Zukunftiges Nachfragepotenzial
Die nachfolgenden Abbildungen zeigen, dass sich das Nachfragepotenzial fiir den Tages-
tourismus im Untersuchungsgebiet bis 2015 teilweise deutlich verringern wird. Bevélke-

rungsexperten gehen davon aus, dass die die Einwohnerzahl des Kreises Altenburger Land
von aktuell rund 102.000 bis 2020 auf rund 86.000 sinken wird.
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Karte 2: Bevodlkerungsentwicklung in Deutschland 2004 bis 2020 in Prozent
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Quelle Karte: Berlin-Institut fir Bevolkerung und Entwicklung; Datengrundlage: Bundesamt fir Bauwesen und
Raumordnung

Stérker als die Anzahl der Einwohner wird sich die Altersstruktur der Bevdlkerung im Ein-
zugsgebiet bis 2015 bzw. 2020 veréndern. Sowohl im Kreis Altenburger Land als auch in
den Haupteinzugsgebieten des Tages- und Ubernachtungstourismus wird es einen teilweise
deutlichen Riickgang bei den unter 20-jahrigen geben. Der Anteil der Uber 60-jahrigen an
der Gesamtbevélkerung wird zum Teil deutlich steigen.

Karte 3: Kiinftige Dynamik von Jung und Alt
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Quelle: BBR-Bevolkerungsprognose 2002-2020/Exp
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Die Entwicklung der touristischen Nachfrage héngt neben der Bevolkerungsentwicklung
aber auch von der wirtschaftlichen Entwicklung und der Entwicklung der Wettbewerbssitua-
tion ab. Beides kann bis 2020 nur bedingt prognostiziert werden. Wir gehen insgesamt ge-
sehen davon aus, dass die Nachfrage fiir Ziele im Inland von Deutschland

» leicht steigen wird
» der Anteil der auslandischen Géaste ebenfalls leicht zunimmt

» der Stadte- und Kurzreisetourismus weiter iberdurchschnittliche Wachstumsraten auf-
weist

» zeitgemal gestaltete und ausgestattete grolere Beherbergungsbetriebe (Hotels, Feri-
enzentren) Marktanteile zulasten von Kleinanbietern (Pensionen, Gasthofe, Privatver-
mieter) gewinnen werden.
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1.8 Touristisch relevante Themenfelder

In den nachfolgenden Abschnitten beschéftigen wir uns mit den Themenfeldern, die fir
Altenburg touristisch gesehen von Bedeutung sind. Dies sind vor allem die Themen

»  Kultur- und Stadtetourismus

» Business-Tourismus (Tagungen und Seminare)
» Radtourismus

»  Wohnmobiltourismus

Der Kultur- und Stadtetourismus ist vor allem fir die groRen Stédte von Bedeutung. Da
inzwischen aber auch kleinere Stadte eine wachsende Nachfrage erfahren, wird diesbezlig-
lich das Interesse an Altenburg kontinuierlich zunehmen.

Der Business-Tourismus (insbesondere auch auf Basis von Tagungen und Seminaren)
gehdrt zum Kerngeschaft der Hotellerie. Daher steht er auch in Altenburg im Mittelpunkt der
touristischen Nachfrage.

Der Radtourismus spielt insofern eine Rolle, als Altenburg zum einen dem Radwegever-
bund der 19 thliringischen Stadte angehdért und zum anderen das Altenburger Land auf-
grund seiner naturraumlichen Voraussetzungen dafir gut geeignet ist.

Wohnmobilisten sind fiir Altenburg eine interessante Zielgruppe. Um diese verstarkt an-
sprechen zu kénnen, benotigt die Stadt eine entsprechende Infrastruktur in Zentrumsnahe.

1.8.1 Kultur- und Stadtetourismus

Der Kultur- und Stadtetourismus ist eines der wichtigsten Marktsegmente im deutschen
Tourismus. In 2008 haben die deutschen Stadte mit mehr als 100.000 Einwohnern 94,6
Millionen Ubernachtungen erzielt. Im Vergleich zum Jahr 2007 macht das ein Plus von 2,5
Prozent. In der gesamten Bundesrepublik lag der Zuwachs bei 2,1 Prozent.

In 2006 hat der Deutsche Tourismusverband eine Grundlagenuntersuchung zum Stadte-
und Kulturtourismus in Deutschland durchgefiihrt. Hierbei wurden 203 Tourismusstadte
aus den Bereichen GroRstadte(= 100.000 Einwohner), mittelgrofle Stadte (50.000 bis <
100.000 Einwohner und = 100.000 Ubernachtungen) und kleinere Stadte (25.000 bis <
50.000 Einwohner und = 100.000 Ubernachtungen) in Deutschland untersucht.

Die wichtigsten Ergebnisse der Studie im Uberblick:
» Zu den Hauptmotiven kulturorientierter Stadtetouristen zahlen: Stadterlebnis, Stadtbe-
sichtigung, Besuch von Kunst- und Kultureinrichtungen sowie kultureller Veranstaltun-

gen. Weitere Motive sind Shopping, Essen und Trinken sowie Aktivitaten im regionalen
Umfeld.

» Stadtereisende sind Uberdurchschnittlich gebildet, verfigen iber ein héheres Einkom-
men und gehoren allen Altersklassen an.

» Von 1993 bis 2005 stieg die Zahl der Ankiinfte in den 203 vom DTV untersuchten Stad-
ten um 58 Prozent, die der Ubernachtungen um 40 Prozent. Diese Werte liegen weit
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uber derp Durchschnitt aller Reisen (+ 14 Prozent bei den Ankiinften und + 11,5 Prozent
bei den Ubernachtungen).

» Das Wachstum im Stadtetourismus wurde vor allem von den groRen Stadten getragen,
die stark vom Nachfrageschub auslandischer Besucher profitierten. Kleinere Stadte sind
dann besonders erfolgreich, wenn sie Uber ein Uberdurchschnittliches Kulturangebot
verfligen und bekannt sind.

» Der Bruttoumsatz des Kultur- und Stadtetourismus in Deutschland belduft sich auf 82
Milliarden Euro. Davon lassen sich alleine 50,7 Milliarden Euro (62 Prozent) dem Ta-
gesausflugsverkehr zurechnen, der damit das wirtschaftlich bedeutendste Segment des
Stadtetourismus darstellt. Auf den Ubernachtungstourismus entféllt ein Bruttoumsatz
von 14,2 Milliarden Euro (17 Prozent).

Abgesehen vom Geschaftstourismus (Messen, Tagungen, Kongresse etc.) sind Stadte als
Reiseziel von besonderer Bedeutung, wenn sie (iber folgende Voraussetzungen verfligen:

» Ein vielfaltiges kulturelles Angebot

» Interessante Sehenswiirdigkeiten

» Eine gut erhaltene historische Altstadt

» Ein Stadtbild mit schéner Architektur

» Lage der Stadt in einer attraktiven landschaftlichen Umgebung.

Obwohl die Stadt Altenburg wegen ihrer vergleichsweise geringen GroRe nicht zu den
klassischen deutschen Stadtezielen gehdrt, verfiigt sie dank ihres kulturellen Angebotes
und ihrer Lage — auch unter dem Gesichtspunkt der Nahe zu weiteren touristischen Attrakti-
onen — ber glinstige Voraussetzung hinsichtlich der Entwicklung eines kulturorientierten
Tourismus. Deutschlandweit betrachtet liegen kleinere Stadte auf jeden Fall im Trend.

1.8.2 Business-Tourismus (Tagungen und Seminare)

Tagungen und Veranstaltungen haben fiir den Tourismus in Deutschland eine enorme wirt-
schaftliche Bedeutung. Der Deutsche Tourismusverband hat fir 2008 34,2 Millionen Ge-
schiftsreisen ermittelt, die von Deutschen innerhalb der Bundesrepublik unternommen
wurden. Das sind 15 Prozent mehr als im Vorjahr.

AuRerdem fanden in Deutschland im Jahre 2008 insgesamt 153 iiberregionale Messen mit
10,3 Millionen Besuchern aus dem In- und Ausland statt. Im Jahr zuvor waren es 3,5 Pro-
zent weniger.

Detaillierte Zahlen Gber den Markt fir Messen, Veranstaltungen, Tagungen und Seminaren
wurden im Rahmen des ,Meeting- und Eventbarometer 2007“ erhoben, der im Auftrag
der Deutschen Zentrale fir Tourismus, des GCB German Convention Bureau und des Eu-
ropaischen Verbandes der Veranstaltungszentren (EVVC) erstellt wurde.

Die Erarbeitung der Untersuchung erfolgte durch das Europaische Institut fir Tagungswirt-
schaft (EITW). Auf der Grundlage web-basierter Fragebdgen wurden deutschlandweit 3.000
Anbieter, europaweit rund 37.000 Veranstalter und weltweit Uber 600 Experten befragt.

Die wichtigsten Ergebnisse lauten:
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Der Geschiftstourismus erzielte 2006 in Deutschland mit 71,5 Millionen Ubernach-
tungsreisen einen Umsatz von 38,5 Milliarden Euro. Im Durchschnitt wurden fir eine
Inlandsgeschaftsreise insgesamt 538 Euro ausgegeben.

» Deutschland verfligt Gber rund 6.000 Veranstaltungsstatten mit einer Kapazitat fir
uber 100 Personen. Die Halfte davon befindet sich in Tagungshotels, jeweils ein Viertel
in Kongresszentren und Eventlocations.

» Rund die Halfte der 64.000 Veranstaltungsraume befindet sich in Tagungshotels, die
primar auf das Seminar- und Tagungsgeschaft spezialisiert sind.

» 2006 fanden 2,6 Millionen Kongresse, Tagungen, Prasentationen, Ausstellungen und
Events mit 291,5 Millionen Teilnehmern statt.

» 48 Prozent aller Veranstaltungen sind so genannte Corporate Meetings (Personal-
und Kundenschulungen, Produktprasentationen etc.), werden also von Firmen organi-
siert. Zwei Drittel dieser Veranstaltungen finden in Tagungshotels statt.

» Die Kultur- und Unterhaltungsbranche bevorzugt Veranstaltungszentren, der Non-
Profit-Bereich und die Organisatoren von Vereins- und Verbandsveranstaltungen
Eventlocations (fir Galas, Empfange, Jahresversammlungen etc.).

» Mehr als die Halfte der Tagungen wird von maximal 50 Teilnehmern besucht, ein
Drittel von 51-250 Teilnehmern. Nur sechs Prozent der Tagungen erreichen mehr als
1.000 Teilnehmer.

» Die Teilnehmer kommen in der Regel aus einem Einzugsgebiet von bis zu 200 Kilo-
metern. Nur bei GroRveranstaltungen ist der Radius groRer.

» 21 Prozent der Tagungs- und Veranstaltungsorganisatoren verfiigt Gber ein Budget
von weniger als 25.000 Euro. Bei 28 Prozent liegt das Budget zwischen 25.000 und
100.000 Euro. 15 Prozent kénnen mehr als eine Million ausgeben.

» Personliche Empfehlungen und Internetauftritte von Tagungs- und Veranstaltungs-
anbieter sind die wichtigsten Informationsquellen (fiir 96 bzw. 88 Prozent der Befrag-
ten).

» Bei der Standortwahl stehen die Lage und die damit verbundene Erreichbarkeit klar
an erster Stelle. In der Tagungsdestination selbst zahlen die Hotel- und Raumkapazi-
taten zu den entscheidenden Kriterien, wobei auch kleinere Tagungsgruppen gréRere
Raumlichkeiten als noch vor einigen Jahren verlangen. Weitere wichtige Kriterien sind
die geeignete Infrastruktur und ein positives Image der Destination.

» Die deutschen GroRstédte und historische Stadte gehdren zu den idealen Tagungs-
und Veranstaltungsdestinationen (fur zwei Drittel der Befragten). Die Nr.1 ist Berlin, ge-
folgt vom Rhein-Main-Raum, Miinchen, KéIn/Diisseldorf und Hamburg.

» An deutschen Standorten werden besonders positiv beurteilt: Tagungsinfrastruktur,
Sehenswiirdigkeiten, Sicherheit, Sprachkenntnisse und Servicebewusstsein.

» Die Experten prognostizieren fir den deutschen Tagungs- und Veranstaltungsmarkt ein
weiteres Wachstum. Zu den Gewinnern diirften vor allem auflergewéhnliche Locations
zahlen.
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Fir Altenburg spielt das Tagungs- und Seminargeschaft eine vergleichsweise geringe Rol-
le, das es an den erforderlichen Kapazitaten fehlt. Uber nennenswerte Raumlichkeiten ver-
flgt lediglich der Altenburger Hof. Hochwertige Veranstaltungen (z.B. Firmenjubilden) wer-
den auch im Altenburger Schloss durchgefiihrt.

1.8.3 Radtourismus

Radfahren gehort seit Jahren zu den beliebtesten Urlaubsaktivitaten der Deutschen. Der
ADFC hat ermittelt, dass aktuell rund 40 Prozent der Deutschen im Urlaub Radfahren —
rund 10 Prozent sogar héaufig. Der Anteil der reinen Radreisen ist allerdings deutlich niedri-
ger. Laut ADFC sind es knapp eine Million Radreisen, was einem Marktanteil von 4,2 Pro-
zent entspricht. Fur 5,1 Millionen Deutsche kommt ein Fahrradurlaub ,generell in Frage®.

Vier Finftel der Radtouristen bleiben in Deutschland. Zu den beliebtesten Zielen zahlen
Bayern und Mecklenburg-Vorpommern und Nordrhein-Westfalen (hier vor allem das Miins-
terland). Eine Uberdurchschnittliche Bedeutung hat es aber auch fiir Hessen, Baden-
Wirttemberg und Brandenburg.

Die bekanntesten Radwege sind:

» Elbe-Radweg

» Weser-Radweg

» Main-Radweg

» (Deutscher) Donauradweg

» AltmUhltal-Radweg

» Ostseekiisten-Radweg

» Mosel-Radweg

» Oder-NeilRe-Radweg

» Bodensee-Kdnigsee Radweg

» Lahntal-Radweg

In dem 2005 vom dwif veréffentlichten Tourismusbarometer werden folgende Trends flr
den Radtourismus genannt:

» Organisierte Reisen verkaufen sich zunehmend besser und werden gerne von éalteren
Personen in Anspruch genommen.

» Im Veranstalterbereich werden verstarkt Individualreisen nachgefragt
» Rundreisen mit Gepacktransfer werden beliebter

» Anspriiche an den Komfort steigen

» Kunden werden preisbewusster

» Unternommen werden mehrere, aber dafir kiirzere Reisen
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» Services wie Gepacktransfer etc. werden immer mehr in Anspruch genommen.

» Das eher allgemeine Motiv ,Land und Natur kennen lernen” wird spezifischer, d.h. star-
keres Interesse an speziellen Angeboten zur ,Pflanzen- und Tierwelt*

» Stérkere Nachfrage nach kombinierten Angeboten, zunehmende Bedeutung von Ange-
boten im Bereich ,Rad & Schiff* und ,Paddel & Pedale“.

Mit zunehmender Zahl von Radtouristen wachst auch das Anspruchsniveau an die Radwe-
ge. Bezogen auf die Radfernwege hat der ADFC folgenden Anforderungskatalog formu-
liert:

» Konzeption als Strecke, Rundkurs oder Netz

» Mindestlange 100 Kilometer, d.h. fiir mindestens zwei Ubernachtungen geeignet

v

Durchgéngige Befahrbarkeit

Mindestbreite von zwei Metern

v

v

Allwettertauglich

v

Einheitliche und durchgangige Wegweisung
» Naturnahe Routenfiihrung
Sichere Befahrbarkeit

Touristische Infrastruktur entlang der Route

v

v

v

Anbindung an 6ffentlichen Personenverkehr
» Zielgruppenspezifisches Marketing
Fur die Stadt Altenburg ist der Radtourismus unter zwei Gesichtspunkten von Interesse:

» Altenburg gehort zu dem landesweiten Radwegenetz, das die 19 thlringischen Stadte
miteinander verbindet. Dadurch besteht die Chance, dass Altenburg von interessierten
Radtouristen als Etappenziel ausgewahlt wird. Voraussetzung fiir eine erfolgreiche
Vermarktung dieses Segmentes ist allerdings, dass entsprechende Angebote (inklusive
geeigneter Unterkunftsbetriebe) offeriert werden.

» Er bedeutet fiir den Landkreis Altenburg eine entwicklungsfahige Option, da hier ent-
sprechende naturrdumliche Voraussetzungen gegeben sind. Die Stadt Altenburg stellt
fur die Radfahrer, die primér den Landkreis ,erradeln® wollen, dank der kulturellen Se-
henswirdigkeiten ein attraktives Erganzungsziel dar. Wichtig ist, dass Angebote mit al-
ternativen Streckenl&ngen und unterschiedlicher Aufenthaltsdauer entwickelt werden.
Primére Zielgruppe sind Kurzreisende mit einer Aufenthaltsdauer von 1 bis 3 Ubernach-
tungen.

1.8.4 Wohnmobiltourismus
Wohnmobiltouristen sind eine attraktive touristische Zielgruppe, die seit Beginn der 90er

Jahre kontinuierlich gewachsen ist. In Deutschland gibt es rund 450.000 Wohnmobile, das
sind rund 30 Prozent mehr als zu Beginn der 90er Jahre. Im Vergleich zu den Wohnwagen
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(+ 7 Prozent) ist der Bestand damit deutlich starker gestiegen. Europaweit gibt es Uiber eine
Million Wohnmobile.

Eine Befragung des ADAC im Jahre 2004 hat ergeben, dass Uber die Halfte der
Wohnmobilisten auf Campingplétzen ibernachten, 46 Prozent auRerhalb davon. Im Jahres-
durchschnitt entfallen 24 Ubernachtungen auf Standorte auRerhalb offizieller Campingplat-
ze. 45 Prozent nutzen ihr Wohnmobil auch fiir Tagesausfliige (im Durchschnitt 31 Tages-
ausfllige im Jahr).

Zu den beliebtesten Reisezielen gehoren Deutschland, Frankreich, Italien und Skandina-
vien. Innerhalb Deutschlands gehdren die Mosel, die Nord- und Ostsee sowie Bayern zu
den bevorzugten Zielen.

Zwei Drittel der Wohnmobilisten sind tber 50 Jahre alt. Zu den beliebtesten Aktivitaten
gehdren Sightseeing (Stadte und Orte, Museen, historische Baudenkmaler etc.), Aktivitaten
wie Wandern und Fahrradfahren, Bummeln und Shoppen, Cafés/Restaurants/Gasthauser
aufsuchen.

AuRerhalb von Campingplatzen geben Wohnmobilisten pro Tag und Kopf tiber 37 Euro aus,
wo bei der grofte Teil in der Gastronomie und fur Lebensmittel ausgegeben wird.

Die Zielgruppe der Wohnmobiltouristen ist auch fir Altenburg interessant, da

» sie reise- und ausgabefreudig sind, Reiseziele innerhalb Deutschlands bevorzugen

» die Stadt von ihrem Profil her (sehenswerte Altstadt, schéne Umgebung, Nahe zu at-
traktiven Zielen in Thiringen, Sachsen und Sachsen-Anhalt) den Erwartungen ent-
spricht.

In Deutschland gibt es rund 2.000 auf die Bedurfnisse von Wohnmobilisten ausgerichtete
Platze.

1.8.4.1 Planungsrechtliche Grundlagen

Wohnmobilstellplatze sind “bauliche Anlagen”, die der Genehmigung durch die jeweils zu-
standige Baubehorde bediirfen. In den meisten Bundeslandern ist die Errichtung von
Wohnmobilstellplatzen in Landesbauordnungen bzw. Sonderbauvorschriften wie den Cam-

pingplatzverordnungen geregelt. Hier gelten Festlegungen getroffen, die unter Umstanden
auch bei der Errichtung von Wohnmobilstellplatzen zu beachten sind, wie z.B.

» Allgemeine Gestaltung: Umweltschutz Begriinung, MindestparzellengroRe, Versiege-
lungsgrad etc.

» Brandschutz: Dimensionierung der Zufahrt- und Fahrwege, Mindestsicherheitsabstan-
de, Brandgassen, Vorhalten von Feuerldschern etc.

» Unfallverhltung/Verkehrssicherung: Platzbeleuchtung etc.

» Sicherheit und Ordnung: Notruf-Informationen, Einfriedung der Anlage, Platzaufsicht
etc.

» Hygiene: Trinkwasserversorgung, Abwasser- sowie Mullentsorgung, sanitére Einrich-
tungen

» Besondere Einrichtungen fiir Mobilitatseingeschrankte
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1.8.4.2 Lage und Anbindung

» Bequeme und unkomplizierte Erreichbarkeit von den wichtigen Hauptverkehrsstraflen

» adaquate Beschilderung im Ort zum Auffinden der Stellplatze und deutliche Kenntlich-
machung der Zufahrt zum eigentlichen Platz - Empfehlung: Verwendung des darge-
stellten Wohnmobilpiktogramm, mit oder ohne den Hinweisen fiir Frischwasser, ,Ent-
sorgung, Mobiltoilette* und ,Entsorgung Grauwasser'.

e —

AR
sL L

» Ruhige Lage (zumindest nachts), da die Gaste tagstber oft grole Entfernungen am
Steuer zurlicklegen = wenig befahrene Stralken sowie keine Bahnlinien und nachts
arbeitende Industriebetriebe in direkter Umgebung

» kurze Wege zum Ortszentrum und/oder touristischen Anziehungspunkten

» direkter bzw. schneller Anschluss an das 6rtliche Radwegenetz (= zahlreiche Wohn-
mobilfahrer haben eigene Rader dabei).

1.8.4.3 Platzgelande und Stellflachen

» Ausreichende Breite und Hohe (Gesamth6he von maximal vier Metern) der Fahrwege
auf dem Platzgelande

» ebene Stellflachen
» gute Oberflachenentwasserung/-versickerung der Stellflachen

» Mindestauslegung der Tragfahigkeit des Untergrunds fur Fahrzeuge mit einem Ge-
samtgewicht von 3,5 Tonnen (Richtwert deckt fiir etwa 85 Prozent des aktuellen Be-
stands an Wohnmobilen ab) = auf Grund der tendenziell groier und schwerer wer-
dender Fahrzeuge sollte hier ein hohere Tragfahigkeit angestrebt werden

» Mindestlange der Stellplatze = 10 Meter und Mindestbreite = 5 Meter

» ausreichende Beleuchtung der Wege sowie der Ver- und Entsorgungseinrichtungen -
Wohnmobilisten reisen oft spat an

» bei ausreichend Flache auch lose Anordnung der Stellplatze mdglich, dann aber auf
eindeutige Beschilderung der einzelnen Stellflichen achten
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» Gel@ndestrukturierung und attraktives Erscheinungsbild fir Wohnmobiltouristen (und
auch Anlieger) durch gartnerische Gestaltungsmafinahmen im Aulen- und Innenbe-
reich der Stellplatze (auch fur Licht- und Sichtschutz).

Beispiele von Wohnmobilstellplatzen (bei Campingplatzen vor der Schranke)

L] 2 v_‘ -
S e

eigene Fotos - von links oben nach rechts unten (zeilenweise): Camping Wulfener Hals, Natur Camping Gitzenweilerhof,
Campingpark Kerstengenshof, Wohnmobilhafen Knauss Campingpark, Camping am Freesenbruch

1.8.4.4 Informationsangebote

Um die Wohnmobiltouristen umfassend Uber die jeweiligen Leistungen des Stellplatzes und
das touristische Potenzial der Umgebung zu informieren sind Hinweistafeln mit folgenden
Angaben wiinschenswert:

» Stellplatzbetreiber
» Stellplatzgebiihr

» Stellplatzordnung (z.B. Nachtruhe, Hinweise flir Hundehalter, Aufstellen von Camping-
mobiliar)

» Notrufinformationen

» Umgebungsplan/Stadtplan

» Fahrplane der offentlichen Verkehrsmittel
» Gastronomie und Einkaufsmdglichkeiten

» Rad-, Wasser- und Wanderwege
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» Touristische Attraktionen
» Hinweis auf Camping- und Stellplatze der Umgebung

» Tourist-Information

1.8.4.5 Konzeption und Kostenschatzung

Eine erste Einschatzung des Vorhabens erfolgt auf Basis von Kennziffern aus der Cam-
pingwirtschaft. Dabei wird davon ausgegangen, dass der Wohnmobilstandplatz in Alten-
burg zunachst aus 10-12 Stellplatzen auf einer Flache von rund 1.000 m? bis 1.200 m? be-
stehen sollte.

Die Kosten pro Stellplatz variieren branchendblich je nach Standort (bereits vorhandener
Parkplatz, Wasser-, Strom- und Kanalanschluss vorhanden oder nicht) und gewiinschtem
Ausstattungsgrad (Ver- und Entsorgung, Toiletten, Duschen) zwischen netto 1.000 und
8.000 Euro. Fiir einen qualitativ sehr guten Wohnmobilstellplatz ohne Toiletten und Du-
schen wird im Folgenden von einem Stellplatzpreis von netto 5.000 Euro inkl. Ver- und Ent-
sorgung, Stromanschliissen, gartnerische BegleitmalBnahmen, notwendiger Tiefbauarbei-
ten, Baunebenkosten etc. ausgegangen. Entsprechend einer Zahl von 12 Stellplatzen ist
von einem Investitionsvolumen von netto 50.000 Euro bzw. brutto 59.500 Euro auszuge-
hen.

Ublicherweise ist mit einer Belegung der Stellplatze an 60-70 Tagen im Jahr zu rechnen.
Daraus ergeben sich bei 10 Stellplatzen pro Jahr insgesamt etwa 600 bis 700 Stellplatz-
vermietungen. Brancheniblich sind Preise von brutto 5 bis 10 Euro pro Wohnmobil (inkl.
Ver- und Entsorgung, zzgl. Strom - in der Regel 0,50 Euro pro Kwh). Bei einem konservativ
angesetzten Bruttopreis von 7,00 Euro ergaben sich damit Bruttoeinnahmen (ohne Strom)
zwischen 4.200 und 4.900 Euro im Jahr.

Die Betriebskosten eines Wohnmobilhafens sind mit etwa 20 Prozent des Umsatzes zu
veranschlagen, dementsprechend also rund 840 bis 980 Euro. Als Instandhaltungsriicklage
sollten ca. 2 Prozent der Investitionskosten angesetzt werden, also rund 1.200 Euro brutto.

Auf dieser Basis ist mit einem Betriebsergebnis von rund 2.500 Euro im Jahr zu rechnen.
Hiervon noch abzuziehen sind ggf. die anteiligen Personalkosten als auch eventuelle Zins-
zahlungen bei Fremdkapitalfinanzierung.

Zu prifen gilt, wer den Betrieb (ibernommen kénnte. Unter anderem héngt dies von dem
konkreten Standort ab, das heift, auch von der Frage, ob es in der Nahe eine Einrichtung
gibt, die den laufenden Betrieb und die Wartung ibernehmen kénnte. Die Hauptaufgaben
bestehen im morgendlichen Kassieren der GebUlhren und gelegentlicher Reinigungsarbei-
ten. Das Marketing ist vorrangig durch die ATl zu ibernehmen.
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1.9 Sonstige Themenfelder

In diesem Abschnitt beschéftigen wir uns mit vier weiteren Themenfeldern, die nicht zu den
klassischen Tourismussegmenten gehdren, aber ebenfalls einen Bezug zum Tourismus
haben, da darlber Besucher von aullen generiert werden. Es handelt sich um die fiir Alten-
burg wichtigen Themen:

» Bedeutung des Skatspiels

» Markt fiir Kunstakademien in Deutschland
» Festspielmarkt

»  Kultur als Wirtschaftsfaktor

1.9.1 Bedeutung des Skatspiels

Altenburg ist Uberregional in erster Linie als Skatstadt bekannt, wodurch das Thema Skat
nach wie vor die Wirkung eines Alleinstellungsmerkmales hat.

Skatspieler gehoren nicht zu den klassischen touristischen Zielgruppen, auf die man sich
mit einem bestimmten Angebot konzentrieren kdnnte. Obwohl Altenburg als Skatstadt nati-
onal bekannt ist und somit iber ein Alleinstellungsmerkmal verfiigt, reicht das Thema Skat
alleine nicht aus, um darlber genligend Besucher zu gewinnen.

Skatspieler gibt es in allen Alters-, Bildungs- und Gesellschaftsgruppen, obwohl der Anteil
der alteren Spieler kontinuierlich zunimmt. In Deutschland gibt es schatzungsweise 20 Milli-
onen Skatspieler — Hobby- und Gelegenheitsspieler inbegriffen.

In Vereinen organisierte Skatspieler gibt es deutlich weniger. Der Deutsche Skatverband
hat zurzeit 27.500 Mitglieder, die sich auf 14 Landesverbande verteilen. Der Landesverband
Niedersachsen/Bremen verfligt mit 4.900 Skatspielern und Skatspielerinnen iber die meis-
ten Mitglieder. Der Landesverband des bevélkerungsreichen Nordrhein-Westfalens hat nur
3.800 Mitglieder. 1.200 Spieler sind Schiiler, Jugendliche und Junioren.

Das Durchschnittsalter der semiprofessionellen Skatspieler betragt zwischen 40 und 50
Jahren, der Frauenanteil liegt bei etwa 15 Prozent. Der Skatverband flihrt den fehlenden
Nachwuchs auf die Verbreitung von Playstation und Computerspielen zuriick, die das ,gute
alte Kartenspiel” verdrangt hatten. Nur in Ostdeutschland ist die Situation etwas besser, da
dort die Skattradition besonders stark verwurzelt ist. Viele junge Spieler werden in den neu-
en Bundeslandern aktiv in den Vereinen geférdert.

Vereinzelt werden in der Tourismusbranche Skatreisen angeboten. Zu den bekanntesten
Anbietern gehort das in der Eifel ansassige Unternehmen Skat-Reisen Schéfer, das Rei-
sen zu nationalen und internationalen Turnieren anbietet. Angesprochen werden aber auch
Nicht-Skatspieler. Im aktuellen Reiseprogramm 2010 wird Altenburg als Reiseziel allerdings
nicht angeboten, was deutlich macht, dass primar der Aspekt Skatsport im Vordergrund
steht.

Ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fiir Altenburg ist die Produktion von Spielkarten. Die in
Altenburg gegrindete Firma ASS gehort seit 2002 zu dem internationalen Unternehmen
Carta Mundi, das seinen Stammsitz in Belgien hat.
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Das Thema Skat spielt fiir Altenburg insofern eine wichtige Rolle, als es zur Steigerung des
Bekanntheitsgrades beitragt und ein wichtiges Profilierungsmerkmal darstellt. Die unmit-
telbaren Auswirkungen auf den Tourismus diirfen nicht iberbewertet werden, da die Zahl
der Touristen, die ausschlieflich des Themas Skat willen kommen, in der Minderzahl sein
durften. Insofern hat Skat eine wichtige touristische Ergénzungsfunktion, da dadurch das
Angebotsspektrum und der Attraktionswert erweitert werden.

1.9.2 Der Markt fiir Kunstakademien in Deutschland

Das Lindenau Museum verfligt tber ein ,Studio Bildende Kunst®. In diesem Zusammenhang
sollen die Méglichkeiten tberpriift werden, Kurse flir ambitionierte ,Hobbykiinstler* anzubie-
ten, die Uberregional angesprochen werden und somit die Chance zur Weiterentwicklung in
Richtung einer Kunstakademie eroffnen.

Die Einrichtung einer iiberregional wirkenden Kunstakademie, die auf dem bereits existie-
renden ,Studio Bildende Kunst* im Lindenau Museum aufbaut, kdnnte ein Weg sein, die
nachhaltige Etablierung einer Kultur- und Kunstszene in Altenburg zu unterstitzen.

Um die Chancen fir ein derartiges Projekt auszuloten, beschéftigen wir uns in den nachfol-
genden Ausfiihrungen mit der aktuellen Situation der Kunstakademien in Deutschland. Wir
stitzen uns dabei auf die Kernergebnisse einer Untersuchung, die wir im Jahre 2008 durch-
gefiihrt hatten. Dabei standen folgende Fragestellungen im Vordergrund:

»  Wie présentieren sich die vorhandenen Kunstakademien? Wie sind sie organisiert? Wie
sehen das Kursangebot und die Teilnehmerstruktur aus? Wo liegen die Schwerpunkte?
Wie hoch ist die Teilnehmerzahl?

» Welches vergleichbare Kursangebot gibt es auflerhalb der etablierten Kunstakade-
mien? Welche Rolle spielen ,Sommerakademien® oder ahnliche, zeitlich begrenzte An-
gebote?

»  Wie grol ist das Potenzial, das fiir das Kursangebot einer Kunstakademie oder sonsti-
ger Anbieter in Frage kommt? Welches sind die wesentlichen Zielgruppen?

» Welche Bedeutung haben Kunstakademien fiir die touristische Entwicklung am jeweili-
gen Standort? Welche wirtschaftlichen Impulse gehen von ihr aus?

In Deutschland ist die Zahl der etablierten Kunstakademien, die bekannt sind und Gber ein
entsprechendes Renommee verfligen, begrenzt. An der Spitze stehen die 1977 gegriindete
Europaische Kunstakademie in Trier und die seit 1996 existierende Kunstakademie Bad
Reichenhall, die beide jahrlich jeweils rund 2.000 Kursteilnehmer haben und 170 bzw. 190
Kurse anbieten. Die beiden Akademien kénnen auf einen Dozentenstamm von 60 (Trier)
bzw. 120 (Bad Reichenhall) zuriickgreifen. Die reine Verwaltung besteht aus weniger als
funf Mitarbeitern.

Darlber hinaus gibt es eine Vielzahl von Sommerakademien, privaten Kunstschulen,
Volkshochschulen, Museen und einzelnen Kiinstlern, die ein breites Spektrum unter-
schiedlicher Kurse anbieten. Anbieter mit mehr als 200 Teilnehmern im Jahr sind die Aus-
nahme, 90 Prozent dirften sogar weniger als 100 haben. Entsprechend niedrig ist die Zahl
der angebotenen Kurse und Dozenten. Das ,Studio Bildende Kunst* gehért mit seinen jahr-
lich rund 200 Kursteilnehmern zum Durchschnitt.
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Bei den meisten Einrichtungen reicht die Angebotspalette von Mappenvorbereitungskursen
uber die professionelle Weiterbildung bis hin zur Vermittlung kiinstlerischer Techniken fiir
,Hobbykiinstler”. In einzelnen Fallen sind die Kurse als Weiterbildungsmanahme aner-
kannt.

Zum gangigen Angebot gehdren die Themenbereiche Malerei, Zeichnung, Bildhauerei,
Graphik, Design, Fotografie und Medien. Die groeren Einrichtungen bieten dartiber hinaus
ein umfangreiches Begleitprogramm (Vortrage, Konzerte, Ausstellungen, Ausfliige, Kunst-
gesprache etc.) an, insbesondere in Verbindung mit den Sommerkursen.

Zu den zentralen Zielgruppen gehéren:

» Teilnehmer, die sich auf ein Studium vorbereiten (Mappenvorbereitung) oder sich beglei-
tend zu einem Studium weiterqualifizieren wollen

» Teilnehmer, die in kinstlerischen Berufen tatig sind und sich weiterbilden oder andere
Kunstbereiche kennenlernen wollen

» ,Hobbykiinstler* (Einsteiger oder Teilnehmer, die sich weiterbilden wollen).

Letztere Gruppe diirfte die groRte sein. Bei allen drei Gruppen gibt es Einsteiger und Fort-
geschrittene. Bad Reichenhall bietet beispielsweise spezielle Meisterkurse an.

Mindestens drei Viertel der Teilnehmer sind weiblich. Angesprochen werden Kinder und
Jugendliche unterschiedlicher Altersgruppen, berufstatige Erwachsene, nicht berufstatige
,Hausfrauen“ und Senioren. Der Anteil der Senioren drfte in den nachsten Jahren weiter
wachsen.

Hinsichtlich der thematischen Ausrichtung und der Zielgruppenansprache bedeutet dies
fir eine Kunstakademie in Altenburg, dass sie prinzipiell ein &hnliches Angebotsspektrum
vorhalten und auch die gleichen Zielgruppen ansprechen sollte. Allerdings sollten von An-
fang an Schwerpunkte gesetzt werden, um sich von den Mitbewerbern unterscheiden zu
konnen. Meist funktioniert dies lber bestimmte Dozenten, die der Akademie zu einem eige-
nen Profil verhelfen kénnen.

Bei den flihrenden Kunstakademien handelt es sich um gemeinniitzige Einrichtungen, die
in hohem Malle mit 6ffentlichen Mitteln und von Fordervereinen unterstiitzt werden. Die
Europdische Kunstakademie Trier ist als Verein organisiert, deren Trager ein Forderkreis ist.
Die Kunstakademie Bad Reichenhall ist eine stédtische Einrichtung, die vom Bezirk Ober-
bayern mitfinanziert wird. Der Anteil der Einnahmen aus Kursgebiihren wachst in den meis-
ten Fallen, kann aber den Betrieb in der Regel nicht alleine sicherstellen.

Man kann davon ausgehen, dass sich lediglich die privaten Kunstschulen vollstindig aus
den Kursgebuhren finanzieren. Alle dbrigen Einrichtungen sind dartiber hinaus entweder
von &ffentlichen Mitteln oder sonstigen Zuwendungen (Férderkreisen, Stiftungen, Sponso-
ren etc.) abhangig.

Dies bedeutet in der Konsequenz, dass eine mdgliche Kunstakademie Altenburg von An-
fang an eine breit angelegte Finanzierungsstruktur aufbauen muss. Neben den Kursge-
biihren, deren Anteil in den ersten Jahren niedriger sein wird, sind dies vor allem 6ffentliche
Zuschiisse sowie Mittel eines noch zu grindenden Férderkreises und zuséatzlicher Spon-
soren.
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Die Hohe der Kursgebiihren hangt von der Dauer und der Qualitdt bzw. dem Be-
kanntheitsgrad der Dozenten ab. Die Preise fiir einen Wochenkurs bewegen sich mehrheit-
lich in einer Spannbreite von 250 bis 500 Euro. In einzelnen Fallen — d.h. bei besonders
renommierten Kinstlern - werden bis zu 1.500 Euro verlangt. Preiswerter ist das Angebot
der Volkshochschulen und Museen. Bei der Volkshochschule Kéin kostet ein 10-wdchiger
Kurs a 2 Stunden 250 Euro, bei Museen ein Tageskurs zwischen 20 und 30 Euro.

Das Ambiente einer Kunstakademie spielt fir die Teilnehmer eine wichtige Rolle. Insofern
sind der Standort mit dem jeweiligen landschaftlichen Umfeld und die Raumlichkeiten
wichtig fir die Entscheidung. Die flinrenden Kunstakademien befinden sich daher nicht
ohne Grund in bekannten Stadten (Trier, Bad Reichenhall oder Salzburg) und residieren in
attraktiven Raumlichkeiten (historische Geb&ude efc.).

Zu den Starken Altenburgs z&hlen das Ambiente der Altstadt mit dem Schloss, die histori-
schen Personlichkeiten und die Reputation des Lidenau-Museums, das darliber hinaus
bereits (iber Erfahrungen als Kunstschule verfigt. Voraussetzung fir den langfristigen
Erfolg einer Kunstakademie sind begleitende Malnahmen der Stadt, des Kreises und des
Landes. Positiv diirfte sich auch die Entwicklung der nahe gelegenen Stadt Leipzig zu einer
der filhrenden deutschen Kiinstlerszenen auswirken.

Schwer zu bestimmen ist das mégliche Nachfragepotenzial fiir eine Kunstakademie am
Standort Altenburg, da ein groler Teil der Interessenten aus einem Einzugsgebiet von rund
200 Kilometern kommen wirde. Fur Kursteilnehmer, die von weiter her anreisen, sind die
Attraktivitat der Stadt und die Reputation der Akademie maligeblich. Die jahrliche Teilneh-
merzahl der deutschen Kunstakademien und vergleichbarer Einrichtungen diirfte aktuell bei
20.000 bis 25.000 liegen.

Voraussetzung fur den langfristigen Erfolg einer Kunstakademie am Standort Altenburg ist
ein professioneller Aufbau der Kunstakademie auf Basis eines fundierten Betreiberkonzep-
tes (Organisationsstruktur, Tragerschaft, Finanzierung, Wirtschaftsplan etc.). Wir gehen
davon aus, dass flir die Aufbauphase mindestens drei und fiir die nachhaltige Etablierung
weitere drei bis finf Jahre bendtigt werden.

Die Kunstakademie wird in den ersten Jahren iberwiegend von externen Mitteln abhangig
sein — d.h. von o&ffentlichen Zuschiissen, von der Férderung unterstiitzender Initiativen,
Sponsoren etc. Der Anteil der Kursgeblihren wird in der Anfangsphase gering sein. Wir
schatzen, dass die Teilnehmerzahl in den ersten Jahren nicht hoher als 300 sein wird. Erst
nach ihrer Etablierung werden die Teilnehmerzahlen und damit die Einnahmen starker stei-
gen.

Im positiven Sinne durfte sich die Einrichtung einer Kunstakademie auf die stadtische Hotel-
lerie, das Gastgewerbe und den Einzelhandel auswirken, da die von auRerhalb anreisenden
Kursteilnehmer erfahrungsgemal eine Nachfrage nach értlichen Angeboten auslosen.

Die Etablierung einer Kunstakademie bietet fiir Altenburg die Chance, dass sich die Stadt
langfristig zu einem ,Kiinstlerort* entwickeln konnte. Dass sich eine derartige Positionierung
auf die touristische Entwicklung auswirkt, zeigt das Beispiel von EuroArt, der Vereinigung
der europaischen Kiinstlerkolonien.

EuroArt wurde 1994 in Briissel unter der Schirmherrschaft des Europaischen Parlaments
und der Europaischen Kommission gegriindet, um ein Netzwerk von Kiinstlerkolonien,
Kinstlerdorfern und Kinstlerorten in Europa zu schaffen. Die Kiinstlerkolonien und Kiinst-
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lerorte waren Geburtsstatten wichtiger Kunststrdmungen und erneuerten im 19. und 20.
Jahrhundert die européische Kunst als Vorreiter und Pioniere des Impressionismus, des
Realismus, des Symbolismus, des Post-Impressionismus, des Surrealismus, des Pointillis-
mus und des Expressionismus.

Die Kinstlerkolonie-Bewegung ist ein kunsthistorisches Phdnomen, das in den vergange-
nen 180 Jahren zwischen 130 und 180 Kiinstlerkolonien und Kiinstlerorte in ganz Europa
hervorbrachte. Trotz betréchtlicher geographischer Entfernungen und unterschiedlicher
kultureller Traditionen gibt es groBe Ahnlichkeiten zwischen den einzelnen Kiinstlerkolonien.
Die haufig eher landlichen Orte waren Zentren fiir internationale Begegnungen und vielfalti-
ge Anregungen.

EuroART hat zurzeit 46 ordentliche und 24 assoziierte Mitgliedsorganisationen sowie Ein-
zelmitglieder in 21 europaischen Landern. Die deutschen Mitglieder sind der nachfolgenden
Karte zu entnehmen.

Ha mé:'urg - Schwaan
- Worpswede

Berlin
Havelland -~

- Willingshausen
GERMANY

- Kronberg 1. Ts

O
Frankfurt/M
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1.9.3 Festspiele in Deutschland

Die Altenburger Prinzenraub Festspiele haben sich mittlerweile zumindest in Mittel-
deutschland einen Namen gemacht. Zurzeit werden Uberlegungen angestellt, das Fest-
spielprogramm zu erweitern. Vor diesem Hintergrund beschaftigen wir uns mit den ver-
schiedenen Varianten von Festspielen, wie es sie in Deutschland mittlerweile in vielen
Orten gibt.

Neben den Domstufen-Festspielen in Erfurt, den Historienfestspielen ,Luther — Das Fest" in
Eisenach und den Thiringer Schlossfestspielen Sondershausen gehdren Prinzenraub Fest-
spiele zu den bekanntesten Sommerevents in Thiringen. 2010 werden sie zum 6. Mal statt-
finden (24. Juni bis 11. Juli). Organisiert und vermarktet werden sie durch das Kulturmana-
gement der Stadt. Damit wollen wir die Chancen sondieren, die Altenburg langfristig gese-
hen als Festspielort haben konnte.

Die bisherige Entwicklung der Altenburger Prinzenraub Festspiele lasst sich wie folgt
zusammenfassen:

» Seit 2005 rund 60.000 Besucher inklusive Ehrengaste. Verkauft wurden 52.580 Ein-
trittskarten, was bei 61.723 zur Verfligung stehenden Karten einer Auslastung von 85
Prozent entspricht.

» Kontinuierliche Erweiterung des Angebotes an Sitzplatzen (aktuell = 972 pro Vorstel-
lung). Die Zahl der Vorstellungen stieg von 12 (bei 8.400 zur Verfiigung stehenden Kar-
ten) im Jahre 2005 auf 15 (bei 14.900 Karten) in 2009.

» Die meisten Zuschauer gab es 2009 mit rund 13.000, wobei rund 12.000 Eintrittskarten
(81 Prozent Auslastung) verkauft wurden. Am niedrigsten war die Auslastung 2007 mit
77 Prozent bei rund 11.000 Zuschauern und rund 9.600 verkauften Karten.

» Die Ausgaben in Héhe von rund 900.000 Euro werden zur Halfte durch Sachleistungen
gedeckt. Der direkte Zuschuss der Stadt betrégt rund 100.000 Euro. 240.000 Euro wer-
den durch Eintrittsgelder und 120.000 Euro durch Sponsorengelder erwirtschaftet.

» Der Preis fur die Eintrittskarten bewegt sich zwischen 22 und 34 Euro.

In Deutschland gibt es eine Vielzahl von Festspielen und Festivals, die iberwiegend open
air in den Sommermonaten zwischen Mai und September stattfinden. Es handelt sich meist
um Musik- und Theaterauffiihrungen oder Historienspiele, die an einen festen Standort ge-
bunden sind und sich in der Regel auf einen Zeitraum von 1-2 Monaten mit 10-30 Auffiih-
rungen konzentrieren. In Einzelféllen erstrecken sich die Veranstaltungen auch auf einen
kirzeren oder langeren Zeitraum mit entsprechend weniger oder mehr Auffuhrungen. Es
gibt allerdings auch eine Reihe von Festivals mit sehr unterschiedlichen Kulturangeboten
innerhalb eines groferen geografischen Raumes (Schleswig-Holstein Musik Festival,
Rheingau Musik-Festival, MDR-Musiksommer Sachsen / Thiiringen).

Die Veranstaltungen firmieren je nach Lokalitdt unter verschiedenen Begriffen: Schloss-
oder Burgfestspiele, Freilicht- oder Open-Air-Festspiele, Historienspiele oder Ritterfestspie-
le. Festspiele mit einem historischen Hintergrund — zu denen man auch die Altenburger
Prinzenraub Festspiele zahlen kann - verwenden meist den Namen der jeweiligen histori-
schen Personlichkeit bzw. des historischen Ereignisses. Voraussetzung fiir eine berregio-

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg Seite 47



] Freizeit- und
' Tourismusberatung
GmbH

nale Ausstrahlung ist allerdings, dass es ich um eine bekannte Personlichkeit bzw. ein be-
kanntes Ereignis handelt.

Zu den bekanntesten Historienspielen gehdren:

» Oberammergauer Passionsspiele

» Stortebeker Festspiele in Ralswiek auf Rigen

» Karl-May-Festspiele in Elspe und Karl-May-Spiele in Bad Segeberg
» Nibelungenfestspiele in Worms

» Wallensteinfestspiele in Memmingen

» Historienfestspiele ,Luther — Das Fest" in Eisenach

» Rattenfanger-Freilichtspiele in Hameln.

Obwonhl die traditionsreichen Festivals bereits seit Jahrzehnten existieren, ist die Gesamt-
zahl der Festspiele besonders stark in den letzten 20 Jahren gestiegen. Dies gilt insbe-
sondere fiir Festspiele mit dem Thema ,Musik® im Mittelpunkt. Zentrale Motive fir die Etab-
lierung eines Festspiels sind dabei die Steigerung des Bekanntheitsgrades der jeweiligen
Stadt oder Region und die Starkung des Tourismus durch die Gewinnung kulturinteressier-
ter auswartiger Besucher. Im Trend liegen Veranstaltungen, die sich auf lokale Persénlich-
keiten und Besonderheiten konzentrieren. Zu den so genannten ,Namens- oder Spezialité-
ten-Festivals“ gehdren beispielsweise das Bach-Fest in Kdthen, die Eisenacher Telemann-
Tage, das Kurt-Weill-Fest in Dessau oder die Erfurter Domstufen Festspiele.

Die Entwicklung der Musikfestivals kann man gut anhand der vom ,Musik-Almanach® ver-
offentlichten Zahlen verfolgen. Wurden Anfang der 90er Jahre noch rund 130 regelmalRig
veranstaltete Festivals in den Musik-Almanach aufgenommen, sind es in der aktuellen Onli-
ne-Version von Ende 2009 bereits Gber 400. Man kann davon ausgehen, dass die Zahl der
vergleichbaren Festspiele mit dem Schwerpunkt Theater ebenfalls stark zugenommen hat.

Genaue Daten uber die Entwicklung der Festspiele bzw. Festivals in ihren unterschiedlichen
Auspragungen (Musik, Theater, Historienspiele etc.) gibt es nicht. Die Zahl entsprechender
Events, die mindestens seit fiinf Jahren regelméRig stattfinden, mehr als 10 Auffiihrungen
beinhalten und einen Open-Air-Charakter haben, dirfte in Deutschland bei mindestens 600
bis 700 liegen.

Die Zahl der reprasentativen GroRfestivals, die meist in der Zeit nach dem zweiten Welt-
krieg entstanden sind, ist vergleichsweise gering. Die Mehrzahl der Festspiele — vor allem
die Neugriindungen der letzten 20 Jahre - konzentriert sich mittlerweile auf bestimmte
Themen und Zielgruppen. Die Zahl der Zuschauer durfte daher bei den meisten Festspielen
bei unter 10.000 liegen.

Besuchermagnete wie die Oberammergauer Passionsspiel (520.000 Zuschauer in 110
Auffiihrungen im Jahre 2000) oder die Stortebeker-Festspiele (395.000 Zuschauer in 67
Auffiihrungen im Jahre 2009) sind diesbezliglich die Ausnahme. Andere Events wie bei-
spielsweise die Karl-May-Festspiele in Elspe haben kontinuierlich an Interesse verloren
(Rickgang von Uber 400.000 Zuschauern im Jahre 1980 auf aktuell rund 180.000). Griinde
dafir sind die wachsende Konkurrenz vergleichbarer Veranstaltungen und das steigende
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Anspruchsniveau der Zuschauer. Die etablierteren Veranstalter versuchen dem nachlas-
senden Interesse durch Erweiterung ihres Angebotsspektrums (Fanshops, Ausstellungen,
Gastronomie etc.) zu begegnen. Intensiviert wird auch die touristische Vermarktung durch
Angebotspakete mit Unterkinften, Flihrungen und weiteren Leistungsbausteinen.

Zu einem zunehmenden Problem wird in den n&chsten Jahren die schwierige finanzielle
Lage der 6ffentlichen Hand und der verstarkte Riickzug der Sponsoren werden. Fast alle
Festspiele — insbesondere die reinen Kulturevents - werden durch &ffentliche Mittel unter-
stutzt. Nur wenige Veranstaltungen — wie beispielsweise die Stortebeker-Festspiele auf
Rigen - sind privatwirtschaftlich organisiert oder tragen sich durch Sponsorengelder (z.B.
Rheingau Musik-Festival).

Bei der Analyse des Festspielmarktes — bzw. der Kategorisierung einzelner Festspielarten
- spielen im Wesentlichen folgende Gesichtspunkte eine Rolle:

» Festspieltypen (Musikfestivals, Theaterfestspiele, Historienspiele etc.)
» Finanzierungsformen (ausschlieBlich 6ffentlich oder privat finanziert, Mischformen)
» Besucherstrukturen (lokales, regionales oder (iberregionales, internationales Publikum)

» Festspiele als Instrument der Wirtschafts- oder Standortférderung (,weicher Standort-
faktor"), der Steigerung des Bekanntheitsgrades und der Imageprofilierung oder der In-
tensivierung des Tourismus

» Zeitpunkt, Dauer und zeitlicher Rhythmus (in den Sommermonaten, weniger oder 1&n-
ger als ein Monat, jahrlich oder alle zwei bis drei Jahre)

» Tragerschaft (kommunale Regie, Privatunternehmen, Stiftung).

Entscheidend fiir eine erfolgreiche und nachhaltige Etablierung ist ein klares Konzept,
mit dem die eigenen Voraussetzungen gepriift (finanzielle Rahmenbedingungen, Attraktivi-
tat der Location, Einzugsgebiet der potenziellen Zuschauer etc.) und auf dessen Basis dann
die Entscheidung flir die Art des Festspiels gefallt und der Name festgelegt wird.

Dies gilt auch fr Altenburg hinsichtlich der langfristigen Etablierung der ,Prinzenraub Fest-
spiele®, wobei allerdings in einem ersten Schritt zu klaren ware, ob das Thema ,Prinzen-
raub“ tiberhaupt langfristig tragt oder ob es nicht besser ware, den Festspielen einen ande-
ren, thematisch allgemeineren Charakter zu verleihen. Wir werden hierauf naher in den
Kapiteln ,Folgerungen® und ,Empfehlungen” eingehen.

Eine Auswahl bekannter Open-Air-Festspiele, die an einen festen Standort gebunden sind,
haben wir in einer Ubersicht zusammengefasst. Zur Veranschaulichung haben wir Kriterien
wie Zuschauerzahlen, Finanzierung, Spielplan, Eintrittspreise, Location etc. herangezogen.
Mit Blick auf die weitere Vorgehensweise hinsichtlich einer Etablierung Altenburgs als Fest-
spielstandort lassen sich dadurch Anhaltspunkte dafir gewinnen, welche Kriterien letztend-
lich fur den Erfolg eines derartigen Events mafRgeblich sind. Die Altenburger Prinzenraub
Festspiele werden in der Ubersicht nicht beriicksichtigt.

Zusammenfassung der wesentlichen Ergebnisse der Ubersichtstabelle:

» Die meisten Festspiele sind in der Zeit nach dem zweiten Weltkrieg entstanden. Die
bekanntesten Thiringer Festspiele — die Domstufen Festspiele Erfurt — gibt es seit

I3 stadtmarketingkonzept Altenburg Seite 49



] Freizeit- und
' Tourismusberatung
GmbH

1994. Die ubrigen Thringer Veranstaltungen (Eisenach, Sondershausen und Alten-
burg) sind nach 2005 gestartet.

» Die Auffihrungen finden in der Regel jahrlich in den Sommermonaten statt (Juni bis
August). GroRere zeitliche Intervalle (Oberammergau alle 10 Jahre, Memmingen alle 4
Jahre) sind die Ausnahme, obwohl einzelne Veranstalter — vor allem aus finanziellen
Griinden - darlber nachdenken, den Jahresrhythmus aufzugeben. So sollen die Nibe-
lungenfestspiele in Worms zumindest Open-Air kiinftig nur noch alle drei Jahre stattfin-
den.

» Das Programm der gréReren, auf ein bestimmtes Thema konzentrierten Festspiele
basiert meist auf einem einzigen Stiick, das wahrend der gesamten Saison lduft
(Stortebeker, Karl May, Oberammergau). Generell gesehen bieten die Festspielorte je-
doch ein breiteres Auffilhrungsprogramm, das in der Regel drei bis flinf unterschiedli-
che Stiicke beinhaltet.

» Die Organisationsstruktur ist unterschiedlich. Das Spektrum der Veranstalter reicht
vom Forderverein (ber die stadtische Gesellschaft bis hin zu privatwirtschaftlichen Un-
ternehmen (Stdrtebeker und Karl May Festspiele), die allerdings die Ausnahme darstel-
len. Uber einen eigenen, ausschlieRlich fiir die jeweiligen Festspiele genutzten Auffiih-
rungsort verfligen die wenigsten Veranstalter. Meist werden Schloss- oder Burganla-
gen und innerstadtische Platze genutzt, die (iber das nétige Ambiente verfiigen.

» Die meisten Zuschauer der hier berlcksichtigten Festspiele hat Oberammergau mit
iber 500.000 im Jahr. Danach folgen die Stortebeker-Festspiele mit knapp 400.000 und
die Karl-May-Festspiele in Bad Segeberg und Elspe (320.000 bzw. 180.000). Die Mehr-
zahl der Festspiele hat deutlich unter 100.000 Zuschauer im Jahr. Die Wallenstein
Festspiele in Memmingen (1,3 Millionen Besucher) sind mit den tbrigen Veranstaltun-
gen nicht vergleichbar, da sie sich iber die gesamte Stadt erstrecken und keinen festen
Auffiihrungsort haben.

» Die Eintrittspreise bewegen sich in den meisten Fallen je nach Kategorie zwischen 10
und 50 Euro. Deutlich teurer sind sie in Oberammergau, wo zwischen 50 und 165 Euro
verlangt werden. Hinzu kommt, dass meist ganze Angebotspakete mit Ubernachtung
und Verpflegung gebucht werden missen.

» Die Finanzierung der Festspiele erfolgt in der Regel (iber dffentliche Mittel, Sponsoren
und Eintrittsgelder. Ohne offentliche Zuschiisse kommen die wenigsten Veranstalter
aus.

» Da die Finanzierung von Festspielen zunehmend schwieriger wird, hat das Angebot
von Zusatzprogrammen in den letzten Jahren kontinuierlich zugenommen. Diese rei-
chen von erganzenden Veranstaltungen Uber spezielle Arrangements bis hin zu eige-
nen Gastronomie- und Merchandising-Angeboten.

Ahnlich wie in Altenburg wird das Gros der Festspielbesucher aus dem jeweiligen regiona-
len Einzugsbereich gekommen. Eine Ausnahme stellen die zuschauerstarken Historien-
spiele wie die Oberammergauer Passionsspiele, die Stdrtebeker-Festspiele und die Karl-
May-Spiele in Bad Segeberg und Elspe dar, die (ber einen héheren Anteil von weiter her
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anreisender Touristen verfigen und auch eine breitere Zielgruppe ansprechen. Hier spielen
die Festspiele eine wichtige Rolle in Verbindung mit der Intensivierung des Tourismus.

Die Altenburger Prinzenraub Festspiele lassen sich nattrlich nicht hundertprozentig mit
den Ubrigen deutschen Festspielen vergleichen. Dazu ist das Programm, die Zahl der Auf-
fuhrungen, die Zuschauerkapazitaten, der Bekanntheitsgrad etc. zu unterschiedlich. Die
Ubersicht {iber die ausgewahlten Festspiele und der generelle Vergleich mit der deutschen
Festspiellandschaft bieten jedoch Anhaltspunkte dafiir, wenn es um die Einschatzung einer
langfristigen Etablierung von Altenburg als Festspielstandort geht.

Berlicksichtigt man wichtige Kennziffern wie Zuschauerauslastung in Relation zur Sitz-
platzkapazitat und zur Zahl der Auffihrungen, die Hohe des Budgets und die Erlése aus
Eintrittskarten, konnen die bisherigen Festspiele als durchaus erfolgreich bezeichnet wer-
den. Die durchschnittliche Kapazitatsauslastung lag bei rund 80 Prozent, das Preisniveau
der Eintrittskarten (22 bis 34 Euro) bewegt sich ebenso wie das Gesamtbudget (unter einer
Million Euro) im akzeptablen Bereich.

Trotz des stark gestiegenen Angebotes an Festspielen unterschiedlichster Art sprechen
einige Indikatoren dafir, dass sich Altenburg mit seinem Angebot wird behaupten kénnen:

» Das Angebot ist am grofiten im Bereich der Musikfestivals. Im Segment der Historien-
spiele, in das man Altenburg einordnen kann, ist es deutlich niedriger.

» Die Zahl der Festspiele in Thiringen und im Radius von rund 50 Kilometern in den
Nachbarbundeslandern ist Gberschaubar. Sieht man von den Luther-Festspielen in Ei-
senach ab, liegt der Schwerpunkt der Festspiele bei anderen Festspieltypen.

» Altenburg verfligt mit seinem Schloss und der historischen Altstadt Uber das richtige
Festspielambiente.

» Mit dem Theater und den Ubrigen Kulturangeboten sind die Méglichkeiten gegeben,
das Festspielangebot zu erweitern.

Voraussetzung fiir den langfristigen Erfolg Altenburgs als Festspielstadt ist eine eindeutige
Positionierung, die allerdings bereits in die Wege geleitet wurde. Unserer Auffassung nach
gehdren dazu:

» Thematische Konzentration auf historische Themen, die jahrlich wechseln. Es liegen
bereits feste Plane vor, nach Auslauf der Prinzenraubgeschichte ,Barbarossa“ zu the-
matisieren.

» Etablierung der Festspiele tber einen neutraleren Begriff: ,Altenburger Schlossfestspie-
le” oder ,Historische Schlossfestspiele Altenburg®

» Erweiterung des Angebotes rund um die Festspiele: zusatzliche kleinere Konzerte,
Ausstellungen, besondere Angebote in den Geschaften, Gastronomieangebote etc.

» Intensivierung der touristischen Vermarktung durch spezielle Arrangements (Pakete mit
Hotellibernachtungen, Stadtbesichtigung, Museumsbesuchen, Ausfliigen in die Nach-
barstadte etc.)
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1.9.4 Kultur als Wirtschaftsfaktor

In Deutschland wird die Kulturpolitik zunehmend als Standortpolitik verstanden. Die Kul-
turwirtschaft wird als wichtiger Standortfaktor eingestuft, vor allem in Verbindung mit der
Ansiedlung von Unternehmen der ,Wissensindustrie®, deren Mitarbeiter ein entsprechendes
Umfeld zu schatzen wissen.

Die Bundesregierung hat die Kultur- und Kreativwirtschaft zur Wachstumsbranche erklart.
In seiner Ausgabe vom 1. Februar 2010 berichtet das Magazin Focus davon, dass diese
Branche im Jahre 2008 eine Bruttowertschdpfung von 63 Milliarden Euro und eine Million
Beschaftigte hatte. Bund, Lander und Kommunen wenden jahrlich rund acht Milliarden Euro
fr Kulturangebote auf.

Das Kultusministerium des Landes Thiringen hat im Januar 2009 erstmals einen Kultur-
wirtschaftsbericht fiir Thiiringen herausgegeben. Dabei ging es im Wesentlichen um die
Fragen

» welchen wirtschaftlichen und beschaftigungsbezogenen Stellenwert die Kulturwirtschaft
in Tharingen hat

» welche marktbezogenen und regionalen Rahmenbedingungen bestehen

» welche Zukunftsperspektiven bestehen bzw. durch welche zukunftsorientierten Strate-
gien und Handlungsvorschlage sich die Kultur- und Kreativwirtschaft im Lande starken
lasst.

Die Analyse hat ergeben, dass die Kulturwirtschaft in Thiiringen im Vergleich zum Bun-
desdurchschnitt schwacher ausgepragt ist. Zurlickgefiihrt wird dies unter anderem darauf,
dass es in Thiiringen an Metropolen fiihrt. Der Kultursektor Thiiringens beschaftigt etwas
weniger als 30.000 Personen und bewegt zwischen 1 und 1,5 Milliarden Euro an Finanzmit-
teln, die zu einem Viertel aus 6ffentlichen Quellen stammen. Eine relativ groke Bedeutung
haben in Thiringen die Bereiche Verlagsgewerbe und Kunsthandwerk. Im Vergleich zur
Bevolkerung (2,8 Prozent Anteil an allen Deutschen) liegen die Kulturausgaben des Landes
und der Kommunen mit 3,4 Prozent (iber dem Bundesdurchschnitt.

In dem Kulturwirtschaftsbericht wird hervorgehoben, dass das weitgehend vom 6ffentlichen
Sektor getragene baulich-kulturelle Erbe der Residenzstadte ein wichtiger ,Frequenzer-
zeuger"” fir den Kultur- und Stadtetourismus sei, aber mit Ausnahme von Weimar noch viel
zu wenig bekannt sei und daher zu wenig ausgenutzt wirde.

Zur Optimierung der Kulturwirtschaft und des Kulturtourismus werden in dem Bericht fol-
gende Initiativen und MaBnahmen empfohlen (siehe Seite 155 und 156):

» Konzentration der Initiativen auf Entwicklungsfelder der Kulturwirtschaft. Dazu
gehdren vor allem ,Kommunikationsdesign / Werbung®, ,Medien / Kindermedien®,
.Kunsthandwerk® und ,Live-Veranstaltungen®.

» Talente anziehen und an den Standort Thiiringen binden. Da die Kulturwirtschaft im
Wesentlichen von der Innovationsfahigkeit der ,Kreativen* lebt, mussen die entspre-
chenden Rahmenbedingungen geschaffen werden. Dazu gehoren die Ansiedlung re-
nommierter Aus- und Weiterbildungseinrichtungen sowie die Schaffung infrastrukturel-
ler Voraussetzungen durch gezielte Férdermalinahmen. Die Devise muss lauten: ,jobs
follow people®.
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» Ausbau der Initiativen zur Unterstiitzung von Existenzgriindungen in der Kultur-
wirtschaft. Zur Gruppe der zu Unterstitzenden gehoéren die wissenschaftlich-
kinstlerisch Ausgebildeten sowie die ,Quereinsteiger* und ,handwerklich-gewerbliche
Ausgrindungen® aus bisher 6ffentlich finanzierten Bereichen (z.B. denkmalpflegerische
Aktivitaten).

» Fortsetzung und Weiterentwicklung der auf Kindermedien bezogenen Aktivitéten.
Empfohlen werden die Verbesserung der Entwicklungsbedingungen in den Medien-
schwerpunkten des Landes und eine Erschliefung des europaischen Marktes fiir Kin-
dermedien.

» Unterstiitzung von Initiativen zur weiteren ErschlieBung des Marktsegments Kul-
tur- und Stadtetourismus. Die Residenzstadte werden als wichtiger Baustein in der
ohnehin vorhandenen kulturtouristischen Ausrichtung des Landes gesehen. Empfohlen
wird eine Aktualisierung des ,Residenzgedankens® z.B. in Verbindung mit der Weiter-
entwicklung von Festspielen. Als Beispiel wird die Einbeziehung ,junger Talente® in die
Schlossfestspiele in Sondershausen genannt.

» Beibehaltung der bestehenden Kulturférderung als Instrument zur Forderung der
Kulturwirtschaft des Landes. Die Verfasser des Berichtes begreifen die Férderung
von Kulturangeboten als wesentliches Instrument zur Entwicklung der Kulturwirtschaft
in Thiringen. Sie empfehlen die Priifung zusatzlicher Fordermdglichkeiten, um iiber
die damit verbundenen Ausgaben auch indirekt die Entwicklung der Kulturwirtschaft
und des vorhandenen kreativen Potenzials des Landes zu starken®.

In Altenburg werden die sich aus der Kulturwirtschaft ergebenden Perspektiven derzeit
noch unterschatzt, man ist sich aber bewusst, dass die Stadt dank ihres baulich-kulturellen
Erbes und ihrer historischen Vergangenheit iber ein erhebliches kulturelles Potenzial ver-
fugt.

Insofern wird es darauf ankommen, die vorhandene stiadtebauliche Substanz und die
kulturhistorische Tradition — unter anderem als Residenzstadt — im Sinne der Kulturwirt-
schaft umzusetzen. Ziel muss es sein, daraus gewerbliche Schwerpunkte zu entwickeln, um
Arbeitsplatze und Einkommen zu schaffen.

Die Kulturwirtschaft wird auch in Zukunft nicht der einzige Wirtschaftszweig in Altenburg
sein, er kann sich aber zu einem Schwerpunkt entwickeln, da die Voraussetzungen und das
Potenzial vorhanden sind. Es ist vorstellbar, dass Altenburg eine Art ,,Modellstadt” in Thi-
ringen wird, in der samtliche zur Kulturwirtschaft gehdrenden Bereiche — angefangen von
der Denkmalpflege und der Weiterbildung Gber kiinstlerische Angebote bis hin zu Kulturver-
anstaltungen und zum Tourismus — konsequent ausgebaut werden.

Voraussetzung ist allerdings, dass Altenburg die notwendige Férderung durch die Lan-
desregierung erfahrt, denn alleine kann die Stadt eine solche Entwicklung nicht finanzie-
ren. Zwei Argumente sollten dabei eine Rolle spielen. Zum einen kann die Landesregierung
damit zeigen, dass sie die wachsende Bedeutung der Kulturwirtschaft ernst nimmt und
dass sie zum anderen bereit ist, dem bisher stark vernachlassigten Osten Thiringens eine
wirtschaftliche Perspektive zu bieten.
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B3 2. Primaranalyse
2.1 Expertengesprache

In der nachfolgenden Darstellung werden die Ergebnisse der vor Ort geflihrten 18 Gespra-
che stichpunktartig zusammengefasst Sie dauerten im Durchschnitt rund eine Stunde. Zur
Dokumentation werden darliber hinaus Einzelaussagen in anonymisierter Form wiederge-
ben.

Neben der Erfassung fehlender Informationen standen bei den Gesprachen folgende zent-
ralen Themen im Vordergrund:

» Aktuelle Situation und Ausrichtung Altenburgs (wirtschaftliche Lage, Schwerpunkte,
Starken und Schwachen, Stellenwert des Tourismus, interne Strukturen, Kommunikati-
on und Vernetzung, Einbindung in das regionale Umfeld etc.)

» Kiinftige Entwicklung und Positionierung Altenburgs (geplante Projekte, Ziele, Er-
wartungen und Vorschlége, etc.).

Gesprachspartner waren:

» Vertreter der Stadt Altenburg (Oberbiirgermeister Wolf, Frau Knitt, Herr Mattern, Herr
Scharschmidt, Frau Stiitzner)

» Frau Biring (Altenburger Tourismus GmbH)

» Frau Eckert (Ratskeller)

» Frau Gronegres (TTG)

» Frau Haase (Altenburger Brauerei)

» Herr Knechtel ((Residenzschloss)

» Herr Kwaschik (Evangelische Kirchgemeinde)

» Herr Matthes (Spielkartenfabrik Altenburg GmbH)

» Herr Professor Oldag (Theater & Philharmonie Thiringen GmbH)
» Frau Penndorf und Frau Schmid (Lindenau Museum)

» Herr Riger (Stadtische Wohnungsgesellschaft Altenburg)
» Frau Wallinovsky (Parkhotel)

» Herr Wieland (Hotel Altenburger Hof)

Aktuelle Situation der Stadt Altenburg

Obwohl die meisten Altenburger ihre Stadt als liebenswerte Stadt empfinden, présentieren
sie sich der Auffassung der Gesprachspartner zufolge nach Auen hin eher als missmutig,
unzufrieden mit der aktuellen Situation und wenig kooperativ. Es werde viel kritisiert und
geschimpft, mehr gegeneinander als miteinander gearbeitet, den Engagierten neide man
den Erfolg. Das Leben in der Stadt werde eher von Lethargie als von Aufbruchstimmung
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gepragt, die meisten verfolgen ihre eigenen Ziele und seien kaum zu Kompromissen bereit.
Statt stolz auf das bisher Geleistete zu sein und Optimismus auszustrahlen, verliere man
sich in einer ,masochistischen Grundhaltung®, die sich negativ auf die weitere Entwicklung
der Stadt auswirke.

Als Mangel wird empfunden, dass die friher einmal vorhandene Identitat als Residenzstadt
und spéter als Industriestadt verloren gegangen sei. Eine neue Identitit gebe es nicht, da
nicht deutlich wiirde, wofiir die heutige Stadt stehe. Die in friiheren Jahren das Stadtbild
pragende ,burgerliche Elite* sei ebenso verschwunden wie die zu Zeiten der DDR dominie-
renden Wirtschaftsbereiche Bergbau und verarbeitende Industrie.

Das Verhéltnis zur eigenen Stadt spiegelt sich gut in der Aussage eines Gesprachspartners
wider: ,,Die Stadt wei nicht, was sie ist, und kann es sich nicht leisten, was sie gerne
ware*.

Die Zusammenfassung der Gesprachsergebnisse erweckt den Eindruck, dass es in einem
hohen Malie die Altenburger selbst sind, die eine positivere Entwicklung der Stadt verhin-
dert haben. Die weiter unten wiedergegebenen Statements der Gesprachspartner zeigen,
dass die Mehrzahl der handelnden Akteure eher als ,Bremser* denn als ,Antreiber‘ gesehen
wird. Obwohl die Stadt fiir einen AulRenstehenden trotz mancher st&dtebaulicher Problem-
bereiche — verfallene Hauser, Baullicken, Leerstande — ein positives Bild vermittelt, hat man
den Eindruck, dass dies in Altenburg anders, namlich negativer, empfunden wird — vor allem
im Hinblick auf die kiinftig zu ergreifenden MaBnahmen.

Wie in vielen Kommunen, die mit strukturellen, berwiegend nicht selbst zu verantworten-
den Problemen zu k&mpfen haben, wird auch in Altenburg die Ausgangslage dadurch zu-
satzlich belastet, dass die Grundstimmung Uberwiegend pessimistisch ist und es Mangel
in der internen Kommunikation und Vernetzung gibt. Von den Gesprachspartnern wird
dies jedenfalls als wichtiges Hemmnis hinsichtlich der kiinftigen Entwicklung gesehen.

Als Starken Altenburgs werden von den Gesprachspartnern hervorgehoben:

» Attraktiver Wohnstandort mit einer guten Bildungs- und Freizeitinfrastruktur, reichhalti-
ges Vereinsleben, nicht allzu weit entfernt von Leipzig, Chemnitz, Zwickau und Gera

» Historischer Stadtkern mit einem breiten Angebot sehenswerter Architektur (Marktplatz,
restaurierte historische Gebaude, Kirchen, Schloss etc.)

» Breites Kulturangebot mit Theater, Museen, Veranstaltungen, Prinzenraub etc.
» Tradition als Skat- und Spielkartenstadt sowie als Residenzstadt

» Historische Personlichkeiten und Einrichtungen.

Als wesentliche Schwachen werden genannt:

» Geringer Bekanntheitsgrad, mangelndes Profil (absehen vom Ruf als Skatstadt)

» Ricklaufige Bevolkerung, abwandernde junge Leute, verloren gegangene Bedeutung
als Industrie- und Gewerbestandort

» Randlage im Osten Thiringens und damit fehlende Einbindung in das die Wahrneh-
mung Thiringens bestimmende Zentrum mit den Stadten Erfurt, Weimar, Jena und Ei-
senach, fehlender direkter Autobahnanschluss, keine optimale Verkehrsanbindung
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» Unzureichende touristische Infrastruktur, quantitativ und qualitativ ungeniigendes
Unterkunftsangebot, stagnierende touristische Nachfrage

» Unzureichende Finanzausstattung, ungentigende Vermarktung der Stadt

» Mangelnde interne Kommunikation und Information, fehlende Vernetzung, pessimisti-
sche Grundstimmung.

Trotz iberwiegend negativer und kritischer Anmerkungen zur aktuellen Situation der Stadt
ist den Gesprachspartnern bewusst, dass man das vorhandene Potenzial Altenburgs in der
Vergangenheit nicht im vollen Umfange erkannt und daher unzureichend ausgeschdpft hat.
Dies wird als wesentlicher Grund daflir gesehen, dass es bisher nicht gelungen ist, Alten-
burg Uber den regionalen Einzugsbereich hinaus bekannter und profilierter zu machen.

Man erkennt in Altenburg zunehmend, dass das Thema Skat und Spielkarten als Profilie-
rungsthema kunftig nicht mehr ausreicht und andere Schwerpunkte in den Vordergrund
geriickt werden miissen. Die Mehrzahl der Gesprachspartner setzt dabei starker auf die
Themen Kultur, Altstadt und historische Personlichkeiten, ohne dabei allerdings auf den
Begriff der Skatstadt ganzlich verzichten zu wollen. Bedauert wird, dass es Altenburg keine
richtige Kiinstlerszene gebe. Einigkeit besteht darin, dass man sich kiinftig stérker auf eini-
ge wenige Schwerpunkte wird konzentrieren mussen.

Hohe Erwartungen werden an die Lutherdekade gestellt, zumal es Altenburg gelungen ist,
in den Kreis der Lutherstadte aufgenommen zu werden. Durch eine offensive Prasentation
der Reformationszeit mit den fiir Altenburg pragenden Personlichkeiten Spalatin und Luther
erhofft man sich eine intensivere touristische Wahrnehmung.

Die Bemiihungen der Stadt, den Tourismus kinftig starker zu entwickeln, werden von den
Gespréchspartnern unterstiitzt. Sie sehen allerdings im Tourismus nicht den zentralen Ent-
wicklungsschwerpunkt, da hierfir aktuell noch die Voraussetzungen (Unterkunftsangebot,
Image etc.) fehlen wiirden. Der wird eher in der Starkung des Wohnstandortes gesehen, vor
allem auch deshalb, um einen weiteren Bevolkerungsriickgang zu verhindern.

Die Altenburger Tourismus Information wird (iberwiegend positiv beurteilt, der Schritt zur
Privatisierung als richtig gesehen. Als optimierungsfahig betrachtet man allerdings die Zu-
sammenarbeit zwischen der ATl und den verschiedenen kulturellen Institutionen sowie den
einzelnen touristischen Leistungstragern.

Die Prinzenraub-Festspiele werden generell als Bereicherung fiir die Stadt gesehen, wenn
sie auch nicht die erhoffte Wirkung zur Ankurbelung des Tourismus gebracht hatten. Dazu
sei der historische Hintergrund auerhalb Mitteldeutschlands zu wenig bekannt. Die Mehr-
heit der Gesprachspartner ist der Auffassung, dass die Festspiele fortgesetzt werden soll-
ten, aber auf Basis eines weitergehenden Konzeptes in Richtung Historienspiele mit den
Themen Barbarossa, Luther etc.. Dadurch bek&me man eher als beim Prinzenraub die
Chance, mehr Besucher von aulierhalb des unmittelbaren Einzuggebietes zu gewinnen.

Ahnlich wird die Rolle des Themas Skat und des Altenburger Flughafens auf die Gewin-
nung zusatzlicher Besucher eingeschatzt. Beides hatte nicht dazu beitragen, den Tourismus
in Altenburg nachhaltig anzukurbeln. Insofern wird die Entscheidung der Stadtwerke mehr-
heitlich begrufit, sich aus der Finanzierung des Flughafenprojektes zurlickzuziehen und die
freiwerdenden Mittel fir Projekte der Stadtentwicklung einzusetzen.
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Altenburg verflgt (iber eine schéne Innenstadt; allerdings gibt es viele ungenutzte Po-
tenziale, z.B. alte Geb&ude, die fiir besondere Laden, Cafes etc. genutzt werden kénn-
ten; Erstbesucher sind iberrascht vom vorhandenen Angebot

Im Stadtbild hat sich viel zum Positiven verandert; manches ware sicher schneller vo-
rangegangen, wenn die rechtlichen Probleme insbesondere bei Eigentumsfragen einfa-
cher zu l6sen gewesen waren

Stadt prasentiert sich zu unibersichtlich; AuRenstehende haben es schwer, sich zu
orientieren

Geringer Bekanntheitsgrad; auBerhalb eines Einzuggebietes von 100 Kilometern kennt
niemand Altenburg, hdchstens als Skatstadt; Randlage in Thiiringen von Nachteil; nie-
mand weild so richtig, wo Altenburg hingehért

In der Stadt herrscht eine grole Lethargie, Altenburg kdmpft gegen den Niedergang;
man sollte stolz auf die Stadt sein und nicht nur negativ denken; ,Kleingeister* und Nei-
der bestimmen das Leben in der Stadt, man hat nicht das groRe Ganze im Blick

Das Potenzial Altenburgs ist groRer als es die eigene Bevélkerung glaubt

Altenburg verfiigt (iber eine ,diskussionsfreudige” Bevolkerung, meist aber mit sehr
kontroversen Ansichten; es ist nicht einfach, die unterschiedlichen Interessen auf eine
gemeinsame Ebene zu bringen; es gibt eine ,masochistische“ Tendenz in der Stadt;
haufig fehlt es an Kompromissbereitschaft; man goénnt den anderen nicht den Erfolg;
jeder denkt nur an sich

Mangelnde Kommunikation, Kooperation und Vernetzung ist das zentrale Problem;
Informationspolitik funktioniert nicht; Uberschneidungen beim Veranstaltungskalender

Es wird zuviel geredet; jeder hat seine eigenen Vorstellungen, méchte ,ein Denkmal
gesetzt bekommen*; es wird mehr gegeneinander als miteinander gearbeitet; Altenbur-
ger Unternehmer sind nicht ,unter einen Hut“ zu bekommen

Es fehlt an Kompromissbereitschaft, die Ur-Altenburger lassen sich von den Zugezoge-
nen und AuRenstehenden nichts sagen; die urspriingliche ,Elite” ist verschwunden; die
Identitat als Residenzstadt gibt es nicht mehr und eine neue Identitat fehlt; man sollte
mehr auf Leute hdren, die die Stadt weiterentwickeln wollen

In der Stadt fehlt es an einer ,gewissen Lockerheit‘, man geht ,zu verbissen® miteinan-
der um; auch der OB sollte gelegentlich mehr auf andere Leute héren, denn sonst setzt
er das bisher Erreichte ,aufs Spiel*

In der Offentlichkeit existiert die Wahrnehmung, dass Stadt und Landkreis bzw. der OB
und der Landrat nicht ,richtig miteinander kénnen*, sind aber aufeinander angewiesen

,Die Stadt weil® nicht, was sie ist, und kann es sich nicht leisten, was sie gerne ware*

Altenburg hat ein groRes Potenzial, die aktuelle Wahrnehmung wird der Bedeutung der
Stadt nicht gerecht; gute architektonische Substanz und breites Kulturangebot
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» Schwierige Situation der Hotellerie, kein qualitativ optimales Angebot, unzureichende
Auslastung; Stadt und Kreis kiimmern sich zu wenig um die Hotels, werden nicht zu
Gesprachen eingeladen

» In der Vergangenheit ist bereits viel getan worden, aber es gibt noch viel Optimierungs-
bedarf; Kultur und Tourismus gehéren zu den Schwerpunkten in der Stadt

» Viele Jugendliche gehen weg, weil sie keine Zukunft sehen; der Schrumpfungsprozess
muss aufgehalten werden

» Viele Kiinstler fliehen aus der Stadt, es gibt keine richtige Szene mehr

» Die direkte Anbindung an Leipzig fehlt; die Herumfiihrung der Autobahn um Altenburg
war fatal fir die Entwicklung der Stadt

» Keine Industrie mehr, zu wenig Tourismus; Altenburg ist keine richtige Tourismusstadt;
Ubernachtungsangebot wird zu wenig genutzt; zu wenig Gewerbeansiedlungen

» Touristisch gesehen ist Altenburg im Ausland nur schwierig zu vermarkten, da nicht
bekannt; Weimar, Erfurt und Eisenach sind die bekannten Ziele fir Auslander; Alten-
burg hat nur eine Chance in Kombination mit anderen, bekannteren Stadten im Umfeld

» Die ATl macht einen ,guten Job*, seit ihrer Existenz gibt es erstmals eine regelméRige
Marketingplanung; verbesserungswirdig ist die Zusammenarbeit einzelner Leistungs-
trager mit der ATI; die meisten denken nur an sich, dadurch geht die Chance verloren,
durch ein gemeinsames Budget mehr zu erreichen

» Prinzenraub hat der Hotellerie und dem Einzelhandel bisher nichts gebracht; auch das
Thema Skat bringt touristisch gesehen wenig; Skat ist ein ,sterbendes Thema“; Leute
kommen nicht des Skatspielens wegen; Kultur ist das zentrale Thema

» Altenburg ist ,als Stadt ganz schén®, hat von jedem etwas, aber nichts, was es woan-
ders nicht auch gibt; es fehlen echte Highlights; der Prinzenraub ist eine ,nette Ge-
schichte®, aber auflerhalb von Altenburg kennt ihn niemand

» Flughafen ist wichtig fir die gesamte Region; weniger fiir die Stadt Altenburg; der Er-
halt des Flughafens ist Sache der drei Bundeslander Thiringen, Sachsen und Sach-
sen-Anhalt; Altenburg kann den Erhalt nicht bezahlen; Flughafen bringt nichts fir den
Tourismus der Stadt

Kuinftige Entwicklung und Positionierung

Handlungsbedarf wird von den Gespréachspartnern vor allem auf folgenden Feldern gese-
hen:

» Verbesserung der internen Information, Kommunikation und Vernetzung

» Konzentration auf Schwerpunkte, die geeignet sind, den Bekanntheitsgrad Altenburgs
Uberregional zu steigern und der Stadt zu einem klaren Profil zu verhelfen

» Starkung des Wohnstandortes Altenburg durch Verbesserung der Angebots- und Infra-
struktur

» Kontinuierliche Aufwertung der Kernstadt durch gezielte stadtebauliche Malnahmen,
die den weitgehenden Erhalt der historischen Substanz beinhalten
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» Konzentration auf das Thema Kultur und die damit verbundenen Mafinahmen (Erhalt
des Theaters, Etablierung einer Kiinstlerszene, starkere Unterstiitzung der Museen,
kulturelle Veranstaltungen etc.)

» Intensivere Nutzung des Schlosses flir Veranstaltungen
» Verbesserung der Qualitdt des Weihnachtsmarktes, Reduzierung der Dauer

» Weiterentwicklung der Prinzenraub-Festspiele zu einem breiter gefacherten Festspiel-
angebot auf Basis historischer Themen

» Weiterentwicklung des Tourismus mit dem Schwerpunkt Stadte- und Kulturtourismus,
Hervorhebung der historischen Personlichkeiten

» Beibehaltung des Themas Skat- bzw. Spielestadt, aber nicht als zentrales Schwer-
punkithema

» Intensivierung des Tourismusmarketings, um mehr Besucher nach Altenburg zu be-
kommen; starkere Einbindung der Leistungstrager und bessere Zusammenarbeit mit
den kulturellen Institutionen

Zentrales Ziel der Stadt sollte es nach Auffassung der Gesprachspartner sein, die stadte-
bauliche Entwicklung konsequent weiter zu verfolgen. Dabei sollten moderne stadtebauli-
che Ldsungen gefunden werden, bei denen der Erhalt der historischen Substanz mit mo-
dernen Bauformen verknipft werden miisse. Dabei solle es nicht um den Erhalt der alten
Substanz ,um jeden Preis” oder um reine Denkmalpflege einzelner Objekte gehen, sondern
um ein stadtebauliches Gesamtkonzept, bei dem die Abstimmung er einzelnen MaBnahmen
aufeinander im Vordergrund stehe.

Einigkeit besteht darin, dass die Weiterentwicklung Altenburgs ohne ein ,breites Engage-
ment* aller Akteure nicht funktionieren wird. Den Gesprachspartnern ist bewusst, dass die
Stadt die anstehenden Herausforderungen nicht alleine wird meistern kdnnen. Ein enges
Miteinander von Stadt, Landkreis und Land sowie den mafgeblichen Akteuren innerhalb
der Altenburgs wird als Voraussetzung fiir den Erfolg kiinftiger MaRnahmen gesehen.

Obwohl einzelne Gesprachspartner der Meinung sind, dass das Thema Skat bzw. Karten-
spiele nach wie vor das tragende Thema sei, um den Bekanntheitsgrad Altenburgs zu stei-
gern, ist die Mehrheit der Auffassung, dass die Zukunft Altenburgs in der Profilierung als
uberschaubarer und liebenswerter Kulturstadt liege, die fiir Einwohner und Touristen glei-
chermafen attraktiv ist. Erwartet wird, dass die Stadt ihre Anstrengungen darauf konzen-
triert, dass dieses Ziel durch entsprechende MaRnahmen zur Optimierung der baulichen
Infrastruktur, des kulturellen Angebotes und der Vermarktung erreicht wird.

Der Schwerpunkt der Aktivitaten sollte darauf gelegt werden, dass die ,,kulturelle Urbani-
tat“ Altenburgs starker als bisher wahrgenommen wird. Dazu gehdrt auch, dass die histori-
sche Dimension Altenburgs mit Personlichkeiten wie Barbarossa, Spalatin, Luther,
Lindenau, Brockhaus etc. deutlicher gemacht wird, da diese das ,eigentliche Pfund der
Stadt ausmachen wiirden. Hohe Erwartungen werden an die inhaltliche Ausgestaltung der
Aktivitaten in Verbindung mit der Lutherdekade gestellt. Durch die Aufnahme in den Kreis
der Lutherstadte erhofft man sich eine Intensivierung des Tourismus aus dem In- und Aus-
land.

Weitgehende Einigkeit besteht auch darin, dass dies ohne Bereitstellung der erforderlichen
Finanzmittel nicht funktioniert. Allen Beteiligten ist bewusst, dass die kiinftige Positionierung
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Einzige Chance besteht in der konsequenten Ausrichtung auf das Thema Kultur; im
Tourismus ist es der Kultur- und Stadtetourismus, weniger das Thema Skat; ein Prob-
lem sind die vorhandenen Unterkiinfte, deren Angebot verbessert werden muss; auf
Kulturtouristen als Hauptzielgruppe konzentrieren

Die Zukunft Altenburgs liegt darin, die Stadt intensiver als bisher Uber ihre kulturelle
Urbanitat‘ wahrzunehmen; zur Erreichung dieses Ziels ist es n6tig, starker in die Kultur
und in die personelle Ausstattung des Kulturmanagements zu investieren

Ziel muss es sein, die historische Dimension der Stadt zu verdeutlichen; historische
Persdnlichkeiten wie Barbarossa, Spalatin, Luther, Lindenau, Brockhaus sind die ,ei-
gentlichen Pfunde® Altenburgs

Historische Themen miissen so umgesetzt werden, dass man sie erleben kann, z.B. in
Form von Ausstellungen, speziellen Veranstaltungen und im Rahmen der Festspiele;
die Bedeutung Spalatins fiir die Reformation sichtbarer machen; Dauerausstellung zu
Spalatin aufbauen

Kirchengeschichte, Reformation, ,Rote Spitzen® als Aufhanger flir einen Reformations-
weg durch die Stadt nutzen und gestalten

Die Festspiele sollten beibehalten werden, aber thematisch erweitert werden - bei-
spielsweise auf Auffiihrungen, die das Thema der historischen Personlichkeiten auf-
greifen; Prinzenraub ist ein regionales Thema, das weiter weg véllig unbekannt ist; Er-
weiterung des Rahmenprogramms; aus den historischen Figuren ,Stories” entwickeln
und diese zur Grundlage eines historischen Festspielzyklus darstellen

Stellenwert der Museen herausstellen und besser miteinander verbinden; den Standort
und den Verbund der einzelnen Museen durch Entwicklung einer Art ,Museumsinsel*
starken; Kulturstandort starken; Selbstbewusstsein Uber das Thema Kultur zeigen; Kul-
turinteressenten stellen ein langfristig verlassliches Potenzial dar

Das Spielkartenmuseum neu gestalten und modernisieren; versuchen, die ,Stuttgarter
Sammlung“ aufzukaufen und dadurch die vorhandene Sammlung zu erweitern

Altenburg braucht bestimmte Schwerpunkte, auf die die Stadt ihre Strategie konse-
quent ausrichten sollte; Ziel sollte es sein, sich als Teil des mitteldeutschen Raumes zu
prasentieren; Unterordnung unter Erfolg versprechende Themen im Sinne des Gesam-
ten; Themenvielfalt reicht nicht, man braucht herausragende Dinge

Stadt braucht ein professionelles Kulturmanagement; Altenburg zum ,Kulturjuwel“ ma-
chen; Kulturschaffende einladen

Hinsichtlich der kiinftigen touristischen Positionierung braucht die Stadt eine klare Stra-
tegie mit einer klaren thematischen Festlegung, kein dauerndes ,Hin und Her* wie in
der Vergangenheit
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» Anstrengungen intensivieren, um aus dem Ruf der Provinzialitat herauszukommen, z.B.
durch Herausstellung von kulturellen Verbindungen zu groReren Stadten wie Frankfurt,
Dresden, Leipzig und Berlin

» Erhalt des ,Roten Hauses® und des Barockgeb&udes am Marktrand; Wohnen in histori-
scher Substanz zum Thema machen; Erhalt der historischen Substanz muss zur zent-
ralen Aufgabe der Stadt werden

» Ziel der Stadt sollte es sein, moderne stadtebauliche Lésungen zu présentieren; keine
Konzentration auf eine isolierte Denkmalpflege, sondern ,groe Losungen® anstreben,
in denen der Erhalt der historischen Substanz mit modernen Bauformen verknipft wird;
kein Erhalt der alten Substanz ,um jeden Preis*; entsprechende Erfahrungen anderer
Stédte aufgreifen; nicht ,sturer Erhalt* des Alten, sondern Weiterentwicklung des Vor-
handenen mit modernen Ideen

» Die Stadt sollte in die Vermittiung des Geflihls investieren, dass jeder denkt, hier muss
ich unbedingt hin; Altenburg als ruhige, besinnliche und ,wenig anstrengende Stadt*
vermarkten; Uberlegen, wie man Altenburg in die bisherigen touristischen Vermark-
tungsmuster Thiringens einpassen kann

» Etablierung einer Kiinstlerszene ist wichtig fiir das Leben in der Stadt; Ansiedlung von
Galerien; Altenburg zur ,Dependance” von Leipzig machen; die Geschichte der Stadt
zum Thema machen

» Das Theater ist Teil des Kulturlebens und sollte deshalb erhalten werden, obwohl die
Stadt es eigentlich wegen ihrer kontinuierlich abnehmenden Bevdlkerungszahl gar nicht
mehr braucht; das Umfeld des Theaters sollte stadtebaulich weiter entwickelt werden,
da es wichtig als Teil der Abendunterhaltung mit Restaurantbesuch etc. ist

» Starkere Nutzung des Schlosses flir Veranstaltungen; Schloss hat Symbolcharakter fir
die Stadt; professionellere Vermarktung; Schloss als attraktive ,Location” fir
Incentiveveranstaltungen prasentieren; éffentlichkeitswirksame Veranstaltungen insze-
nieren, das Schloss erlebbarer machen; wird aktuell zu statisch dargestellt; Intensivie-
rung der Vermarktung fur VIP-Kunden

» Bessere Ausschilderung der Sehenswirdigkeiten; touristische Wegefihrung in der
Stadt optimieren, um die vorhandene Substanz erlebbarer zu machen; auch kleinere
Highlights wie die Altenburger Druckerei / Verlag Moderne Kunst und die Trommelfell-
fabrik mussen herausgestellt werden; mittelalterliche Kldster als Thema, Bedeutung
des Deutschordens zeigen, Industriegeschichte sichtbar machen

» Tagesausfligler in den Vordergrund stellen

» Thema Spiele nutzen; Bekanntheitsgrad tiber das Thema Spielkarten steigern; Schlag-
zeilen produzieren, um bekannt zu werden

» Altenburger Produkte bekannter machen, auf Messen und Veranstaltungen typische
Altenburger Produkte an einem gemeinsamen Stand prasentieren; Unternehmen mit Al-
tenburg im Namen prasenter machen und diese motivieren, gemeinsam starker fiir Al-
tenburg zu werden

» Prominente aus dem Sport und anderen Bereichen als ,Botschafter Altenburgs® einset-
zen, um den Bekanntheitsgrad zu steigern
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» Altenburg war einmal Gartenstadt, sollte daher versuchen, eine Landesgartenschau
hierhin zu bekommen

» Bekanntheitsgrad durch mehr Werbung steigern; Altenburg braucht mehr Touristen; es
muss vermittelt werden, wo Altenburg liegt, welche grofien Stadte sich in der Nahe be-
finden

» Altenburger Brauerei starker touristisch nutzen, vor allem fiir den Bustourismus; Pakete
mit Brauerei entwickeln

» Charakter der Altstadt erhalten, da dies auch die Gaste so sehen; Geld in den Erhalt
der Altstadt statt in den Flughafen stecken

» Qualitdt des Weihnachtsmarktes verbessern, aus der ganzen Stadt einen Weihnachts-
markt machen; Weihnachtsmarkt auf 2 Wochen beschranken, eventuell am Schloss
statt auf dem Markt veranstalten; Weihnachtsmarkt nicht selbst organisieren, sondern
spezialisiertes Unternehmen mit der Organisation beauftragen

» Der Wohnstandort Altenburg muss gestarkt werden; Verkehrsanbindung verbessern;
Stadt attraktiv machen fiir junge Familien; Angebote fiir Jugendliche schaffen; Starkung
des Bildungsstandortes

» Altenburg ,als Gurtel von Leipzig* wahrnehmbar machen; stérkere Vernetzung mit den
Nachbarorten, z.B. Meuselwitz anbinden

» Die Stadtteile ,Nord“ und ,Siidost” auch durch die Begrifflichkeit mehr an die Kernstadt
heranfiihren, das heiftt, nicht mehr so benennen

» Ziel muss es sein, mehr Familien dazu zu bewegen, in die Stadt zu ziehen; Subventio-
nierung von Wohnraum

» Bei der Sanierung der Stadtquartiere kommt es vor allem auf den Erhalt der Fassaden
an, weniger auf den der gesamten Bausubstanz; man kann nicht alles erhalten

» Verbesserung der Kommunikation, Verstarkung der internen Netzwerke; Optimierung
des Abstimmungsprozesses zwischen den Einrichtungen, die fir Kultur und Tourismus
zustandig sind; klare Festlegung der Zustandigkeiten

» FUr die Entwicklung der Stadt ist ein breites Engagement erforderlich; ohne ein enges
Miteinander von Stadt, Kreis und Land geht es nicht; alle sollten ,an einem Strang zie-
hen*

» Mehr gemeinsame Aktionen der Stadt mit der Werbegemeinschaft und den einzelnen
Geschaften; abgestimmte Offnungszeiten

» Erhéhung der Finanzausstattung fiir Kultur und Tourismus; Stellenstreichungen ver-
meiden; Privatwirtschaft stérker einbinden, wenn es um die Finanzierung bestimmter
MaRnahmen geht

» Touristische Vermarktung durch Intensivierung des Vertriebs verbessern; Journalisten
und Busunternehmen einladen; neue Zielgruppen erschlieBen wie Autointeressierte
uber die Firma ,Automanufaktur Gumpert*; Gewinnspiele organisieren
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2.2 Fur den Stadtmarketingprozess relevante Angebots- und
Infrastruktur

In dem 2008 beschlossenen Leitbild der Stadt Altenburg werden als Schwerpunkte die
Themen Kultur, Geschichte, Architektur und Wohnen definiert. In Verbindung mit dem nun
einzuleitenden Stadtmarketingprozess bedeutet dies, dass es im Hinblick auf die kiinftige
strategische Positionierung Altenburgs darauf ankommen wird, innerhalb der vorhande-
nen Angebots- und Infrastruktur Anhaltspunkte fir die angestrebte Ausrichtung zu finden.

In den nachfolgenden Ausfiihrungen konzentrieren wir uns stichpunktartig auf die Bestand-
teile der Angebots- und Infrastruktur, die am besten geeignet sind,

» Altenburg langfristig gesehen Uber die vorgegebenen Schwerpunktthemen zu profilie-
ren

» ein auf die Schwerpunkte ausgerichtetes Image zu entwickeln
» den Bekanntheitsgrad deutlich zu steigern

» Altenburg als Wohnstandort mit besonderer baulicher Substanz und starker Kulturorien-
tierung hervorzuheben

» den Bildungsstandort Altenburg durch zusétzliche Angebote im klnstlerischen Bereich
auch Uberregional interessant zu machen

» im gewerblichen Bereich den Fokus auf solche Betriebe zu richten, die einen Bezug zu
den Schwerpunkithemen haben und somit ebenfalls zur Profilierung Altenburgs beitra-
gen.

Unter dem historischen Gesichtspunkt bieten folgende Epochen, Ereignisse und Person-
lichkeiten gute Ansatzpunkte:

» Lage an der Fernhandelsstrale ,Via Imperii“

» Staufische Kaiserpfalz, Aufenthaltsort von Staufenkaiser Barbarossa (12. Jahrhundert),
die ,Roten Spitzen® als Wahrzeichen der Stadt

» Der sachsische Prinzenraub im Jahre 1455, der als Vorlage fir die ,Altenburger Prin-
zenraub-Festspiele dient

» Als Residenzstadt und birgerliches Zentrum der Griinderzeit Standort vieler kunsthisto-
risch interessanter Gebaude

» Aufenthalts- und Wirkungsort
» der Reformatoren Luther, Spalatin und Melanchton
» der Komponisten Bach und Krebs
» der Verleger Brockhaus und Pierer
» des Naturwissenschaftlers Brehm
» des Staatsmanns und Sammlers von Lindenau

» Historischer Ursprung des Skatspiels, das dazu beigetragen hat, das Altenburg in ers-
ter Linie als Skatstadt bekannt geworden ist.
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Zu den wichtigsten kulturellen Einrichtungen und Sehenswiirdigkeiten zahlen:
» Das Lindenau-Museum mit seiner Sammlung friihitalienischer Tafelbilder

» das Residenzschloss mit dem Spielkartenmuseum

» der Schlosspark

» das naturkundliche Museum Mauritianum

» das Landestheater

» das gesamte Ensemble der historischen Altstadt mit vielen restaurierten Gebéuden,
Stadtquartieren, dem Marktplatz, dem Skatbrunnen, verschiedenen Kirchen (,Rote
Spitzen®), archaologischen Fundstatten etc.

» derInselzoo in der Mitte des ,GroRen Teichs"

» die Altenburger Brauerei mit dem Brauereimuseum und Veranstaltungsraumlichkeiten,
die Altenburger Destillerie & Liqueurfabrik.

Dank seines breiten Angebotes an Schulen und Bildungseinrichtungen verfligt Altenburg
Uber beste Voraussetzungen, sich im regionalen Einzugsgebiet als Bildungsstandort
nachhaltig zu etablieren. Hervorzuheben ist die Musikschule, die aktuell tber rund 950
Schiiler verfligt und im Rahmen ihres breitgefacherten Kursangebotes ein qualitativ hoch-
wertiges Programm offeriert. Aber auch das Kursangebot der Volkshochschule, des
Lindenau-Museums (,Studio Bildende Kunst‘) und des Mauritianums passt gut in das Bild
einer kulturorientierten Stadt und bietet gute Ansatzpunkte im Sinne einer Erweiterung des
Angebotes fiir kiinstlerisch interessierte Personen, die von weiter her anreisen und somit als
Ubernachtungsgaste auch touristisch gesehen interessant sind.

Wir sehen gute Chancen, den Bildungsstandort Altenburg auch Gber Angebote auerhalb
der formalen Aus- und Weiterbildung zu profilieren. Ansatzpunkte bietet das Konzept der
Kunstakademien, mit dem wir uns im Kapitel 1.9 beschaftigt hatten.

Fur das Image und fir den Bekanntheitsgrad einer Stadt spielen Unternehmen haufig
eine wichtige Rolle. Dies gilt insbesondere fiir groRe Unternehmen, die dadurch die Wahr-
nehmung einer Stadt mafgeblich beeinflussen. Beispiele sind Bayer fur Leverkusen oder
VW flir Wolfsburg. Aber auch kleinere Stadte kénnen vom Image und Bekanntheitsgrad
eines Unternehmens profitieren.

In Altenburg gibt es immerhin 37 Firmen, die die Bezeichnung Altenburg im Namen fiihren.
Zu den bekanntesten gehéren:

» Altenburger Brauerei GmbH

» Altenburger Destillerie & Liqueurfabrik Altenburg GmbH
» Altenburger Senf & Feinkost

» Altenburger Spielkartenfabrik GmbH

» Stadtische Wohnungsgesellschaft Altenburg mbH
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Hinsichtlich der gewerblichen Entwicklung liegt die Zukunft Altenburgs im Bereich der mit-
telstandischen Unternehmen. Dazu gehdren auch kleinere Betriebe, die einen Bezug zu
den im Leitbild festgelegten Schwerpunkten Kultur, Geschichte, Architektur und Wohnen
haben. In Altenburg gibt es bereits eine Reihe von Unternehmen, die Bezug zu den genann-
ten Themen haben. Ziel sollte es sein, die Ansiedlung entsprechender Betriebe (Hand-
werksbetriebe aus dem Umfeld des Denkmalschutzes etc.) zu forcieren, um Altenburg als
einen spezialisierten Standort imagemaRig zu profilieren und wahrnehmbar zu machen.

Die Chance zur Ansiedlung groRerer Industrieunternehmen ist gering, da zum einen die
optimalen raumlichen Voraussetzungen fehlen, zum anderen Altenburg bisher keine An-
siedlung von Groflunternehmen hatte.

Altenburg braucht wieder eine mittelstandisch gepragte Unternehmerschaft, die in ihrer
Stadt verwurzelt ist und sich flir deren Entwicklung einsetzt. Diese Unternehmer hat es fri-
her gegeben. Sie haben zur Bllite Altenburgs beigetragen und sie haben durch ihr Mazena-
tentum die Stadt zu einem kulturell bedeutsamen Zentrum entwickelt. Heute leben viele
Eigentimer bzw. Gesellschafter traditionsreicher Altenburger Unternehmen nicht mehr in
Altenburg. Oder die Betriebe wurden verkauft und gehdren heute zu global operierenden
Konzernen — wie beispielsweise die Altenburger Spielkartenfabrik.
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Das Internet gewinnt als Informations- und Buchungsmedium fir die Tourismuswirtschaft

zunehmend an Bedeutung. Statistiken belegen den stark wachsenden Anteil der Informati-

onsbeschaffung Uber das Internet.

In Anlehnung an den DTV Wetthewerb ,destination 2004“ wird im folgenden Kapitel der

touristische Internetauftritt der Stadt Altenburg sowie der Altenburger Tourismus GmbH

bewertet.

Tabelle 12: Bewertung www.altenburg.eu

Kriterien

altenburg.eu ,“

Auffindbarkeit

Nicht optimal, aber O.K.

» Uber Suchmaschinen wie z.B. Google Uber
das Stichwort ,Altenburg” kein Problem

» direkte Eingabe schwierig, da
www.altenburg.de bereits belegt

» www.stadt-altenburg.de flihrt ebenfalls auf
die richtige Seite

USP-Kommunikation

» Farbwahl Corporate Design nicht optimal,
wirkt langweilig

E-Commerce Unterkunfts- nicht vorhanden
leistung
Pauschalen nicht vorhanden
E-Commerce Shop/ nicht vorhanden
Merchandising
Basisinhalte Freizeit- » Hauptsachlich auf kulturelle Aktivitaten aus-
maoglichkeiten / gerichtet
}O?r'si'sil?[e » Mdglichkeit fiir naturorientierte Aktivitaten im
nirastruxir Umland fehlen bzw. werden nicht klar her-
ausgestellt
» Verweis auf Altenburger Tourist-Information
Sehenswiirdig- | » Vorhanden
l;?.'rt}en/ »  Uber Stadtrundgang fiir den Besucher gut
unrungen erschliefbar
» mit Fotos hinterlegt
Anreise & unter ,Stadtinfo” interaktiver Stadtplan, Umland-
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Kriterien altenburg.eu ,“
Ubersichtskarte | karte und Karte mit Stadtrundgang und
Verlinkung zur entsprechenden Informationen
enthalten
Impressum, unter Impressum
Disclaimer,
AGB, Urheber-
schutz, Daten-
schutz
Veranstaltungen | Aktualitat gegeben
Recherchierbar | » leicht recherchierbar durch Suchmaske,
keit Monats- und Tagestbersicht etc.

» besonders positiv ist die Einteilung in Kate-
gorien, die Darstellung der Highlights sowie
die Mdglichkeit, zu einzelnen Veranstaltun-
gen Tickets online zu buchen

» Verlinkung zu eigenen Homepages der ,Al-
tenburger Prinzenraub Festspiele*

Presse- und Of- Aktuelle Auf der Startseite, konnen aber leicht (ibersehen
fentlichkeitsarbeit | Pressetexte werden, da kein gesonderter Hinweis
Pressearchiv nicht vorhanden
Bildarchiv gut gelost: Ubergeordnetes Bildarchiv nicht vor-
handen, aber einzelne Bildergalerien zu den
verschiedenen Sehenswiirdigkeiten (z.B. Resi-
denzschloss Altenburg) und Veranstaltungen
(Prinzenraub) integriert
Zielgruppen & Themen Pauschalen und zielgruppenspezifische Angebo-
te fehlen
Kommunikation | Broschren als nicht vorhanden, aber unter ,Tourismusinformati-
pdf/ Printfunktion | on“ Weiterleitung auf die Seite der Altenburger
aus CMS Tourismus GmbH
Kontakt- und nicht vorhanden, aber unter ,Tourismusinformati-
Prospekt- on* Weiterleitung auf die Seite der Altenburger
anforderung Tourismus GmbH
Fremdsprachigkeit Englisch
Vernetzung (Links in externe Sites) | Sehr gut

» Vernetzung zu Thiringen Tourismus

» Vernetzung mit Altenburger Tourismus
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Kriterien altenburg.eu ,“

GmbH

» Verlinkung mit externen Seiten von Veran-
staltungen, Theater und Philharmonie, Mu-

seen etc.
Bedienung & Strukturierung logisch strukturiert
Navigation Funktionalitit | Gut
Inhaltliche gegeben
ErschlieRbarkeit
Geschwindigkeit Teilweise extrem lange Ladezeiten, v.a. beim
Stadtplan, beim virtuellen Rundgang und beim
Imagefilm

Design & Anmutung, SpaR-Faktor » Design & Anmutung noch zu verbessern
» SpaB-Faktor hoch

Innovationsgrad hoch

» Virtueller Stadtrundgang sehr gut (hier v.a.
auch Gestaltung gut gelst)

» Webcam sehr gut

» Interaktiver Stadtplan sehr gut, Navigation
fur Erstnutzer etwas schwierig

» Imagefilm sehr gut, konnte eventuell direkt
auf Startseite integriert werden

Quelle: Bewertung ift GmbH 2010

Zusammenfassung und Verbesserungsvorschlage

» Die Verlinkung und Erreichbarkeit iiber Suchportale wie Google ist gut.

» Die Erreichbarkeit iber die direkte Eingabe in die Adresszeile ist leider nicht optimal, da
die Adresse www.altenburg.de bereits belegt ist. Ansonsten ist die bestmégliche Lé-
sung gefunden worden, da die Seite der Stadt Altenburg sowohl (ber
www.altenburg.eu als auch Uber eine Weiterleitung auf www.stadt-altenburg.de er-
reichbar ist.

» Die Gestaltung der Seite kdnnte verbessert werden — z.B. kénnte sich die Bildleiste den
einzelnen Themen anpassen, die Hintergrundfarbe, bzw. -gestaltung sollte (iberdacht
werden (wirkt langweilig, mehr rot auf die Seite integrieren (vgl. virtueller Rundgang)),
die Navigationsleisten sollten ebenfalls anmutiger gestaltet werden (z.B. ,deutsch®,
,.englisch® durch Flaggen ersetzen, Veranderung der Schriftstarke, -grofe etc.)
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» Die Platzierung einer Bildleiste am Kopf ist gut, aber die Gestaltung kénnte verbessert
werden (z.B. Bildleiste uber die komplette Seite, Logo integrieren).

» Ubernachtungsméglichkeiten, Pauschalen fiir Touristen sowie ein Shop fehlen zwar,
durch die Weiterleitung auf die Seite der Altenburger Tourismus GmbH ist dies aber
auch nicht zwingend notwendig.

» Das Thema ,Kulturresidenzstadt Altenburg* kommt auf Grund der kulturellen Bedeu-
tung der Stadt zu kurz bzw. wird nicht deutlich genug in den Vordergrund geschoben.
Informationen kénnten beispielsweise unter einer eigenen Kategorie dargestellt wer-
den. Siehe hierzu aber den Empfehlungsteil, wo dem Thema Kultur hinsichtlich der
kiinftigen Ausrichtung eine grofRere Bedeutung beigemessen wird.

» Der Imagefilm sollte auf die Startseite integriert werden oder als erste Seite der Katego-
rie ,Kultur und Tourismus* erscheinen.

» Der ,360° Altenburg-virtueller Rundgang® ist sehr gut (gut platziert, innovativ, anspre-
chend).

» Aktuelle Pressetexte sowie ein Presse- und Bildarchiv sollte eingerichtet werden. Eine
Rubrik ,Presse” vermittelt Professionalitat. Es sollten mindestens monatlich neue Pres-
setexte eingestellt werden und alte Pressetexte sollten aufrufbar bleiben. Ein Bildarchiv
ist fir manchen Redakteur sehr hilfreich, wenn schnell Pressemeldungen erstellt wer-
den sollen.

Abbildung 5: www.altenburg.eu
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Quelle: Stadtverwaltung Altenburg 2010
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Tabelle 13: Bewertung www.altenburg-tourismus.de
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Kriterien altenburg-tourismus.de . . I
Auffindbarkeit Nicht optimal, aber O.K.
» Uber Suchmaschinen wie z.B. Google liber
das Stichwort ,Altenburg” kein Problem
» direkte Eingabe schwierig, da
www.altenburg.de bereits belegt
» direkte Weiterleitung ber Homepage der
Stadt Altenburg (www.altenburg.eu) auf die
Tourismus-Seite der Altenburg Tourismus
GmbH (Uber das i-Symbol von Tourist-
Informationen)
USP-Kommunikation » Gute Farbwahl und gutes Corporate Design
» Konzentration nicht mehr nur auf ,Skatstadt
Altenburg®, auch das Thema ,Residenzstadt
Altenburg® wird durch die Kopfleiste kommu-
niziert
» Bilder, Symbole etc. werden ausreichend
verwendet
» Kopfleiste durchgéngig auf allen Seiten
» Individuelle Gestaltung der einzelnen The-
menbereiche durch ein groBes Bild auf der
Hauptseite (z.B. bei ,Ubernachten* > ,Al-
tenburger Hof*, bei ,Gastronomie* - ,Rats-
keller Altenburg*)
E-Commerce Unterkunfts- » Suchmaske nach Unterkunftsart, Region,
leistung Zimmerart und max. Preis auf Startseite
» Suchmaske nach Unterkunftsart, Umkreis,
Kategory, Service Qualitat Thiringen unter
Themenbereich ,Ubernachten*
» Top 3 der einzelnen Kategorien ausgewie-
sen
» Darstellung aller Beherbergungsmaglichkei-

ten in Altenburg nach Kategorien mit Kurz-
beschreibung, Kontakt und Anreise, Details,
Preise und Kapazitaten, Bildern und Téne ->
bisher noch nicht alle Unterpunkte fiir die
einzelnen Beherbergungsbetriebe mit Inhalt
gefullt
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Kriterien

altenburg-tourismus.de “ .

PRI

Direkte Anfrage Uber Anfragemaske mdglich

Online-Buchungen tber Buchungsportal von
Thiringen-Reisen maglich

Pauschalen

»

Themenbereich ,Reiseangebote” vorhanden

Verschiedene Pauschalangebote fiir Reise-
gruppen und Individualtouristen

Suchmaske fiir die verschiedenen Arten der
Angebote vorhanden (Individualprogramme,
Heiraten/Feiern, Schiler & Familien, Grup-
penprogramme allgemein etc.)

Direkte Anfrage der Reiseangebote Uber
Anfragemaske moglich

Auflistung der Top 3

E-Commerce Shop/

Merchandising

Verlinkung zum ,Spielkartenladen* unter ,Original

Altenburg® auf jeder Seite

Freizeit-
maoglichkeiten /
touristische
Infrastruktur

Basisinhalte

>

>

Themenbereich ,Aktivitaten” vorhanden

Zunachst alphabetische Auflistung der Mog-
lichkeiten

Aktivitaten flr einzelne Kategorien Uber
Suchmaske abrufbar

Ausgewogenes Verhéltnis zwischen kulturel-
len und naturorientierten Aktivitaten

Kurzbeschreibung der einzelnen Sehens-
wiirdigkeiten und Angebote mit Kontakt und
Offnungszeiten, Details, Bilder und Téne

Sehenswirdig-
keiten /
Flhrungen

Themenbereich ,Sehenswertes” vorhanden

Auflistung der verschiedenen Sehenswrdig-
keiten = Kurzbeschreibungen, Kontakt- und
Oﬁnungszeiten, Preise und weitere Informa-
tionen, Details, Bilder und Tone abrufbar

Unter ,Reiseinformation® Angebot verschie-
dener Stadt- und Themenflihrungen mit wei-
teren Informationen zu Preisen etc. vorhan-
den

Unter ,Reiseangebote* Zusammenstellung
verschiedener Reiseangebote fiir verschie-
dene Zielgruppen (,Kulturliebhaber*, ,Genie-
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Kriterien altenburg-tourismus.de ~==.. 8
Rer, ,Spielkartenfreunde” etc.)
» Anfrage direkt Gber Anfragemaske mdglich
Anreise & » Unter Themenbereich ,Reiseinformationen*
Ubersichtskarte vorhanden Anreisebeschreibung per PKW,
Zug und Flugzeug sowie Anfahrtskarte vor-
handen

» Direkte Verlinkung zu bahn.de sowie zu leip-

zig-altenburg-airport.de
Impressum, unter Impressum und AGB (noch nicht vorhan-
Disclaimer, den)
AGB, Urheber-
schutz, Daten-
schutz
Veranstaltungen Aktualitat gegeben
Recherchierbar | »  Unterteilung in Veranstaltungen im Altenbur-
keit ger Land, kirchliche Veranstaltungen und
Veranstaltungen Region

» leicht recherchierbar durch Suchmaske,
Monats- und Tagestbersicht etc.

» besonders positiv ist die Einteilung in Kate-
gorien, die Darstellung der Highlights sowie
die Méglichkeit zu einzelnen Veranstaltun-
gen Tickets online zu buchen

Presse-und Of- | Aktuelle nicht vorhanden
fentlichkeitsarbeit | Pressetexte
Pressearchiv nicht vorhanden
Bildarchiv unter ,Bilder + Tone" vorhanden
Zielgruppen & Themen Pauschalen und zielgruppenspezifische Angebo-

te vorhanden

Kommunikation

Broschiren als
pdf/ Printfunktion
aus CMS

» Kategorie ,Plane + Karten* noch nicht fertig

» Sonstige Downloads bisher noch nicht vor-
handen

Kontakt- und
Prospekt-
anforderung

» Anfragemasken zu den verschiedenen The-
menbereichen vorhanden

» Kontakt zur Touristinformation nur telefo-
nisch moglich (kein Kontakt- oder Bestell-
formular vorhanden)
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Kriterien altenburg-tourismus.de ~==.. 8
Fremdsprachigkeit Nicht vorhanden
Vernetzung (Links in externe Sites) | »  Vorhanden (Links zu Internetauftritten der

Beherbergungsbetriebe, Sehenswirdigkeiten
und Museen etc.)

» Verlinkung zum ,Spielkartenladen*
Bedienung & Strukturierung Klare und logische Strukturierung durch die Ein-
Navigation teilung in Themenbereiche
Funktionalitat sehr gut
Inhaltliche gegeben
Erschlielbarkeit
Geschwindigkeit in Ordnung

Design & Anmutung, Spal-Faktor

>

>

ansprechend gestaltet

Navigation abwechslungsreich Uber Such-
masken

Bereich ,Karten und Plane” noch nicht fertig

Innovationsgrad

hoch (Anfragemasken, Suchmasken,
Verlinkung zum interaktiven 360° Panorama
der Stadt Altenburg etc.)

Quelle: Bewertung ift GmbH 2010
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Abbildung 6: www.altenburg-tourismus.de
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Quelle: Altenburger Tourismus GmbH 2010

Zusammenfassung und Verbesserungsvorschlage

» Die Verlinkung und Erreichbarkeit (iber Suchportale wie Google sowie auf der Seite der
Stadt Altenburg ist gut.

» Der Internetauftritt ist ansprechend gestaltet. Einzelne ,Highlights®, die den ,Spalfak-
tor* fur den User erhohen, wie z.B. Videos, eine Bildergalerie und die Verlinkung zum
interaktiven 360° Panorama der Stadt Altenburg (Kategorie ,Bilder + Téne* auf Startsei-
te), sind vorhanden.

» Bisher noch keine fremdsprachige Seite vorhanden. Zumindest eine englische Uber-
setzung ist dringend notwendig.

» Die Anpassung des Verhaltnis zwischen den Themen ,Residenzstadt Altenburg“ und
,okatstadt Altenburg® ist sehr gut gelungen, dadurch deutliche Verbesserung gegen-
uber der Vorgangerversion

» Die Kopfleiste ist sehr gut.

» Die Verlinkungen zu externen Seiten der Beherbergungsanbieter, Museen etc. sind
sehr gut.

» Neben Anfragemasken in den einzelnen Themenbereichen sollten unter ,Reiseinforma-
tion* > ,Touristinformation“ ein Kontaktformular fir Fragen und Prospektbestellungen
eingerichtet werden.

I3 Stadtmarketingkonzept Altenburg Seite 78



] Freizeit- und
' Tourismusberatung
GmbH

» Der Download einer Imagebroschire und des Unterkunftsverzeichnisses sollte angebo-
ten werden.

» Die vorher vorhanden direkte Abfragemdglichkeit statistischer Daten sollte auch in die
neue Internetseite eingebunden werden.

» Der ,Shop* sollte ausgeweitet werden. So kénnte z.B. der Verkauf von Wanderbroschii-
ren und -karten etc. mit ins Sortiment aufgenommen werden bzw. ein eigener Shop der
Altenburger Tourismus GmbH mit verschiedenen Angeboten eingerichtet werden.

» Eine Rubrik ,Presse” sollte dringend eingerichtet werden. Es sollten mindestens monat-
lich neue Pressetexte eingestellt werden.

2.3.2 Broschiirenfamilie

WerbemaBig prasentiert sich die Stadt Altenburg mit zwei ,Broschiirenfamilien*:

» Reiseplaner, Imagebroschiire des Altenburger Landes, Gastgeberverzeichnis, Broschii-
ren mit Angeboten flir verschiedene Zielgruppen (z.B. Bausteine fiir Erlebnisse fir Kin-
der und Jugendliche von 6 bis 14 Jahren), Flyer zu verschiedenen Touren und Pfaden
sowie Postkarten der Altenburger Tourismus GmbH im Auftrag der Stadtverwaltung
Altenburg

» Broschirenreihe der Stadtverwaltung Altenburg.

Hinzu kommen die einzelnen Broschiiren der verschiedenen touristischen Einrichtungen
und Veranstaltungen, wie z.B. der ,Altenburger Prinzenraub Festspiele®, des Lindenau-
Museums oder des Naturkundlichen Museums Mauritianum.

Bewertung

Die vorhandenen Broschiiren, Karten und Flyer zeigen, dass

» alle wichtigen Informationen (iber die Stadt Altenburg und ihre Angebote beriicksichtigt,
» die Mehrzahl der Einzelprodukte sowohl inhaltlich als auch optisch gut gestaltet

» und die fir die Stadt relevanten touristischen Themen (Residenzstadt/Kultur, Skat)
ausfihrlich behandelt
werden.

Besonders hervorzuheben ist der Reiseplaner, der flir verschiedene Zielgruppen passende
Angebote zusammenstellt.

An Hand der Broschren wird allerdings auch deutlich, dass sich verschiedene Bereiche der
Stadt mit der Erstellung der Materialien beschaftigt haben.

» Die Prasentationsformen der beiden ,Broschirenfamilien® unterscheiden sich im For-
mat, im Design und in der Farbgestaltung. Die Gestaltung von Gastgeberverzeichnis
und Reiseplaner vermitteln den modernsten und frischesten Eindruck.

» Von Seiten der Stadt sollte dariiber nachgedacht werden, wie das Design der Stadt und
das der Tourismus GmbH aufeinander abgestimmt werden kann (z.B. der Kinderstadt-
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plan oder die Flyer zum Schloss- und Spielkartenmuseum und dem Inselzoo). Aller-
dings besteht hinsichtlich des stadtischen Designs ein Beschluss des Stadtrates, so-
dass dieses ohne einen neuen Beschluss nicht verandert werden kann.

» Der Umfang der Produkte ist unter dem Gesichtspunkt der Ansprache potenzieller Tou-
risten gut. Alle fir potenzielle Touristen relevanten Angebote sind in der Imagebroschu-
re, dem Gastgeberverzeichnis sowie dem Reiseplaner enthalten.

» Einzig das Thema naturorientierte Aktivitaten im Umfeld der Stadt Altenburg kommt in
der Darstellung zu kurz. Vor dem Hintergrund der angestrebten Ansprache neuer Ziel-
gruppen bzw. Gewinnung neuer und zuséatzlicher Géste von auflen ist eine entspre-
chende Uberarbeitung bzw. Erganzung des aktuellen Werbeauftritts zu empfehlen.
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3. Zusammenfassung der Analyseergebnisse und Folgerungen

3.1 Zusammenfassung der Analyseergebnisse

» Im Vergleich zum Land Thiringen hat sich der Tourismus in Altenburg im Zeitraum
2005 bis 2009 deutlich schlechter entwickelt. Wahrend die Ankiinfte in Thiiringen um
9,8 Prozent auf 3,2 Millionen und die Ubernachtungen um 6,9 Prozent auf 8,9 Millionen
stiegen, gingen sie in Altenburg um 8,4 bzw. 14,3 Prozent zuriick und lagen im Jahr
2009 bei 31.800 bzw. 66.400. Die Zahl der Tagesreisen betragt rund 710.000 im Jahr.

» Die relativ geringe Bedeutung des Tourismus bestatigen ausgewahlte Kennziffern. Pro
1.000 Einwohner verfiigt Altenburg iiber 17 Betten, 884 Ankiinften und 1.846 Uber-
nachtungen. Die Vergleichswerte fur Thiringen lauten 30 Betten, 1.426 Ankiinfte und
3.918 Ubernachtungen. Thiiringen liegt bei den Kennziffern fiir Ubernachtungen im
Bundesdurchschnitt (=3.918) an 9. Stelle.

» 2009 belief sich der touristische Bruttoumsatz auf 23,3 Millionen Euro, wovon 60 Pro-
zent auf den Tagestourismus entfielen. Daraus ergab sich ein Einkommen aus Léhnen
und Unternehmensertragen von 11 Millionen Euro.

» Im Einzugsgebiet von 90 Minuten Fahrzeit um Altenburg leben rund 6 Millionen Men-
schen, die Uber eine Kaufkraft von 93 Milliarden Euro verfiigen. Diese kommen fir die
Stadt als potenzielle Tagesausfliigler in Frage. Experten gehen davon aus, dass das
Potenzial der Tagesausfligler in den nachsten 10 Jahren sinken wird. Alleine flir den
Kreis Altenburger Land wird bis 2020 ein Bevoélkerungsriickgang von aktuell rund
102.000 auf 86.000 prognostiziert. Stark verandern wird sich die Altersstruktur (Zunah-
me der (ber 60-jahrigen, Abnahme der unter 20-jahrigen). 2008 betrug das Durch-
schnittsalter in Altenburg 48,2 Jahre (nach 39,0 Jahre in 1990), das damit iber dem in
Thiiringen (45,3 Jahre) lag.

» Die touristische Nachfrage nach Zielen innerhalb Deutschlands wird bis 2020 leicht
steigen. Ein Uberdurchschnittliches Wachstum wird fiir Stadte- und Kurzreisen ange-
nommen. Insofern verflgt Altenburg Uber gute Zukunftsperspektiven im Tourismus,
wenn das entsprechende Angebot weiterentwickelt und professionell vermarktet wird.

» Im Rahmen der Analysephase, die u.a. dazu diente, touristische Trends und flr Alten-
burg relevante Themen und Potenziale aufzuzeigen, spielten folgende Bereiche eine
Rolle:

»  Kultur- und Stadtetourismus, Geschéftstourismus (Tagungen, Seminare, Veranstal-
tungen), Radtourismus und Wohnmobiltourismus

» Weitere Themenfelder sind: Bedeutung des Skatspiels, der Markt fur Kunstakademien
und Festspiele, Kultur als Wirtschaftsfaktor. Die wichtigsten Aspekte sollen in der Zu-
sammenfassung Berlcksichtigung finden.

» Skatspiel:

» Da Altenburg als Skatstadt bekannt geworden ist, spielt das Thema Skat zwar im-
mer noch eine wichtige Rolle, verliert aber zunehmend an Bedeutung. Obwohl es
in Deutschland rund 20 Millionen Skatspieler gibt, sind nur 27.500 in Vereinen or-
ganisiert. Als touristische Zielgruppe spielen sie eine geringe Rolle.
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» Kunstakademien:

» Die Zahl der kiinstlerisch Interessierten und der Hobbyktinstler, die in ihrer Freizeit
entsprechende Kurse besuchen, steigt seit Jahren. Zurzeit buchen in Deutschland
schatzungsweise 20.000 bis 25.000 Personen derartige Kurse im Jahr.

Die 1977 gegrindete Europaische Kunstakademie in Trier und die seit 1996 beste-
hende Kunstakademie Bad Reichenhall sind mit jahrlich rund 2.000 Kursteilneh-
mern die mit Abstand flihrenden Einrichtungen. 90 Prozent der zahlreichen 6ffentli-
chen und privaten Anbieter dlrfte weniger als 100 Kursteilnehmer haben, da es ih-
nen an bekannten Dozenten und an der erforderlichen Reputation fehlt. Die Ge-
biihren fiir einen Wochenendkurs liegen bei 250 bis 500 Euro.

Einrichtungen in einem attraktiven Umfeld ziehen viele Teilnehmer von aullerhalb
an, tragen somit auch zur Entwicklung des Tourismus am jeweiligen Standtort bei.
Im hohen Mal’e vom Tourismus profitieren beispielsweise die sogenannten ,Kiinst-
lerorte”, die sich auf europaischer Ebene zu der Organisation ,EuroArt* zusam-
mengeschlossen haben.

Flr Altenburg ware eine solche Kunstakademie denkbar, zumal es mit dem ,Studio
Bildende Kunst* im Lindenau Museum die nétigen Ansatzpunkte gibt. Erforderlich
waren allerdings eine bauliche Erweiterung und eine stérkere finanzielle Untersttit-
zung, da das Museum ein solches Projekt nicht alleine tragen kénnte.

» Festspiele:

» Die Altenburger Prinzenraub Festspiele gehdren zu den rund 600 bis 700 Festspie-
len unterschiedlicher thematischer Ausrichtung, die es mittlerweile in Deutschland
gibt und die in der Regel in den Sommermonaten stattfinden.

Es handelt sich meist um Musik- und Theaterauffihrungen oder Historienspielen,
die an einen festen Standort gebunden sind und zwischen 10 und 30 Auffiihrungen
anbieten, wobei das Thema Musik (Opern, Konzerte, Musicals) dominiert. Die
Mehrzahl der Veranstaltungen hat wie Altenburg weniger als 15.000 Zuschauer im
Jahr. GroRereignisse wie die Oberammergauer Passionsspiele (lber 500.000 Zu-
schauer), die Stortebeker-Festspiele (fast 400.000) und die Karl May Festspiele in
Bad Segeberg und Elspe (320.000 bzw. 180.000) sind die Ausnahme.

Die Mehrzahl der Besucher kommt aus einem regionalen Einzugsbereich. Von wei-
ter her anreisende Touristen spielen lediglich bei den zuvor genannten groReren
Events eine Rolle.

Altenburg verfligt dank seiner Voraussetzungen (Schlossanlage, historischer
Stadtkern, kulturhistorische Vergangenheit) tber ein hohes Potenzial als Festspiel-
stadt, sollte sich aber konsequent — wie bereits geplant — auf Historienspiele gene-
rell als thematische Ausrichtung konzentrieren, da das Thema Prinzenraub eine
nur regional begrenzte Wirkung hat.

» Kultur als Wirtschaftsfaktor:

» Die Bundesregierung hat die Kultur- und Kreativwirtschaft zur Wachstumsbranche
erklart und als wichtigen Standortfaktor eingestuft. Das Kultusministerium Thurin-
gens hat Anfang 2009 erstmals einen umfassenden Kulturwirtschaftsbericht verof-
fentlicht und damit ebenfalls die Bedeutung der Kultur als Wirtschaftsfaktor heraus-
gestellt.
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Der Kultursektor Thiringens beschaftigt aktuell etwas weniger als 30.000 Personen
und bewegt zwischen 1 und 1,5 Milliarden Euro an Finanzmitteln. Entwicklungsfel-
der werden in den Bereichen Design, Werbung, Medien / Kindermedien, Kunst-
handwerk, Live-Veranstaltungen und Tourismus — insbesondere in Verbindung mit
dem baulich-kulturellem Erbe der Residenzstadte — gesehen.

Die Stadt Altenburg verfugt dank ihrer stadtebaulichen Substanz und ihrer kultur-
historischen Tradition (iber gute Perspektiven, im Bereich der Kulturwirtschaft Ar-
beitsplatze und Einkommen zu schaffen.

» Die touristische AuRendarstellung Altenburgs in Gestalt des Internetauftritts und
der Broschiiren kann insgesamt gesehen als positiv bewertet werden. Perspektivisch
gesehen sollte jedoch das Thema Kultur starker in den Vordergrund gertickt und das
Thema Skat / Spielkarten weniger stark gewichtet werden.

» Bei den 18 Vorort-Gesprachen ging es primar um die Beurteilung der aktuellen Situa-
tion und Ausrichtung sowie um die Erwartungen an die kinftige Entwicklung und Positi-
onierung Altenburgs.

Starken:

>

>

Attraktiver Wohnstandort mit einer guten Bildungs- und Freizeitinfrastruktur, reich-
haltiges Vereinsleben, in der Nahe von Leipzig, Chemnitz, Zwickau und Gera

Stadtkern mit einem breiten Angebot sehenswerter Architektur (Marktplatz, restau-
rierte historische Gebaude, Kirchen, Schloss etc.) sowie historischen Personlich-
keiten und Einrichtungen.

Breites Kulturangebot mit Theater, Museen, Veranstaltungen, Prinzenraub efc.

» Tradition als Skat- und Spielkartenstadt sowie als Residenzstadt

Schwachen:

» Geringer Bekanntheitsgrad, mangelndes Profil (absehen vom Ruf als Skatstadt)

» Riicklaufige Bevolkerung, abwandernde junge Leute, verloren gegangene Bedeu-
tung als Industriestandort

» Randlage im Osten Thuringens, keine optimale Verkehrsanbindung

» Unzureichende touristische Infrastruktur, quantitativ und qualitativ ungenligendes
Unterkunftsangebot, stagnierende touristische Nachfrage

» Unzureichende Finanzausstattung, ungentigende Vermarktung der Stadt

» Mangelnde interne Kommunikation und Information, fehlende Vernetzung, pessi-

mistische Grundstimmung.

» Handlungsbedarf wird von den Gesprachspartnern vor allem auf folgenden Feldern
gesehen:

>

>
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Verbesserung der internen Information, Kommunikation und Vernetzung

Konzentration auf Schwerpunkte, die geeignet sind, den Bekanntheitsgrad Alten-
burgs Uberregional zu steigern und der Stadt zu einem klaren Profil zu verhelfen

Starkung des Wohnstandortes Altenburg durch Verbesserung der Angebots- und
Infrastruktur
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» Kontinuierliche Aufwertung der Kernstadt durch gezielte stadtebauliche Malnah-
men, die den weitgehenden Erhalt der historischen Substanz beinhalten

» Konzentration auf das Thema Kultur und die damit verbundenen MalRnahmen (Er-
halt des Theaters, Etablierung einer Kinstlerszene, starkere Unterstiitzung der
Museen, kulturelle Veranstaltungen etc.), Beibehaltung des Themas Skat / Spiel-
karten (aber nicht als Kernthema)

» Weiterentwicklung der Prinzenraub-Festspiele zu einem breiter gefacherten Fest-
spielangebot auf Basis historischer Themen

»  Weiterentwicklung des Tourismus mit dem Schwerpunkt Stadte- und Kulturtouris-
mus, Hervorhebung der historischen Personlichkeiten, Intensivierung des Touris-
musmarketings

» Nach Auffassung der Gesprachspartner verfligt die Stadt zwar dank ihrer stadtebauli-
chen Substanz und der historischen Tradition iber ein groRes Entwicklungspotenzial,
nutzt dies aber vor allem auf Grund interner Querelen und einer ausgepragten pessi-
mistischen Grundhaltung nur ungentgend. Die friiher vorhandene Identitat als Resi-
denzstadt und spater als Industriestadt sei verloren gegangen, eine neue ldentitat noch
nicht vorhanden (Zitat: , Die Stadt weil® nicht, was sie ist, und kann es sich nicht leisten,
was sie gerne ware").

Den meisten Akteuren ist bewusst geworden, dass friihere Profilierungsthemen wie das
der Skat- und Spielkartenstadt heutzutage nicht mehr ausreichen, um Altenburg
wahrnehmbar zu machen. Daher setzt sich die Uberzeugung durch, dass Themen wie
Kultur, Altstadt und historische Persénlichkeiten (Barbarossa, Luther etc.) besser fr ei-
ne langfristige Profilierung geeignet sind. Der Tourismus wird zwar nicht als zentraler
Entwicklungsschwerpunkt gesehen, aber als eine Perspektive, die die Starkung des
Wohnstandortes als einer der zentralen Schwerpunkte unterstiitzt.

Zentrales Ziel sollte es nach Auffassung der Gesprachspartner sein, die stadtebauli-
che Entwicklung zu forcieren, wobei Losungen gefunden werden miissten, die den
Erhalt der historischen Substanz unter Berlicksichtigung moderner Bauformen unter-
stlitzen. Das Hauptaugenmerk sollte auf Aktivitaten gelegt werden, die dazu beitragen,
die ,kulturelle Urbanitat* und historische Dimension Altenburgs besser wahrzunehmen.
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3.2 Starken-/ Schwachenprofil

In der nachfolgenden Ubersicht werden die zentralen Stérken und Schwachen Altenburgs,
wie sie sich aus der Analysephase ergeben haben, zusammengefasst.

Starken-Schwachen-Profil

Hohes Potenzial als attraktiver Wohnstand-
ort mit einer guten Bildungs- und Freizeitinf-
rastruktur (alle Schulformen, Musikschule,
Sportvereine etc.)

Geringer Bekanntheitsgrad, mangelndes
Profil

G

Zentrale Lage in Mitteldeutschland in der
Nahe zu Leipzig, Chemnitz, Zwickau und
Gera

Ricklaufige Bevélkerung, abwandernde

junge Leute

Historischer Stadtkern mit sehenswerter
Bausubstanz (Marktplatz, restaurierte Ge-
baude, Kirchen, Schloss etc.), weitere An-
gebote wie Inselzoo

Verloren gegangene Bedeutung als Indust-
riestandort, hoher Verlust an Arbeitsplatzen,

Breites Kulturangebot mit Theater, Museen,
Prinzenraub Festspiele etc.

Randlage im Osten Thiringens, keine opti-
male Verkehrsanbindung (fehlender direkter
Autobahnanschluss)

Historische Personlichkeiten (Barbarossa,
Luther, Spalatin, Brockhaus, Lindenau etc.)
und  Unternehmerpersonlichkeiten,  die
durch ihr Mézenatentum das Stadtbild in
der Vergangenheit stark gepragt haben

Unzureichende touristische  Infrastruktur
(quantitativ und qualitativ ungeniigendes
Unterkunftsangebot, unzureichendes Ta-
gungs- und Seminarangebot etc.), stagnie-
rende touristische Nachfrage

Tradition als Skat- und Spielkartenstadt
sowie als Residenzstadt

Kein eindeutiges touristisches Profil mit klar
erkennbaren Schwerpunkten, ungenligende
Einbindung in die touristische Vermarktung
Thiiringens

Privatwirtschaftlich organisierte und enga-
giert auftretende Tourismus Information,
gutes Infomaterial und gute Internetprasenz

Mangelnde interne  Kommunikation und
Information, unzureichende Vernetzung,
pessimistische Grundstimmung

Abgestimmtes Leitbild mit klar erkennbaren
Zielsetzungen

Kontrére Positionen einzelner Interessens-
gruppen in wichtigen Fragen der Stadtent-
wicklung (Stadtebau, Denkmalschutz etc.)

Viele Unternehmen, die Altenburg im Fir-
mennamen filhren und damit zur Steige-
rung des Bekanntheitsgrades beitragen

Quelle: Bewertung ift 2010
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3.3 Folgerungen

Die nachfolgend formulierten Folgerungen dienen im Wesentlichen dazu, auf Basis der
Analyse vorhandene Problembereiche zu identifizieren und Ansatzpunkte fiir eine positive
Entwicklungsperspektive zu finden, um darauf basierend geeignete Handlungsstrate-
gien ableiten zu kdnnen.

3.3.1 Chancen aufzeigen, positive Faktoren nutzen

Ziel des vorliegenden Konzeptes ist es im Wesentlichen, die erkennbaren Chancen her-
auszuarbeiten und sie als Basis fiir die kinftige Entwicklung der Stadt in den Kdpfen der
mafgeblichen Akteure zu verankern. Altenburg braucht vor allem einen positiven und nach
vorne weisenden Schub, um das vorhandene Potenzial starker nutzen zu konnen.

Die zentrale Botschaft, die das vorliegende Stadtmarketingkonzept vermitteln sollte, lautet
daher:

» Das hat Altenburg gut gemacht, das sind die Starken mit Zukunftspotenzial, hierauf
sollte die Stadt aufbauen

» Darauf hat sich Altenburg bisher konzentriert, das bringt nicht mehr viel fir die Weiter-
entwicklung, hier ist ein Umdenken erforderlich

» Diese Dinge spielten bisher noch keine Rolle fiir Altenburg, sie haben ein Zukunftspo-
tenzial, auf sie sollte man sich stérker konzentrieren.

Fur den AuRenstehenden vermittelt Altenburg ein Gberwiegend positives Bild. Obwohl es
einige stadtebauliche Problembereiche gibt — verfallene Hauser, Baullicken, Leerstande -
merkt man, dass in den letzten Jahren trotz schwieriger Rahmenbedingungen viel Aufbau-
arbeit geleistet wurde.

Die Stadt Altenburg verfugt dank ihrer kulturhistorisch bedeutsamen Vergangenheit iber
ein gutes Entwicklungspotenzial. MaRgeblich fir die giinstigen Voraussetzungen ist zum
einen das architektonische Erscheinungsbild mit einem breiten Spektrum historischer
Gebaude unterschiedlicher Epochen (Schloss, Rote Spitzen, Museen, Geschafts- und
Wohnhauser etc.), zum anderen sind es die Persénlichkeiten mit Verbindung zu Altenburg
— angefangen von Kaiser Barbarossa Uber die Reformatoren Luther, Spalatin und Me-
lanchthon bis hin zu den Komponisten Bach und Krebs, den Verlegern Brockhaus und Pie-
rer sowie dem Staatsmann von Lindenau.

Nicht vergessen werden diirfen die Unternehmen, die zum wirtschaftlichen Wghlstand der
Stadt beigetragen und somit fiir den Status einer Kulturstadt gesorgt haben. Uberregional
bekannt geworden ist Altenburg als Skatstadt.

Weitere Ansatzpunkte im Hinblick auf die kinftige Positionierung und Imageprofilierung
bieten folgende Faktoren:

» Die zentrale Lage in Mitteldeutschland in erreichbarer Nahe zu bekannten Stadten wie
Leipzig, Dresden, Chemnitz, Zwickau, Gera, Jena und Weimar.
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» Das fir eine Stadt dieser GroRe sehr breite Kulturangebot mit einem eigenem Mehr-
sparten-Theater, den seit finf Jahren existierenden Prinzenraub Festspielen und sons-
tigen kulturellen Veranstaltungen

» Die gute Bildungsinfrastruktur mit allen Schulformen und zusétzlichen Bildungsangebo-
ten wie der qualitativ anspruchsvollen Musikschule mit ihren fast 1.000 Schilern.

3.3.2 Das aktuelle Dilemma iliberwinden

Trotz der an sich glinstigen Entwicklungsperspektiven befindet sich die Stadt in einem Di-
lemma:

» Zum einen ist zum Erhalt bzw. zur kontinuierlichen Aufwertung der stadtebaulichen
Substanz und des kulturellen Angebotes (Theater, Museen, Festspiele etc.) sowie der
damit verbundenen Wohn- und Standortqualitat ein hoher Aufwand erforderlich

» zum anderen behindern eine Vielzahl negativer Einflussfaktoren (prekére Finanzsituati-
on der Stadt, zu geringe gewerbliche Substanz und damit zu wenige Arbeitsplatze, ab-
nehmende Bevdlkerungszahl und damit verbunden steigendes Durchschnittsalter, ho-
her Anteil von HARTZ IV-Beziehern, zu geringe privatwirtschaftliche Investitionsbereit-
schaft, ungenigende Verkehrsanbindung, Randlage im Osten Thiringens und damit
fehlende Einbindung in das Thiringer Kerngebiet zwischen Eisenach und Jena) die
Entwicklungschancen.

Dieses Dilemma zwischen einer gunstigen Entwicklungsperspektive und den aktuell schwie-
rigen Rahmenbedingungen macht deutlich, dass die Stadt hinsichtlich ihrer strategischen
Positionierung und der Setzung von Schwerpunkten zum raschen Handeln gezwungen
ist. Wie diese Positionierung aussehen kénnte und wo die kinftigen Entwicklungsschwer-
punkte liegen, ergibt sich aus der vorhergehenden Analyse bzw. aus dem Starken- /
Schwachenprofil.

3.3.3 Den Mittelstand starken, den Bildungsstandort festigen

Altenburg hat ohne eine Starkung des gewerblichen Bereichs keine Zukunftschancen, da
die Stadt zuséatzliche Arbeitsplatze braucht, um den Bevoélkerungsriickgang zu stoppen
und Kaufkraft zu erhalten. Die Perspektive liegt bei den mittelstandischen Betrieben, da
die Ansiedlung industrieller GroRbetriebe wegen der ungeniigenden Rahmenbedingungen
(verkehrliche Anbindung, geeignete Flachen) unwahrscheinlich ist.

Ziel sollte es sein, zukunftsorientierte Technologien in Altenburg anzusiedeln. Dazu
braucht die Stadt qualifizierte Arbeitskrafte, die es an den Standort Altenburg zu binden gilt.
In der Konsequenz bedeutet dies, dass Altenburg zum einen durch die Starkung des Bil-
dungsstandorts fiir eine nachfragegerechte Ausbildung junger Leute sorgen muss, zum
anderen dazu beitragen sollte, dass die Stadt als Wohnstandort fiir diese jungen Leute
attraktiver wird.
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3.3.4 Profilierung uber das Thema Kultur, die Wahrzeichen der
Stadt erhalten

Den Akteuren vor Ort ist bewusst, dass die kulturhistorische Bedeutung der Stadt der we-
sentliche Ansatzpunkt flir zukunftsorientierte MaBnahmen ist und das Altenburg langfristig
gesehen nur Erfolg haben kann, wenn es sich imagemaRig tber kulturnahe Themen profi-
liert und den aktuellen Bekanntheitsgrad in Verbindung mit dieser Zielsetzung deutlich stei-
gert. Diese Erkenntnis spiegelt sich in dem 2008 beschlossenen Leitbild wider, wo die
Starkung des Wohn- und Bildungsstandorts sowie der Funktion als gastfreundlicher Stadt
(bzw. als Tourismusdestination) im Vordergrund steht.

Altenburg wird malgeblich durch seine Wahrzeichen bzw. seine kulturellen ,Leuchttur-
me“ gepragt. Neben dem gesamten stadtebaulichen Ensemble der Altstadt sind dies vor
allem:

» Das Schloss
» Das Theater
» Die Museen (Lindenau-Museum, Schlossmuseum, Mauritianum)

» Die ,Roten Spitzen*

Diese Wahrzeichen haben Symbolcharakter fiir Altenburg, ihr Erhalt hat oberste Prioritat.
Sie gehdren zu den wichtigsten touristischen Sehenswiirdigkeiten und kulturellen Einrich-
tungen der Stadt.

Die Reduzierung der finanziellen Unterstiitzung bzw. die Aufgabe des Betriebs einzelner
Einrichtungen — wie sie beispielsweise im Hinblick auf das Theater gefordert wird — wéare
fatal fur die touristische Entwicklung und die Positionierung als Kulturstadt.

Ahnlich bewerten dies die Akteure, die im Rahmen der Vorort-Gesprache befragt wurden.
Auch sie pladieren fir den Erhalt und die Starkung dieser Einrichtungen.

Mit der Starkung des Kulturstandortes eng verbunden ist die Entwicklung einer Kiinstler-
szene, die wiederum zu einer attraktive ,Kneipenkultur® mit insbesondere bei jungen Leuten
gefragten ,In-Lokalen” beitragt. Eine solche Szene ist notwendig, um junge Leute an Alten-
burg zu binden.

3.3.5 Ein Kernproblem ist das Innenverhaltnis

Die vor Ort geflihrten Gesprache haben gezeigt, dass das Erreichen der im Leitbild formu-
lierten Kernziele durch den derzeitigen Zustand der internen Kommunikation erschwert
wird. Obwohl weitgehend Einigkeit in der Einschatzung der aktuellen Situation und der Ent-
wicklungsschwerpunkte besteht, wird in Detailfragen viel ,zerredet®. Als AuRenstehender
splrt man, dass die Altenburger im Innern ihres Herzens stolz auf ihre Stadt und das in den
letzten Jahren Erreichte sind, wundert sich aber dann, mit welcher Intensitat man sich bei
bestimmten Themen bek&mpft und jede Kompromissbereitschaft vermissen I&sst.

Unterschiedliche Auffassungen gibt es vor allem hinsichtlich des Weges, der zur Erreichung
wichtiger Ziele eingeschlagen werden soll. Hinzu kommen die unzureichende Zusammen-
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arbeit und Vernetzung der einzelnen Akteure sowie fehlendes Engagement und eine
spurbare resignative Grundhaltung.

Unterschiedliche Positionen - haufig in 6ffentlich geflhrten Diskussionen vorgetragen -
werden vor allem auf folgenden Feldern sichtbar:

» Stadtebauliche Gestaltung der Kernstadt (vollstdndiger Erhalt der denkmalgeschitzten
Substanz oder Neubau)

» Positionierung und AuRendarstellung Altenburgs (Hervorhebung einzelner Themen,
Produkte, Firmen)

» Zustandigkeit und Federfihrung in einzelnen Aufgabenbereichen (Vermarktung der
Festspiele, Flhrungen in Museen und Sehenswirdigkeiten etc.)

» Erhalt oder Aufgabe zentraler Einrichtungen (Theater, JVA, Flughafen).

Die Entwicklung Altenburgs in eine positive Richtung kann nur gelingen, wenn das Innen-
verhéltnis funktioniert — das heil’t, wenn sich die eigene Bevdlkerung mit dieser Entwick-
lung identifiziert und diese aktiv beeinflusst und begleitet. Die Bereitschaft zum Kompro-
miss ist ebenso erforderlich wie die Intensivierung der Zusammenarbeit und die Klarung
von Zustandigkeiten.

Den unterschiedlichen Beteiligten vor Ort (Politik, Verwaltung, Interessensverbande, Birger-
initiativen etc.) ist bewusst, dass es ohne Kompromisse keine gemeinsame Entwicklung
geben kann. Insofern ist es so schnell wie mdglich erforderlich,

» Plattformen zu etablieren, auf denen die strittigen Entwicklungsprojekte kompromissori-
entiert diskutiert werden konnen

» Die Vernetzung und Zusammenarbeit verschiedener Organisationen und Gruppierun-
gen verbessert wird

» Die Informationsarbeit von Seiten der Stadt und der (ibrigen Gruppierungen intensiviert
wird.

Die Intensivierung der Zusammenarbeit und der Vernetzung muss auf verschiedenen
Ebenen erfolgen. Dies gilt fur den Bereich von Einzelhandel, Gewerbe und touristischen
Betrieben ebenso wie fir die kulturellen Einrichtungen.

Ziel sollte es beispielsweise sein, die drei Museen Lindenau-Museum, Schloss und
Mauritianum starker zusammenzufiihren, damit der gesamte Bereich vom Besucher als eine
Art ,Museumsinsel“ oder ,Museumsmeile* wahrgenommen wird. Gut gelungen ist dies in
der Stadt Bonn, wo sich die zentralen Museen unter dem Begriff der Museumsmeile prasen-
tieren.

3.3.6 Die Lage im Osten Thiiringens hemmt die Entwicklung

Die Lage im Osten Thiringens flhrt dazu, dass Altenburg imagemaRig als Stadt in einer
Randlage wahrgenommen wird, die von den eigentlichen Entwicklungszentren Thiirin-
gens (zwischen Eisenach und Jena) abgeschnitten ist und somit weitgehend aus der
Schwerpunktférderung des Landes heraus fallt.
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Zu dieser geografisch gegebenen und psychologisch wahrgenommenen Randlage haben
vor allem folgende Faktoren beigetragen:

» Die nach der Wende vorgenommene Loslésung vom Bezirk Leipzig
» Die unzureichende Verkehrsanbindung (kein direkter Autobahnanschluss)

» Der Bedeutungsverlust als Industriestandort und der damit verbundene rapide Riick-
gang an Arbeitsplatzen und Einwohnern

Altenburg war zu Zeiten der DDR die zweitgrolte Stadt des Bezirks Leipzig, was zu Vortei-
len und Privilegien flihrte. Die Stadt hatte eine zentrale Lage, war ein wichtiger industrieller
Standort und konnte dank des forcierten Wohnungsbaus bevélkerungsmaRig wachsen. Der
Status und die Identitat einer blrgerlich gepragten Residenzstadt gingen allerdings durch
die Vorgaben der Planwirtschaft, die auf eine industrielle und Bergbau gepragte Entwicklung
des Raumes um Altenburg setzte, verloren.

Zielsetzung muss es daher sein, Altenburg wahrnehmungs- und imageméaRig aus der
Randlage ,herauszubekommen® und in eine zentrale Lage eines anders definierten Raumes
einzubringen — das heil’t, innerhalb Mitteldeutschlands. Um dieses Ziel zu erreichen, sind
eine klare Positionierung und die Einleitung von MaBnahmen nétig, die die Stadt Altenburg
in ihrer Bedeutung aufwerten und wahrnehmungsmaRig starker in das Zentrum Mittel-
deutschlands riicken.

3.3.7 Altenburg braucht eine klare Identitat

Die urspriingliche Identitat Altenburgs war die einer Residenzstadt mit einer birgerlich
gepragten Tradition im klassischen Sinne. Der Ausbau als Industriestandort zu Zeiten der
DDR hat zu einer Veranderung der Bevolkerungs- und Wohnstruktur und damit der |dentitat
geflhrt.

Nach der Wiedervereinigung hat Altenburg den Status eines Industriestandortes verloren,
den einer blirgerlich gepragten Residenzstadt aber nicht wieder gewonnen. Die Konzentra-
tion auf das Thema Skatstadt hat nicht zu der erhofften Wirkung und Aullenwahrnehmung
gefthrt. Somit fehlt aktuell eine eindeutige Identitat als Basis flir eine klar erkennbare Po-
sitionierung. Das Fehlen einer eindeutigen Identitdt wurde auch im Rahmen der Vorort-
Gesprache als einer der wichtigen Griinde fir das schwierige Innenverhaltnis und die viel-
fach vermisste Entwicklungsperspektive genannt. Erwartet wird, dass das 2008 beschlos-
sene und mit Hilfe des Stadtmarketingprozesses umzusetzende Leitbild zur Identitatsfin-
dung beitragt.

Es gibt eine Reihe weiterer Faktoren, die in der Vergangenheit die Identitatsbildung erleich-
tert hatten, heute aber nicht mehr die Wirkung friiherer Zeiten haben:

» Altenburg verflugt nicht mehr (iber eine gehobene Birger- und Unternehmerschaft,
die in friiheren Jahrhunderten in der Stadt gelebt hatte und durch ihren Lebensstil das
Stadtbild beeinflusst und durch ihr Mazenatentum die heute noch wirksame kulturelle
Auspragung begiinstigt hat. Heute leben die Eigentimer und Gesellschafter der ver-
bliebenen Unternehmen haufig nicht mehr in Altenburg, haben daher nicht mehr das In-
teresse an der Zukunft der Stadt wie in friiheren Jahren. Personen der gehobenen Biir-
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gerschicht praferieren groRere Stadte wie Leipzig, Dresden oder Erfurt als Lebensmit-
telpunkt.

» Altenburg hatte dank seiner Ausstrahlung als Residenzstadt und spater als wichtiger
Industriestandort eine Uiberregionale Ausstrahlung. Heute wird Altenburg als Provinz-
stadt in einer Randlage wahrgenommen, die nicht zum kulturellen und wirtschaftlichen
Zentrum Thiringens gehért und verkehrsmaRig ungiinstig angebunden ist.

Es hilft allerdings wenig, der Vergangenheit nachzutrauern und zu bedauern, dass in friihe-
ren Zeiten die Potenziale und Chancen besser zum Wohle der Stadt genutzt wurden. Heu-
te kommt es darauf an zu erkennen, dass es Chancen gibt, wenn man die immer noch vor-
handenen Potenziale konsequent fur seine Ziele einsetzt. Die Nutzung dieser Potenziale
starkt das Selbstbewusstsein und erleichtert die Identifizierung mit der eigenen Stadt.

Die Leitbilddiskussion hat gezeigt, dass die Entwicklungsperspektive und damit die eigene
Identitat am ehesten in der Rolle als kulturhistorisch bedeutsamer Stadt zu finden ist, die
uber die notwendige stadtebauliche Substanz verfligt und auf Personlichkeiten verweisen
kann, die das gesellschaftliche Leben der Stadt gepragt haben.

Diese Orientierung schlieit die Starkung als mittelstandischer Gewerbestandort nicht
aus. Dass sich Gewerbeansiedlungen und die Identitat als Kulturstadt nicht ausschlieRen,
zeigen bekannte Beispiele. So wird Weimar primar als kulturell bedeutsame Stadt wahrge-
nommen, die aber auch ein wichtiger Wirtschaftsstandort mit Unternehmen wie Schering
und Coca Cola ist.

3.3.8 Den Tourismus als wichtiges Standbein weiterentwickeln

Dank ihrer historischen Altstadt mit verschiedenen Sehenswirdigkeiten, der geschichts-
trachtigen Vergangenheit mit bekannten Personlichkeiten und dem landschaftlichen Umfeld
verfligt die Stadt Altenburg Uber ein vielversprechendes touristisches Potenzial, das noch
nicht geniigend genutzt wird. Belegen lasst sich dies durch die relativ niedrigen Ubernach-
tungszahlen und die unbefriedigende Auslastung der Hotels.

Eine gute Arbeit wird der Altenburger Tourismus GmbH bescheinigt, durch die sich die
touristische Vermarktung der Stadt in den letzten Jahren verbessert hat. Der Internetauftritt
und die Printinformationen kdnnen als gut beurteilt werden.

Auf Basis der vorhergehenden Analyse lassen sich folgende kritische Anmerkungen ma-
chen:

» Das vorhandene Hotelangebot ist mittlerer bis ordentlicher Standard, entspricht aber
nicht gehobenen Anspriichen. Fir eine nennenswerte Aufwertung fehlt es den Betrie-
ben an Finanzmitteln.

» Esfehltin den Hotels an Kapazitaten fiir Tagungen und Seminare, um dieses wichtige
Segment auszubauen, ebenso wie an Wellness-Einrichtungen.

» Hinsichtlich der aktuellen Nachfrage reichen die vorhandenen Kapazitaten aus. Daher
besteht kaum eine Chance, zum jetzigen Zeitpunkt einen Investor und Betreiber fir ei-
nen héherwertigen Betrieb zu finden. Hinsichtlich des Tagungsgeschiftes ist die Er-
reichbarkeit im Konkurrenzvergleich unbefriedigend, hinsichtlich des Ubrigen touristi-
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schen Geschaftes fehlt es an der nétigen Bekanntheit und einer klaren Positionierung
als Kulturstadt.

» Das Schloss ist fiir reprasentative Empfange und Veranstaltungen geeignet, aber nicht
fir durchschnittliche Tagungen und Seminare, die in der Regel weniger als 50 Teil-
nehmer haben. Vom Ausbau des Tagungsgeschaftes innerhalb des Schlosses ist da-
her abzuraten, da es sich weder wirtschaftlich darstellen noch verniinftig managen lie-
Re.

» Die touristische Positionierung und das touristische Marketing sind zu sehr auf das
Thema Skat und Spielkarten fokussiert. Obwohl das Thema in hohem Mafle mit Alten-
burg assoziiert wird, ist es nur ein touristisches Randthema. Durch diese starke Fokus-
sierung kommt der flr Altenburg deutlich wichtigere kulturelle Aspekt in der Marketing-
prasenz zu kurz. Allerdings ist an dieser Stelle anzumerken, dass die Tourismus GmbH
in ihrem im Marz 2010 (iberarbeiteten Internetauftritt bereits auf die kritischen Anmer-
kungen reagiert und das Thema Skat und Spielkarten in der Darstellung deutlich redu-
ziert hat.

» Innerhalb der touristischen Vermarktung Thiiringens ist Altenburg relativ wenig pra-
sent, was zum einen an der Dominanz der kulturell bekannteren Stadte, zum anderen
am geringen Bekanntheitsgrad und an der Randlage liegen mag.

» Von den Prinzenraub Festspielen hat Altenburg touristisch gesehen bisher relativ
wenig profitiert, da die meisten Besucher aus einem regionalen Einzugsgebiet kamen.
Dies kann sich jedoch andern, wenn in den nachsten Jahren das eher regional bedeut-
same Thema der Prinzenraubgeschichte unter dem Begriff der Schlossfestspiele eine
andere thematische Ausrichtung bekommt und starker mit der Vermarktung als Kultur-
stadt verknpft wird. Dadurch besteht die Chance, neue Zielgruppen von auBerhalb des
regionalen Einzugsbereichs zu erschlieRen, die den Besuch der Schlossfestspiele mit
einem Ubernachtungsaufenthalt in der Stadt verbinden.

» Wenig profitiert hat Altenburg auch vom Flughafen, da auslandische Besucher kaum in
Altenburg verweilen. Die Mehrzahl der Passagiere dirfte im regionalen Einzugsbereich
wohnen und den Flughafen eher als Outgoing-Standort nutzen.
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B3 4. Handlungsfelder

Ausgehend von den zuvor erstellten Analysen und den daraus abgeleiteten Folgerungen
werden folgende Handlungsfelder festgelegt, an denen sich die Entwicklung Altenburgs
kinftig orientieren sollte:

» Verbesserung des Innenverhaltnisses

» Stérkung der eigenen Identitat

»  Uberwindung der Randlage im Osten Thiiringens
» Starkung des mittelstandischen Gewerbes

» Starkung des Bildungsstandortes

» Positionierung als Kulturstadt

» Optimierung der stadtischen Infrastruktur

» Weiterentwicklung des Tourismus

Basierend auf den acht Handlungsfeldern werden im Kapitel 5 Handlungsempfehlungen
und MaRnahmenvorschlage formuliert.

Mit den genannten Handlungsfeldern eng verbunden sind die zentralen Zielsetzungen, die
wir den weiteren Ausflhrungen voranstellen wollen:

» Starkung des Gewerbestandortes durch Konzentration auf den Bereich mittelstandi-
scher Unternehmen (Stabilisierung des vorhandenen Bestandes und Ansiedlung neu-
er Betriebe), Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft (kulturorientiertes Gewer-
be, Tourismus etc.) als Erganzungsthema bzw. als ,Zweites Standbein®.

» Starkung des Bildungsstandortes durch eine Weiterentwicklung des Konzeptes ,Stu-
dium Plus®, um die Wettbewerbschancen der ortlichen Betriebe durch eine gezielte
Qualifizierung junger Leute zu erhéhen und um diese dadurch an Altenburg zu binden.

» Starkung des Wohnstandorts durch die Optimierung der Rahmenbedingungen (kultur-
historisch gepragtes Stadtbild, gutes Bildungs- und Freizeitangebot, bezahlbarer Wohn-
raum etc.), um den jiingeren Familien, den jungen Leuten und alteren Menschen ein at-
traktives Wohnumfeld bieten zu kdnnen. Dazu gehdren die Beschaftigten der Unter-
nehmen vor Ort ebenso wie die in Leipzig arbeitenden Personen (,In Altenburg leben -
in Leipzig arbeiten®).

» Positionierung als Kulturstadt durch Betonung der kulturhistorischen Bedeutung und
der Hervorhebung der weichen Standortfaktoren Kultur und Tourismus, um damit die
Qualitat als Wohn- und mittelstandisch geprégter Gewerbestandort zu unterstitzen.

» Sicherung des Stadtbildes durch den Erhalt der kulturellen Highlights (Schlossanlage,
Museen, Theater, Kirchen etc.) und einer ausgewogenen Sanierung der Ubrigen stad-
tebaulichen Substanz.

» Verbesserung der Verkehrsanbindung (direkter Autobahnanschluss, schnelle Bahn-
verbindung nach Leipzig), um die aktuelle Wahrnehmung der Randlage zu Gberwinden.
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4.1 Verbesserung des Innenverhaltnisses

Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Zukunft Altenburgs ist, dass die maRgeblichen Akteure
,an einem gemeinsamen Strang ziehen®. Dies ist aktuell nicht der Fall, obwohl weitgehend
Einigkeit in der Einschatzung der Starken und der positiven Entwicklungspotenziale
besteht. Kontroverse Positionen gibt es vor allem hinsichtlich der stadtebaulichen Gestal-
tung der Kernstadt und der kiinftigen Rolle zentraler Einrichtungen wie des Flughafens und
des Theaters.

Die Sicherung des Stadtbildes verbunden mit einer eindeutigen Identitat und Positionie-
rung sind Ziele, die nurim Rahmen eines moglichst weitgehenden Einvernehmens erreicht
werden konnen. Da das Erreichen dieser Ziele die Voraussetzung fiir die Stérkung Alten-
burgs als Gewerbe- und Wohnstandort ist, haben die Manahmen zur Verbesserung des
Innenverhaltnisses eine hohe Prioritat.

Die Verbesserung des Innenverhéltnisses bewegt sich im Wesentlichen auf vier Ebenen:

» der der regelmaRigen Information (z.B. durch einen regelmaRig erscheinenden News-
letter der Stadt) und Entscheidungstransparenz

» der der kompromissorientierten Diskussion strittiger Projekte
» der der Reglung von Zustandigkeiten

» der der Intensivierung der Zusammenarbeit und Vernetzung verschiedener Institutionen
und Organisationen.
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4.2 Starkung der eigenen ldentitat

Die Starkung der eigenen Identitat ist wesentlicher Bestandteil eines Stadtmarketingpro-
zesses, wie er durch das vorliegende Konzept eingeleitet werden soll. Eine eindeutige
Identitat ist die Voraussetzung flir eine zielgerichtete, langfristig angelegte Entwicklung der
Stadt Altenburg. Dass eine solche Identitat aktuell nur bedingt vorhanden ist, haben insbe-
sondere die Gesprache mit Altenburger Akteuren gezeigt.

Gepragt wurde die Stadt Altenburg urspriinglich durch ihre Vergangenheit als Residenz-
stadt und als Aufenthaltsort bekannter historischer Persénlichkeiten (Barbarossa, Luther,
Spalatin, von Lindenau efc.), die ebenso wie die in Altenburg ansassigen Unternehmer
mafgeblich zur kulturellen und birgerlichen Tradition der Stadt beigetragen haben.

Nach dem zweiten Weltkrieg hat sich die Stadt zu einem wichtigen Industriestandort entwi-
ckelt. Durch den Neubau zusatzlicher Wohnsiedlungen veranderte sich das Stadtbild, wah-
rend gleichzeitig die historische Bausubstanz der Kernstadt allméhlich verfiel. Die Bevdlke-
rungsstruktur wurde zunehmend durch die Beschéftigten der Industriebetriebe oder des
nahegelegenen Bergbaus bestimmt. Altenburg wandelte sich von einer Stadt mit biirgerli-
cher Identitét zu einer industriell gepragten Stadt.

Der Zusammenbruch der Industrie nach der Wiedervereinigung fiihrte zu einem dramati-
schen Verlust an Arbeitsplatzen und damit auch an Einwohnern. In den 20 Jahren deut-
scher Einheit haben sich das Erscheinungsbild der Stadt und die Bevélkerungsstruktur er-
heblich verandert. Altenburg ist heute weder eine industriell gepragte Stadt noch eine bir-
gerliche Stadt im klassischen Sinne. Nicht zu der erhofften Wirkung hinsichtlich einer neuen
Identitat hat die Konzentration auf das Thema Skatstadt gefiihrt.

Altenburg befindet sich aktuell auf dem Wege einer neuen Identitétsfindung, die durch das
2008 beschlossene Leitbild in Gang gesetzt wurde. In dem Leitbild werden die Themen
Kultur, Geschichte und Wohnen als Handlungsschwerpunkte definiert.

Die Leitbilddiskussion hat gezeigt, dass sich die Altenburger am ehesten mit der kultur-
historisch bedingten Wirkung ihrer Stadt identifizieren kdnnen. Sie sind stolz auf die his-
torische Vergangenheit, die stadtebauliche Substanz und die berlihmten Personlichkeiten,
die mit der Stadt in Verbindung gebracht werden und die das gesellschaftliche Leben be-
stimmt haben. Insofern bietet es sich an, die Identifizierung der Einwohner mit Altenburg
uber diese Faktoren zu fordern und bei der kinftigen Positionierung die Identitat als Kul-
turstadt in den Mittelpunkt zu stellen.
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4.3 Uberwindung der Randlage im Osten Thiiringens

Zu den zentralen Zielen gehort es, Altenburg aus der wahrgenommenen Randlage im Osten
Thiringens herauszubekommen und starker in das Zentrum Mitteldeutschlands als eines
anders definierten Raumes zu riicken. Altenburg sollte die Funktion eines ,,Scharniers
zwischen den Bundeslandern Thiringen, Sachsen und Sachsen-Anhalt erhalten.

Die Griinde fiir die wahrgenommene Randlage Altenburgs sind hinlanglich bekannt: Loslo-
sung vom Bezirk Leipzig, unzureichende Verkehrsanbindung etc. Insofern liegt es auf der
Hand, wo vor allem Handlungsbedarf mit Blick auf die Uberwindung der aktuellen Situati-
on vorhanden ist:

» Verbesserung der Verkehrsanbindung (direkter Autobahnanschluss, schnelle Bahnver-
bindung nach Leipzig)

» Stérkung des Standortes Altenburgs mit Funktionen, die die angestrebte ,Scharnier-
funktion® rechtfertigen (innovatives, mittelstdndisch gepragtes Gewerbe, Bildungsein-
richtungen, interessantes Tourismusziel, attraktives Wohnumfeld).

Ein erster Schritt konnte eine Konferenz mit Vertretern aus Thiiringen, Sachsen und
Sachsen-Anhalt sein, auf der landesUbergreifende Initiativen zur Starkung des Standortes
Altenburg sondiert werden konnten. Angeregt hatte dies Wirtschaftsminister Machnig auf
der Veranstaltung am 19. Marz 2010 auf dem Altenburger Schloss.
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4.4 Starkung des mittelstandischen Gewerbes

Die Chancen Altenburgs, die nach der Wiedervereinigung verloren gegangene Bedeutung
als Industriestandort wiederzuerlangen, sind gering. Vielversprechender sind die Perspekti-
ven im Bereich des mittelstandischen Gewerbes. Altenburg hat diesbezlglich Tradition,
da mittelstandische Unternehmen bereits friiher zur Bllite der Stadt beigetragen hatten.

Die Stadt verfiigt Uber eine Reihe mittelstandischer Betriebe, die Altenburg im Firmenna-
men fihren und immer noch eng mit der Stadt verbunden sind. Allerdings gibt es inzwi-
schen zahlreiche Unternehmen, deren Eigentimer oder Gesellschafter nicht mehr in Alten-
burg leben, also nur bedingt Interesse an einer Unterstiitzung der Stadt haben, wie sie bei
den Unternehmern friiherer Epochen gang und gabe war.

Ziel muss es sein, die vorhandenen Betriebe vor Ort zu erhalten, indem deren Innovations-
und Wetthewerbsfahigkeit erhalten bleibt. Desweiteren gilt es zusétzliche Betriebe anzu-
siedeln, insbesondere in zukunftsorientierten Branchen. In beiden Fallen ist es wichtig,
die Standortqualitat Altenburgs zu verbessern, indem die Voraussetzungen dafir geschaf-
fen werden, geniigend qualifizierte Arbeitskrafte zur Verflgung zu haben. Zum einen
missen die notwendigen Ausbildungseinrichtungen bereitgestellt werden, zum anderen
muss die Wohn- und Lebensqualitat (weiche Standortfaktoren) den Anspriichen der bené-
tigten Beschéftigtenstruktur entsprechen.

Altenburg hat ohne eine Starkung des gewerblichen Bereichs keine Zukunftschancen, da
die Stadt zuséatzliche Arbeitsplatze braucht, um den Bevoélkerungsriickgang zu stoppen
und Kaufkraft zu erhalten.

Neben der Starkung des mittelstandischen Gewerbes bietet sich als Erganzungsthema
bzw. als ,zweites Standbein® die Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft an, die von
der Bundesregierung und dem Land Thiringen zunehmend geférdert wird. In Altenburg
werden die sich daraus ergebenden Perspektiven derzeit noch unterschatzt, man ist sich
aber bewusst, dass die Stadt dank ihres baulich-kulturellen Erbes und ihrer historischen
Vergangenheit (iber ein entsprechendes Potenzial verfiigt.

Da es sich in der Regel um kleinere Betriebe mit wenigen Beschaftigten handelt (Hand-
werksbetriebe, Kiinstlerwerkstatten, spezialisierte Geschafte, Agenturen etc.), konnen diese
nur eine Erganzungsfunktion hinsichtlich der Schaffung von Arbeitsplatzen und Einkommen
ubernehmen, aber einen wichtigen Beitrag zur Positionierung von Altenburg als Kulturstadt
liefern. Ziel sollte es sein, die zum Ausbau erforderlichen Fordermittel durch das Land zu
erhalten, das ein Interesse daran hat, diesen Wirtschaftszweig an bestimmten dafiir geeig-
neten Standorten zu entwickeln.

Die besten Entwicklungschancen innerhalb der Kulturwirtschaft hat fir Altenburg zweifels-
ohne der Kulturtourismus.
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4.5 Starkung des Bildungsstandortes

Altenburg verflgt tiber ein breites Angebot an unterschiedlichen Schulstufen. Hinzu kom-
men die Volkshochschule und die Musikschule, die fast 1.000 Schiler hat und einen
hervorragenden Ruf genieft. Insofern erfilllt die Stadt die Voraussetzungen eines attrakti-
ven Wohnstandortes fiir Familien mit Kindern.

Ein Versuch, den betrieblichen Nachwuchs der Unternehmen aus Altenburg und dem regio-
nalen Umfeld zu qualifizieren, stellt das Modell ,,Studium Plus“ dar, das dem Angebot ei-
ner Berufsakademie entspricht. Erreicht werden soll hiermit, den Bedarf an Arbeitskraften im
mittleren Management zu erflillen.

Die am 19. Marz 2010 in Altenburg veranstaltete Konferenz mit Wirtschaftsminister Machnig
hat gezeigt, dass die Altenburger Unternehmen langfristig gesehen Bedarf an Fiihrungs-
und Fachkréften insbesondere im Bereich der Ingenieurwissenschaften haben. Ziel sollte
es daher sein, das Modell ,Studium Plus® in dieser Richtung weiter auszubauen. Geringer
eingeschatzt werden die Chancen zu einer Einrichtung einer Fachhochschule, da die Lan-
desregierung Altenburg nicht als entsprechenden Standort vorgesehen hat.

Ansatzpunkte fiir eine auBerschulische Weiterbildung in Richtung ,,Kunstakademie“ bietet
das ,,Studio Bildende Kunst“ des Lindenau-Museums. Die Nachfrage nach Kursen fir
ambitionierte ,Hobbykunstler* ist in Deutschland in den letzten Jahren kontinuierlich gestie-
gen. Insbesondere unter touristischen Gesichtspunkten sind die Kursteilnehmer ein interes-
santes Segment, da sie in Regel aus einem uberregionalen Einzugsgebiet anreisen und
somit fiir zusatzliche Ubernachtungen sorgen.

Das ,Studio Bildende Kunst®, das sich primar an Kinder und Jugendliche aus Altenburg
richtet, erflllt die Anspriiche einer Kunstakademie nicht. Es miisste raumlich und inhaltlich
weiterentwickelt werden. Zumindest bietet es aber erste Ansatzpunkte, sich mit dem Thema
intensiver auseinanderzusetzen. Denkbar ware auch eine Kooperation mit der Musikschu-
le, um ein vergleichbares Kursprogramm im Bereich der Musik zu entwickeln.

Uberlegungen in diese Richtung kdnnten ein Weg sein, die nachhaltige Etablierung einer
Kultur- und Kunstszene in Altenburg zu unterstiitzen und Altenburg als Bildungsstandort
im weitesten Sinne zu festigen.
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4.6 Positionierung als Kulturstadt

Die kulturhistorische Bedeutung der Stadt Altenburg mit ihrem Stadtbild, den Sehenswiir-
digkeiten und ihrer Geschichte spiegelt sich in dem 2008 beschlossenen Leitbild wider, das
die Entwicklung zum Kulturstandort zu einem der zentralen Schwerpunkte macht.

Altenburg wird maBgeblich durch seine Wahrzeichen bzw. seine kulturellen ,Leuchttur-
me“ (Schloss, Theater, Lindenau-Museum, Mauritianum, ,Roten Spitzen) gepragt. Diese
Wahrzeichen haben Symbolcharakter fir Altenburg, ihr Erhalt hat hochste Prioritat. Sie
gehdren zu den wichtigsten touristischen Sehenswiirdigkeiten und kulturellen Einrichtungen
der Stadt.

Die Positionierung von Altenburg als Kulturstadt widerspricht nicht dem Ziel, die Stadt als
Standort flr mittelstandische Gewerbebetriebe zu starken. Der weiche Standortfaktor Kultur
unterstlitzt die Suche nach ansiedlungswilligen Unternehmen, da ein attraktives Wohnum-
feld ein wichtiges Argument bei der Gewinnung von Fiihrungs- und Fachkraften ist.

Mit der Starkung des Kulturstandortes eng verbunden ist die Entwicklung einer Kiinstler-
szene, die Altenburg fir Einwohner und Touristen gleichermalfien interessant macht. Ziel
muss es daher sein, die Voraussetzungen fir die Etablierung einer solchen Szene zu schaf-
fen.

Eine eindeutige Positionierung als Kulturstadt erleichtert die touristische Vermarktung der
Stadt, zumal das Thema Kulturtourismus zu den Wachstumssegmenten im deutschen und
besonders auch im thiringischen Tourismus gehort. In der Konsequenz ist damit eine klare
Ausrichtung des Marketings und der Prasentation Altenburgs auf kulturelle Themen verbun-
den.

Konkret bedeutet dies, dass sich Altenburg vom bisherigen Slogan ,,Skat- und Spielkar-
tenstadt” verabschieden sollte. Das heifdt nicht, dass das Thema ,Skat und Spielkarten*
dadurch véllig verloren geht. Es sollte seine Alleinstellungsfunktion behalten, aber nicht als
dominierendes Merkmal, sondern als Teil der kulturellen Prasenz Altenburgs. Starker in den
Vordergrund ger(ickt sollten die zentralen Sehenswiirdigkeiten, die kulturhistorische Bedeu-
tung und als Ereignis der jlingeren Zeit die Festspiele.
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4.7 Optimierung der stadtischen Infrastruktur

Die Sicherung des Stadtbildes mit ihrer historischen Bausubstanz, ihren Wahrzeichen und
Sehenswiirdigkeiten hat hdchste Prioritat, da dies auch maligeblichen Einfluss auf den Be-
kanntheitsgrad und das Imageprofil Altenburgs hat. Dass dies kein einfacher Prozess
sein wird und einen hohen Finanzeinsatz von Seiten der Stadt verlangt, ist allen Beteiligten
bewusst. Die Entscheidung zugunsten der prioritdren Fortsetzung der Stadtsanierung wird
auch bedeuten, dass sich andere Projekte in der gewiinschten Form nicht werden realisie-
ren lassen.

Die durch das Leitbild vorgegebene Positionierung als Kulturstadt verlangt eine darauf
ausgerichtete Optimierung der stadtischen Infrastruktur. Optimierung bedeutet dabei nicht
zwingend, dass die vorhandene Bausubstanz komplett in ihrer urspriinglichen Form zu
erhalten ist. Dies lasst sich finanziell nicht darstellen. Es sollten moderne stédtebauliche
Losungen gefunden werden, bei denen der Erhalt der historischen Substanz mit moder-
nen Bauformen verknipft wird. In erster Linie sollte es um ein stadtebauliches Gesamt-
konzept gehen und nicht um den Erhalt der alten Substanz ,um jeden Preis* oder um reine
Denkmalpflege einzelner Objekte. Die Abstimmung der einzelnen MaRnahmen aufeinander
muss im Vordergrund stehen. Voraussetzung fir eine erfolgreiche Weiterentwicklung ist
dariiber hinaus die Kompromissbereitschaft aller beteiligten Akteure, was die bauliche
Sanierung einzelner Malnahmen betrifft (beispielsweise beim kontrovers diskutierten Areal
am Markt).

In Verbindung mit dem Erhalt und der Fortsetzung des Sanierungsprozesses der stadti-
schen Infrastruktur stehen zwei MaRnahmenfelder im Vordergrund:

» Die kulturellen ,Leuchttirme® (Schlossanlage, Museen, ,Rote Spitzen und andere zent-
rale Sehenswiirdigkeiten)

» Das stadtebauliche Ensemble der Kernstadt mit dem Markt als Mittelpunkt.

Weitgehender Konsens besteht darin, dass der Schwerpunkt des Optimierungsprozesses
auf der Kernstadt mit ihren ,Vorzeigeprojekten® liegt. Dabei sollte aber nicht vergessen wer-
den, dass es auch in den uibrigen Stadtbezirken eine langfristig angelegte Verbesserung
der Infrastruktur geben muss, da dies zur Stérkung des Wohn- und Gewerbestandortes
Altenburg beitragt.
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4.8 Weiterentwicklung des Tourismus

In Verbindung mit der Positionierung als Kulturstadt wird der Tourismus fiir Altenburg an
Bedeutung gewinnen. Die aktuellen Kennziffern belegen, dass der Tourismus bisher noch
keine groBe Wirkung fir die Stadt erzielt hat. Dies liegt zum einen an der unzureichenden
Infrastruktur (Hotelangebot etc.), zu anderen an der ungeniigenden Vermarktung. Bisher
ist es — aus welchen Griinden auch immer - nicht gelungen, Altenburg als Tourismusdesti-
nation bekannt zu machen und mit einem klaren Profil zu versehen. Die organisatorischen
Voraussetzungen dafiir sind durch die Griindung der Altenburg Tourismus GmbH geschaf-
fen worden, der insgesamt gesehen eine gute Arbeit bescheinigt wird.

Dank seiner kulturhistorischen Bedeutung, dem attraktiven Stadtbild und dem kulturellen
Angebot verflgt Altenburg Uber ein touristisches Potenzial, das es kiinftig verstarkt zu
nutzen gilt. Damit dies gelingt, ist neben der Optimierung der infrastrukturellen Rahmenbe-
dingungen auch eine Steigerung des Budgets erforderlich, um die Vermarktung intensivie-
ren zu konnen.

Kernziel ist es, den Tourismus als Wirtschaftsfaktor und Entwicklungsmotor starker in
den Vordergrund zu riicken, um Uber die steigende Zahl an Ubernachtungs- und Tagungs-
gasten mehr Arbeitsplatze und Einnahmen zu schaffen.

Um den Tourismus als eines der Schwerpunktthemen besser platzieren zu konnen, sind
eine Reihe von MalRnahmen erforderlich. Zu den wichtigsten Zielen gehéren diesbezuglich:

» Konzentration auf den Kulturtourismus als Profilierungsthema mit verschiedenen
Angebotselementen (historische Altstadt mit den zentralen Sehenswiirdigkeiten,
Schlossanlage, ,Museumsinsel” mit den drei Museen, historische Personlichkeiten,
Schlossfestspiele, sonstige kulturelle  Veranstaltungen, Lutherdekade, Skat-
ISpielkarten, Altenburger Erlebnisbrauerei etc.)

» Positionierung als Ausgangspunkt fiir Kulturreisen innerhalb Mitteldeutschlands

» Aufwertung des aktuellen Hotelangebotes, perspektivisch gesehen Ansiedlung eines
héherwertigen Hotels mit ausreichend Tagungs- und Veranstaltungskapazitaten

» Etablierung als Festspiel- und Theaterstadt mit dem Schwerpunkt Historienspiele
(LAltenburger Schlossfestspiele) und erganzenden Musik- und Theaterauffiihrungen
auBerhalb der Schlossanlage

» Ausbau des Tagungs- und Seminargeschéftes

» Stérkere Einbindung des Altenburger Landes Uber ergdnzende Themen (Radtouris-
mus, Ausflugsziele wie Burg Posterstein etc.)

» Schaffung zusatzlicher Angebotshausteine wie z.B. eine Kunstakademie (verschie-
dene Kursangebote fiir Hobbykiinstler, Musikkurse etc.).
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Handlungsempfehlungen

Den nachfolgend stichpunktartig formulierten Empfehlungen und MaRnahmenvorschlagen
liegen die acht, im Kapitel 4 formulierten Handlungsfelder zugrunde:

>

>

>

>

Verbesserung des Innenverhaltnisses

Stérkung der eigenen Identitat

Uberwindung der Randlage im Osten Thiiringens
Starkung des mittelstandischen Gewerbes
Starkung des Bildungsstandortes

Positionierung als Kulturstadt

Optimierung der stadtischen Infrastruktur

Weiterentwicklung des Tourismus

Die Empfehlungen werden nach den Kriterien Zielsetzung, Begriindung, Empfehlungen,
Zustandigkeit, Zeithorizont und Prioritat gegliedert.
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Zielsetzung

Verbesserung des Innenverhéltnisses durch Erreichung eines még-
lichst weitgehenden Einvernehmens in den zentralen, bisher héufig
kontrovers ausgetragenen Fragen der kiinftigen Entwicklung (stad-
tebauliche Malnahmen, Entwicklungsschwerpunkte, Erhalt einzel-
ner Einrichtungen)

Reglung der Zusténdigkeiten in den flir die Entwicklung Altenburgs
wichtigen Feldern (Kultur, Tourismus, Festspiele, sonstige Kultur-
veranstaltungen), um Konflikte zu vermeiden.

Intensivierung der Zusammenarbeit und Vernetzung der verschie-
denen |Institutionen und Organisationen (Einzelhandel, Gewerbe,
Gastgewerbe, Kultureinrichtungen etc.)

Begriindung

Obwohl weitgehend Einigkeit in der Einschatzung der Stérken und
Entwicklungsperspektiven besteht, gibt es sehr kontroverse Positio-
nen hinsichtlich der Umsetzung zentraler Projekte. Dies verhindert
die rasche Umsetzung wichtiger Manahmen.

Ein gutes Innenverhéltnis, das auf Kompromiss- und Kooperations-
bereitschaft, Transparenz und gegenseitiger Information beruht, ist
Voraussetzung fir einen erfolgreichen  Entwicklungsprozess.

Empfehlung

Versand eines regelmafigen Newsletters (aus Kostengriinden per
e-mail) an wichtige Akteure, Einrichtungen und Organisationen mit
Informationen zu zentralen Projekten der Stadt. Dadurch wird
Transparenz geschaffen, wichtige Positionen werden verdeutlicht.
Zu Klaren bleibt, wer als Absender fungiert.

Veranstaltungen zu wichtigen Themen - &hnlich wie die Konferenz
am 19. Marz 2010 mit Minister Machnig zur wirtschaftlichen Situati-
on in Altenburg. Wechselnde Themen mit einem prominenten Gast,
der Rede und Antwort steht. Mogliche Themen:

» Stadtebauliche Entwicklung (zustandiger Minister, OB einer
vergleichbaren Stadt, die einen &hnlichen Sanierungsprozess
erfolgreich absolviert haben)

» Erfahrungen als Kulturstadt, mit der Kulturwirtschaft (OB einer
vergleichbaren Stadt mit entsprechender Erfahrung, zustandiger
Minister)

» \Verkehrsanbindung (Verkehrsminister, Vertreter der Bahn)

Plattform schaffen, um die Zusammenarbeit und Vernetzung der

verschiedenen Einrichtungen und Organisationen zu verbessemn

(Einzelhandel, Gewerbe, Hotellerie / Gastronomie, Kulturschaffen-
de)
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» Zustandigkeiten vor allem im Bereich Kultur, Tourismus und Fest-
spielorganisation regeln, Straffung der Strukturen zur Vermeidung
von Reibungsverlusten und Kompetenzproblemen. Denkbare Lo-
sungen (siehe dazu im Einzelnen Kapitel 5.8):

» Eingliederung der Festspielorganisation in den Theaterbetrieb
» Stérkere Verzahnung von Kultur und Tourismus

Zustandigkeit | » Stadtverwaltung als Moderator in Kooperation mit den betroffenen
Einrichtungen und Organisationen

Zeithorizont | Kurzfristig

Prioritat Hoch
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Zielsetzung

Entwicklung der eigenen Identitat Uber die Positionierung als Kultur-
stadt, ohne dabei die mit der Ansiedlung gewerblicher Betriebe ver-
bundenen Optionen zu vernachlassigen.

Begriindung

Altenburg hat ihre historisch bedingte Identitat als blrgerliche Stadt
im klassischen Sinne und die zu Zeiten der DDR entstandene Identi-
tat als Industriestadt weitgehend verloren.

Die ursprungliche Bedeutung als Industriestandort [&sst sich ebenso
wenig wiederherstellen wie die damit verbundene Identitat.

Die Konzentration auf das Thema Skatstadt als identitatsstiftendes
Element hat nicht zu der erhofften Wirkung gefiihrt.

Die Stadt hat 2008 ein Leitbild beschlossen, in dem die Positionie-
rung als Kulturstadt zum Handlungsschwerpunkt erklart wurde. Da-
mit wurden die ersten Weichen zur Entwicklung einer entsprechen-
den Identitat gestellt.

Empfehlung

Identitét kann man nicht verordnen, sondern nur behutsam durch die
Schaffung der erforderlichen Rahmenbedingungen und der Einlei-
tung entsprechender Malinahmen erreichen. Daher ist mit einem
langeren Prozess zu rechnen.

Schrittweise Vorgehensweise: Positionierung als Kulturstadt (kultur-
historische Vergangenheit, attraktives Stadtbild, Sehenswiirdigkei-
ten, breites Kulturangebot, Tourismus), Fortflihrung der Malhahmen
zur Sicherung des Stadtbildes (stadtebauliche Sanierung der Kern-
stadt und der Wahrzeichen etc.), Stérkung des Wohn- und Gewer-
bestandortes zum Erhalt der Wohnbevdlkerung und der Kaufkraft.

Zustandigkeit

Stadtverwaltung in Zusammenarbeit mit allen maRgeblichen Akteuren

Zeithorizont

Permanent

Prioritat

Hoch
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Zielsetzung

Uberwindung der wahrgenommenen Randlage Altenburgs im Osten
Thiringens durch Positionierung als ,Scharnier” zwischen Thdrin-
gen, Sachsen und Sachsen-Anhalt im Zentrum Mitteldeutschlands

Begriindung

Zu den wesentlichen Griinden dieser Randlage gehéren die Loslo-
sung vom Bezirk Leipzig nach der Wiedervereinigung, die unzurei-
chende Verkehrsanbindung, der Verlust der Industrie und der damit
verbundene Riickgang an Arbeitsplatzen und Einwohnern.

Die Stadt Altenburg hat nur dann eine Entwicklungsperspektive,
wenn es ihr gelingt, durch entsprechende MaBnahmen aus der
Randlage herauszukommen.

Empfehlung

Durchflinrung der auf der Veranstaltung mit Minister Machnig (am
19.03.2010 auf dem Schloss) vorgeschlagenen Konferenz mit Ver-
tretern der Nachbarlander Sachsen und Sachsen-Anhalt, um Fragen
der besseren Verkehrsanbindung (Autobahnanschluss, Bahnverbin-
dungen) und der Intensivierung der Zusammenarbeit zu erértern.

Forcierung der Gesprache (gemeinsam mit der Landesregierung)
mit dem zustandigen Bundesministerium, um den Autobahnan-
schluss sicher zu stellen und den Realisierungsprozess zu be-
schleunigen.

Durchfiihrung von Gesprachen mit der Bahn, um die Verbindungen
insbesondere nach Leipzig zu verbessern.

Intensivierung der Kooperationen mit den sachsischen und sachsen-
anhaltinischen Kommunen im regionalen Umfeld mit dem Ziel, ge-
meinsame touristische Angebote zu vermarkten. Gegenseitige Be-
werbung als Ausflugsziele (in den Broschiiren, auf der Internetseite
etc.). Wichtig ist, dass Altenburg auch in den Stadten des Umfeldes
als mogliches Tagesausflugsziel wahrgenommen wird.

Positionierung von Altenburg als Ausgangspunkt von Reisen in das
mitteldeutsche Umfeld. Die Botschaft sollte lauten: ,Altenburg — Kul-
turstadt im Herzen Mitteldeutschlands®. Die Vorteile der zentralen
Lage muss den potenziellen Kulturtouristen in sdmtlichen Werbe-
medien verdeutlicht werden, da sich diese in der Regel nicht auf ein
einziges Ziel konzentrieren, sondern einen ganzen Raum bereisen
wollen.

Die Nahe zur Stadt Leipzig mit deren guter Verkehrsanbindung
(Flughafen, Bahnhof, Autobahnen) besonders herausstellen, da
Leipzig Uber einen hohen Bekanntheitsgrad und ein Image als auf-
strebender Kulturmetropole verfligt.

Die Berlicksichtung bei der Lutherdekade nutzen, um die gute Ver-
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netzung innerhalb Mitteldeutschlands zu zeigen.

Zustandigkeit | » Stadtverwaltung in Zusammenarbeit mit den politischen Gremien
» Tourismus GmbH im Hinblick auf die touristische Vernetzung

Zeithorizont | Mittel- bis langfristig, im Bereich Tourismus kurzfristiger

Prioritat Hoch
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Zielsetzung

Starkung des Mittelstandes durch Erhalt der vorhandenen und An-
siedlung zusétzlicher Unternehmen aus dem Bereich mittelstandi-
scher Gewerbebetriebe, um langfristig Arbeitsplatze und Kaufkraft
zu sichern.

Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft als ,zweites Stand-
bein“, um dadurch die Positionierung Altenburgs als Kulturstadt
nachhaltig zu untersttitzen.

Begriindung

Altenburg wird die zur Zeit der DDR erreichte Bedeutung als Indust-
riestandort nicht wiedergewinnen. Da die fiir das Uberleben der
Stadt notwendigen Arbeitsplatze primar nur im gewerblichen Bereich
geschaffen werden konnen, muss der Fokus auf die Starkung der
mittelstandischen Unternehmen gerichtet werden.

Altenburg verfiigt Uber eine mittelstandische Tradition. Bereits in der
Vergangenheit haben mittelstandische Unternehmer fiir Wohlstand
gesorgt und durch ihr Mazenatentum zum Stadtbild und zur kulturel-
len Bliite beigetragen.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft stellt keinen Widerspruch, sondern
eine sinnvolle Erganzung zum Entwicklungsschwerpunkt ,mittel-
standische Unternehmen® dar. Dadurch wird die Positionierung als
Kulturstadt unterstiitzt, die unter dem Gesichtspunkt der Starkung
,weicher Standortfaktoren* eine Voraussetzung dafiir ist, dass die
ortlichen Unternehmen geniigend Flhrungs- und Fachkréfte finden.

Die Kultur- und Kreativwirtschaft wird von der Bundesregierung als
Wachstumsbranche eingestuft. Die Landesregierung, die 2009 ei-
nen ersten Kulturwirtschaftsbericht veroffentlicht hat, fordert diesen
Bereich ebenfalls.

Die beste Perspektive innerhalb der Kulturwirtschaft verspricht der
Kulturtourismus, dessen Potenzial in Altenburg heute bei weitem
noch nicht ausgeschopft ist. Aber auch andere, meist kleinere Be-
triebe (Handwerksbetriebe aus dem Umfeld der stadtebaulichen Sa-
nierung, Kunsthandwerker, Galerien und sonstige kunstnahe Ge-
schafte, Agenturen etc.) verfligen Uber das nétige Potenzial, um Al-
tenburg zu beleben und damit flir Besucher von auBen interessant
zu machen.
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Empfehlung

Starkere Betonung der Bedeutung mittelstandischer Unternehmen
fur die Zukunft Altenburgs, die im Leitbild der Stadt etwas zu kurz
kommen. Dies stellt keinen Widerspruch zur Herausstellung der Kul-
turorientierung und der Positionierung als Kulturstadt dar. Im Gegen-
teil — es erhoht die Attraktivitat der Stadt als Gewerbestandort unter
dem Gesichtspunkt weicher Standortfaktoren.

Ansiedlung mittelstdndischer Betriebe insbesondere aus dem Be-
reich innovativer Technologien und der Energiewirtschaft, zumal
dies ein Schwerpunkt der Landesregierung ist und dadurch von die-
ser Seite am ehesten Unterstlitzung erwartet werden kann. Voraus-
setzung hierflir ist unter anderem die Forcierung von Angeboten im
Rahmen der beruflichen Weiterbildung (,StudiumPlus* — siehe dazu
auch Kapitel 5.5)

Parallel dazu Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft durch
Ansiedlung geeigneter Betriebe, wenn dadurch auch nicht Arbeits-
platze in dem Umfange wie im gewerblichen Bereich geschaffen
werden kdnnen. Die Kulturwirtschaft wird im politischen Raum hau-
fig belachelt, weil sie nicht zu der Zahl an Arbeitsplatzen wie im
sonstigen gewerblichen und industriellen Bereich flhrt. Trotzdem ist
dieser Sektor flr Altenburg von besonderer Bedeutung, da er die
Entwicklung einer Kiinstlerszene beglnstigt, zur Belebung der
Kernstadt beitragt und das Image als Kulturstadt férdert. AuRerdem
gehort der Kulturtourismus dazu, der in Altenburg Zukunft hat (siehe
dazu Kapitel 5.8).

Prifung von Forderméglichkeiten durch die Landesregierung, die
Entwicklung der Kultur- und Kreativwirtschaft in ihrem Kulturwirt-
schaftsbericht herausgestellt hat. Ziel sollte es sein, Altenburg dies-
bezlglich als eine Art ,Modellstadt’ zu platzieren, um dadurch den
Osten Thiringens zu starken und die ,Scharnierfunktion zu den be-
nachbarten Bundeslandern zu verdeutlichen.

Prifung der Mdglichkeiten, Betriebe aus dem Bereich der Kultur-
und Kreativwirtschaft in leerstehenden Immobilien der Kernstadt zu
guinstigen Konditionen unterzubringen.

Zustandigkeit

Stadt und Politik in Zusammenarbeit mit den in Frage kommenden Ein-
richtungen und Akteuren

Zeithorizont

Mittel- bis langfristig, einzelne Maflnahmen (Prlfung vorhandener Még-
lichkeiten) kurzfristig

Prioritat

Hoch bis mittel
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Zielsetzung

Erhalt des vorhandenen Bildungsangebotes und Ausbau des Ange-
botes im Bereich der beruflichen Qualifizierung (,StudiumPlus®) als
Voraussetzung fiir die Etablierung Altenburgs als Wohn- und mittel-
standisch gepragter Gewerbestandort.

Erweiterung des Angebotes im auflerschulischen Bereich (Aufbau
einer Kunstakademie) zur Unterstiitzung der Positionierung als Kul-
turstadt.

Begriindung

Die Verfligharkeit eines breiten Schulangebotes ist eine wesentliche
Voraussetzung fiir die Attraktivitat einer Stadt als Wohnstandort —
insbesondere fir Familien mit Kindern.

Dies gilt in gleichem Mal3e flir Unternehmen, die dadurch ihre Mitar-
beit an den Standort binden wollen.

Bei den Altenburger Unternehmen besteht ein Bedarf an qualifizier-
ten Nachwuchskraften insbesondere im Bereich der Ingenieurwis-
senschaften und auf der Ebene des mittleren Managements. Das
Modell ,Studium Plus® erfilllt die Erwartungen, sollte also entspre-
chend gestarkt und ausgebaut werden.

Die Ansiedlung von Unternehmen aus dem Bereich innovativer
Technologien wird durch das Vorhandensein entsprechender Quali-
fizierungsangebote beglnstigt.

Mit der Musikschule und dem ,Studio Bildende Kunst* des
Lindenau-Museums verflgt Altenburg bereits uber ein kinstlerisch
orientiertes Bildungsangebot, das tber den normalen Schulbetrieb
hinausgeht. Daran I&sst sich durch eine Erweiterung des Angebotes
in Richtung einer Kunstakademie, die sich vor allem an Interessen-
ten von auBerhalb wendet und damit die touristische Nachfrage un-
terstiitzt, anknipfen (siehe dazu auch Kapitel 5.6).

Empfehlung

v

Intensivierung der Werbung fiir das Modell ,Studium Plus®, insbe-
sondere durch direkte Ansprache der in Frage kommenden Unter-
nehmen. Aktive Einbeziehung in die Standortwerbung zur Ansied-
lung neuer Betriebe.

Priifung der Erweiterungsmdglichkeit des Angebotes, um mehr Stu-
dierende fiir Altenburg zu bekommen.

Generell gesehen wird die Qualitat Altenburgs als Bildungsstandort
in der AuRendarstellung bereits genligend hervorgehoben. Insofern
geht es eher darum, das schulische und berufliche Bildungsangebot
in Verbindung mit der Werbung fiir die Vorteile des Wohn- und Ge-
werbestandortes konsequent weiterzuverfolgen.

In Verbindung mit der Starkung des Bildungsstandortes ergeben
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sich zusatzliche Optionen auerhalb der schulischen und berufli-
chen Weiterbildung durch die Entwicklung einer Kunstakademie.
Durch dieses Projekt wird die Positionierung als Kulturstadt unter-
stlitzt und der Tourismus (wenn auch nicht auf einem sehr hohen
quantitativen Niveau) gefordert. Zusatzliche Arbeitsplatze entstehen
im Bereich der Kultur- und Kreativwirtschaft (siehe im Einzeln Kapi-
tel 5.6).

Zustandigkeit

Stadt Altenburg in Kooperation mit den Bildungstrégern und Unterneh-
men der Privatwirtschaft

Zeithorizont

Permanent, Kunstakademie mittel- bis langfristig

Prioritat

Hoch bis mittel
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Zielsetzung

Positionierung Altenburgs als Kulturstadt, um ein eindeutiges, mit
der historischen Bedeutung korrespondierendes Profil zu erhalten.

Steigerung des Bekanntheitsgrades durch die Imageprofilierung als
Kulturstadt.

Nutzung der mit dem Image als Kulturstadt verbundenen weichen
Standortfaktoren, um Altenburg als attraktiven Wohn- und Gewerbe-
standort zu starken.

Begriindung

Altenburg hat 2008 ein Leitbild beschlossen, in dem die kulturhisto-
rische Bedeutung der Stadt als tragendes Element hervorgehoben
und die Kultur als Schwerpunktthema definiert wird.

Dank ihrer Altstadt mit attraktiven Sehenswirdigkeiten (Schlossan-
lage, Museen, Rote Spitzen efc.), historischen Persdnlichkeiten
(Barbarossa, Luther etc.) und einem breiten Kulturangebot verfligt
die Stadt Altenburg ber die erforderlichen Voraussetzungen zur
Positionierung als Kulturstadt.

Der weiche Standortfaktor Kultur erhéht die Attraktivitt Altenburgs
als Wohn- und Gewerbestandort und tragt zur Steigerung des Be-
kanntheitsgrades und zur Imageprofilierung bei.

Der Status als Kulturstadt erleichtert die touristische Vermarktung.

Empfehlung

Konsequente Anderung der bisherigen Art der Selbstdarstellung
durch eine starkere Ausrichtung auf das Thema Kultur als Profilthe-
ma. Die Themen Skat und Spielkarten bzw. die Prasentation als
Skatstadt Altenburg rlicken damit in den Hintergrund (klnftig: ,Al-
tenburg — Kulturstadt im Herzen Mitteldeutschlands®).

Anpassung der medialen Prasenz (Logo, Slogan, Internet, Printme-
dien etc.) an das neue Erscheinungsbild — insbesondere in den Be-
reichen Kultur und Tourismus (siehe dazu die Empfehlungen im Ka-
pitel 5.8).

In der Verbindung mit Prasentation als Wohn- und Gewerbestandort
Hervorhebung der Bedeutung der Kultur als ,weicher Standortfak-
tor". Die kulturhistorische Vergangenheit und das attraktive Stadtbild
zusammen mit dem berdurchschnittlichen Bildungsangebot und
der zentralen Lage in Mitteldeutschland als besonderen Anreiz fiir
Fuhrungs- und Fachkrafte herausstellen.

Priorisierung der stadtebaulichen Mafnahmen zur Sicherung des
Stadtbildes mit den wichtigsten kulturellen Denkmélern und Wahr-
zeichen (siehe dazu Kapitel 5.7)

Ausbau der Kultur- und Kreativwirtschaft als ,zweites Standbein®
(neben der Starkung und Neuansiedlung mittelstandischer Gewer-
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bebetriebe) zur Unterstltzung der Positionierung als Kulturstadt und
der Entwicklung einer Kinstlerszene, die zur Belebung der Altstadt
beitragen soll.

Aufbau einer eigenen Kunstakademie, die als Weiterentwicklung
des im Lindenau-Museum ansassigen ,Studios Bildende Kunst‘ zu
verstehen ist und sich primér an ,Hobbykunstler* richtet. Denkbar ist
eine Kooperation mit der Musikschule, um vergleichbare Kurse in
der musikalischen Weiterbildung anbieten zu konnen. Hauptziel-
gruppe sind Teilnehmer, die Uberregional anreisen und in Altenburg
ubernachten. Sie starken damit den Tourismus vor Ort. Weitere
Vorgehensweise:

» Griindung eines Forderkreises als Trager der Einrichtung bzw.
in einem ersten Schritt Priifung, ob es Personen gibt, die eine
solche Idee unterstitzen und dem Forderkreis beitreten

» Entwicklung eines Konzeptes zur Beantwortung der wesentli-
chen Fragen (Kiinstlerische Leitung, Kursthemen und maogliche
Dozenten, Standort und erforderliche GroRe, Investitionsbedarf,
Finanzierung, etc.)

» Priifung der Férdermdglichkeiten (im Rahmen der von der Lan-
desseite angestrebten starkeren Entwicklung der Kultur- und
Kreativwirtschaft) und der Unterstiitzung durch privatwirtschaft-
liche Unternehmen.

Zustandigkeit

Stadt Altenburg in Verbindung mit den politischen Gremien

Zeithorizont

Mittel- bis langfristig, teilweise auch kurzfristig (Entscheidung Uber die
Positionierung und Auflendarstellung)

Prioritat

Hoch
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Zielsetzung

Sicherung des Stadtbildes mit der historischen Bausubstanz und
den kulturellen Wahrzeichen (Schlossanlage, Museen, Theater, Ro-
te Spitzen etc.).

Fortsetzung der Sanierungsmafinahmen auf Basis eines stadtebau-
lichen Gesamtkonzeptes, das einen Kompromiss zwischen Anforde-
rungen des Denkmalschutzes und Neubaul6sungen beinhaltet.

Konzentration der Optimierungsmafinahmen auf die Kernstadt mit
ihren ,Vorzeigeprojekten®, ohne dabei die Ubrigen Stadtbezirke zu
stark zu vernachlassigen, da auch diese zum Gesamtensemble Al-
tenburg gehoren.

Begriindung

Das historische Stadtbild mit ihren Wahrzeichen ist das ,Zukunfts-
kapital“ Altenburgs, ohne das eine Positionierung als Kulturstadt mit
Qualitaten als attraktiver Wohn- und Gewerbestandort langfristig
nicht gesichert werden kann.

Die bisherigen MaBnahmen reichen nicht aus, obwohl in den letzten
Jahren sehr viel in den Erhalt des Stadtbildes investiert wurde. Inso-
fern hat die Stadtsanierung weiterhin héchste Prioritat, notfalls zu
Lasten anderer Projekte, die dringend bendtigte Finanzmittel binden.

In ihrer Bedeutung als Kulturstadt wird die Stadt Altenburg in erster
Linie Uber das Stadtbild und Uber attraktive Sehenswiirdigkeiten
wahrnehmbar - und damit zum Reiseziel kulturinteressierter Touris-
ten. Die touristische Zukunftsperspektive Altenburgs héngt somit
entscheidend von der Qualitét als Besichtigungsziel ab.

Empfehlung

Aufstellung einer Prioritatenliste der zu sanierenden Wahrzeichen
und sonstigen stadtebaulichen Projekte (mit Schatzung der erforder-
lichen Finanzmittel und des zeitlichen Realisierungsrahmens) im
Rahmen eines stadtebaulichen Gesamtkonzeptes als Orientierungs-
rahmen.

Prifung der Férdermdglichkeiten und der mit der Sanierung der
Baumalnahmen verbundenen Optionen (Neubau oder weitgehen-
der Erhalt der urspriinglichen Substanz etc.).

Einleitung eines politischen Entscheidungsprozesses, innerhalb
dessen deutlich gemacht werden muss, dass die Sicherung des
Stadtbildes und der Erhalt der Wahrzeichen mit Blick auf die kinfti-
ge Positionierung als Kulturstadt hdchste Prioritat hat. Es muss auch
in der Offentlichkeit klar werden, dass auf Grund der angespannten
Finanzlage kein Spielraum fiir vielleicht wiinschenswerte, aber aktu-
ell nicht finanzierbare Projekte besteht. Dazu gehdrt beispielsweise
die umstrittene finanzielle Beteiligung der Stadt (lber die Stadtwer-
ke) am Flughafen Altenburg, dessen Beitrag zur Entwicklung Alten-
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burgs unserer Auffassung nach Uberschatzt wird.

Zustandigkeit

Stadtverwaltung und politische Gremien

Zeithorizont

Langfristig, Entscheidungsprozesse kurzfristig

Prioritat

Hoch
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Zielsetzung

Starkung des Tourismus als wichtigen Wirtschaftsfaktor und Ent-
wicklungsmotor, um Uber die steigende Zahl an Ubernachtungs- und
Tagungsgasten mehr Arbeitsplatze und Einnahmen zu schaffen.

Konzentration auf den Kulturtourismus mit seinen verschiedenen
Facetten (Sehenswiirdigkeiten, Museen, Schlossfestspiele, sonstige
kulturelle Veranstaltungen) als Profilierungsthema, langerfristig an-
gelegte Entwicklung des Tagungs- und Seminargeschaftes als Er-
ganzungsthema

Aufwertung der Unterkunfts- und Angebotsstruktur, Intensivierung
der Vermarktung

Positionierung Altenburgs als zentral gelegenem Ausgangspunkt flir
Kulturreisende innerhalb Mitteldeutschlands.

Begriindung

Der Kulturtourismus gehort in Deutschland und insbesondere auch
in Thiringen zu den Segmenten mit berdurchschnittlichen Wachs-
tumschancen. Bei der Zielgruppe der Kulturtouristen handelt es sich
um eher altere und kaufkraftigere Reisende, deren Anteil steigen
wird.

Die durch das Leitbild vorgegebene Positionierung als Kulturstadt
wird automatisch zu einer intensiveren Wahrnehmung als Kulturde-
stination flihren.

Der Kulturtourismus ist Bestandteil der Kulturwirtschaft, der kiinftig
neben dem Schwerpunkt des mittelstdndisch geprégten Gewerbes
ein groReres Gewicht eingerdumt werden soll.

Durch die Hervorhebung der ,Scharnierfunktion zwischen Thirin-
gen, Sachsen und Sachsen-Anhalt - und damit einer zentraler wahr-
genommenen Lage innerhalb Mitteldeutschlands - wird Altenburg
kiinftig starker als Ausgangspunkt zu touristischen Hochburgen im
mitteldeutschen Umfeld genutzt werden.

Empfehlung

Touristische Positionierung:

» Konsequente Ausrichtung auf das Kernthema Kultur (Slogan,
Logo, Internetauftritt, Printmedien etc.)

» Verzicht auf das Thema ,Skat und Spielkarten* als Leitthema,
das kinftig in die Palette unterschiedlicher Kulturthemen einge-
ordnet werden sollte. Skat und Spielkarten sind kein originar
touristisches Thema, Kulturtouristen fiihlen sich dadurch kaum
angesprochen. Die Ubergeordnete Wahrnehmung Altenburgs
als Skatstadt ,verwassert* die angestrebte Profilierung als Kul-
turstadt.

» Méglicher Slogan: ,Altenburg — Kulturstadt im Herzen Mittel-
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deutschlands® oder ,Altenburg — Kultur- und Festspielstadt’

» Modernisierung des Logos (mit ,Roten Spitzen* oder Schloss
und neuem Slogan)

» Vermarktung:

» Nach der Entscheidung hinsichtlich der neuen Ausrichtung ent-
sprechende Uberarbeitung des Werbeauftritts (Logo mit Slogan,
Internet, Broschiren etc.), Einbindung einer Werbeagentur

» Konsequente Ausrichtung des Marketing auf das Thema Kultur
mit den Schwerpunkten: Altstadt mit ihren Sehenswiirdigkeiten,
historische Personlichkeiten, Lutherdekade als eigenes Thema,
Museumslandschaft (gemeinsame Vermarktung unter dem Be-
griff ,Altenburger Museumsinsel), Schlossfestspiele und sons-
tige kulturelle Veranstaltungen, Skat und Spielkarten als eige-
nes Thema.

» Einbeziehung des Altenburger Landes als eigenes Erganzungs-
thema mit den Schwerpunkten Radtourismus und Ausflugsziele
(wird bereits gemacht).

» Optimierung der im ,Reiseplaner” vorhandenen Angebotspakete
in Kooperation mit den értlichen Partnern (Hotellerie, Brauerei,
Destille, Schlossfestspiele etc.) durch eine stérkere Ausrichtung
auf spezielle Zielgruppen (Individualreisende, Busgruppen,
Festspielbesucher etc.). Uberpriifen, was gut bzw. weniger gut
lauft. Weniger starke Gewichtung des Themas Skat / Spielkar-
ten.

» Intensivierung der Kooperationen mit der TTG und Partnern aus
den benachbarten Bundeslandern. Priifen, mit wem sich Ange-
botspakete machen lassen.

» Optimierung der touristischen Angebots- und Infrastruktur:

» Im ersten Schritt Aufwertung des vorhandenen Hotelangebotes
(Zimmerqualitat, Tagungsraumlichkeiten, Wellness), was natur-
lich von der Investitionsfahigkeit der ortlichen Hotellerie ab-
hangt. Die Stadt hat hierauf nur einen indirekten Einfluss durch
die Verbesserung der Rahmenbedingungen (Infrastruktur, Mar-
keting etc.), um dartiber die Nachfrage zu steigern.

» Im zweiten Schritt (nach Anziehen der Nachfrage) Ansiedlung
eines zusatzlichen Betriebs in zentraler Innenstadtlage mit ei-
nem qualitativ guten Angebot und ausreichend Tagungsraum-
lichkeiten. Ausweisung eines geeigneten Standortes. Aktuell ist
nicht mit einem Investor / Betreiber zu rechnen.

» Sukzessive Erweiterung des Tagungs- und Seminarangebotes
in Verbindung mit dem Ausbau der Hotellerie. Das Schloss ist
fur dieses Segment nur bedingt geeignet. Der Schwerpunkt liegt
bei reprasentativen Veranstaltungen, bei denen das Besondere
der Schlossatmosphare der entscheidende Grund ist.
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» Erhalt und Optimierung der touristisch relevanten Sehenswir-
digkeiten im Rahmen der vorgesehenen stadtebaulichen Sanie-
rungsmalnahmen (Schlossanlage, Areal Rote Spitzen mit
Begehbarkeit der Tirme, Museen etc.)

» Entwicklung eines als Einheit erkennbaren Museumsangebotes,
indem die vorhandenen Museen unter einem Oberbegriff (,Al-
tenburger Museumsinsel”) zusammengefasst werden. Die ei-
genstandige Ausrichtung der Museen wird davon nicht berihrt,
das Museumsangebot erfahrt dadurch aber eine Aufwertung in
der Auflenwahrnehmung.

» Aufwertung des Schlossmuseums durch eine Erweiterung der
Spielkartenausstellung (Aufkauf der Stuttgarter Sammlung),
Modernisierung des Ausstellungskonzeptes durch eine zeitge-
mafere Prasentation, starkere Erlebnisorientierung

» Verbesserung der Ausschilderung zur Erleichterung der Orien-
tierung und der Herausstellung der Sehenswiirdigkeiten. Im ers-
ten Schritt Erarbeitung eines Konzeptes in Abstimmung mit der
Verkehrsleitplanung.

» Ausweisung und Bau eines Wohnmobilstandplatzes, da die
Zielgruppe der Wohnmobilisten fiir Altenburg wichtig ist. Kla-
rung der Betreiberfrage.

» Nutzung zusatzlicher Angebotsbausteine wie den einer Kunst-
akademie (siehe dazu Punkt 5.6)

» Schlossfestspiele, sonstige kulturelle Veranstaltungen:

» Das Thema Prinzenraub wie vorgesehen zu einer thematisch
breiteren Festspielform entwickeln, das heifdt, im Rahmen der
Schlossfestspiele Aufflihrungen mit alle 2-3 Jahre wechselnden
Themen anbieten. Konzentration auf historische Stoffe mit Be-
zug zu Altenburg (Barbarossa etc.), um in der mittlerweile sehr
vielfaltigen Festspiellandschaft als Veranstaltungsort fiir Histo-
rienspiele erkennbar zu werden.

» Positionierung unter dem Begriff ,Altenburger Schlossfestspiele®

» Organisatorisch mit dem Theater verbinden, was Vorteile ge-
gentber einer eigenen Organisationsstruktur bietet und Syner-
gieeffekte schafft. Vertrieb (ber das Theater und die Tourismus
GmbH, die zuséatzlich eigene Angebotspakete mit Eintrittskarten
vermarktet.

» Zusatzliche kulturelle Veranstaltungen (Konzerte / Orgelkonzer-
te, Theaterauffihrungen etc.) zu einem Angebotsschwerpunkt
innerhalb der kulturtouristischen Profilierung entwickeln, um
vermehrt Besucher von auBerhalb anzuziehen.

» Organisationsstrukturen:

» Zu Uberpriifen ist, ob die zurzeit selbstandigen Organisations-
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einheiten Tourismus, Kultur und Prinzenraub-Festspiele neu
strukturiert werden kénnen, um aktuell vorhandene Reibungs-
verluste zu minimieren und bestimmte Aufgabenfelder zu kon-
zentrieren.

Kultur und Prinzenraub-Festspiele stehen aktuell unter stadti-
scher Regie, der Tourismus wird privatwirtschaftlich mit stadti-
schen Zuschlssen gemanagt. Innerhalb kommunaler Struktu-
ren fungieren Kultur und Tourismus Ublicherweise als selbstan-
dige Einheiten, wobei der Tourismus meist der Wirtschaftsforde-
rung zugeordnet wird. Die GmbH als Gesellschaftsform ist weit
verbreitet, in der Regel ist die Kommune aber der Mehrheitsge-
sellschafter, da keine Tourismus GmbH ohne &ffentliche Zu-
schusse Uberleben kann.

Denkbar wére folgender Weg, der aber wegen der Sensibilitat
des Themas (Zustandigkeiten, Arbeitsplatze, rechtliche Fragen
etc.)sorgfaltig zu prifen ware:

Eingliederung der kiinftigen Schlossfestspiele unter das
Dach des Theaterbetriebes

Verlagerung bestimmter Aufgaben der Kultur (nach Prifung
geeigneter Aufgabenfelder) in die Tourismus GmbH wegen
der wachsenden Bedeutung des Themas Kultur fiir die tou-
ristische Vermarktung

Neudefinition der Aufgabenfelder der Tourismus GmbH

Starkere Beteiligung der Stadt an der Tourismus GmbH bei
gleichzeitiger Erhdhung der 6ffentlichen Zuschilisse, um mehr
Einfluss auf die Tourismusentwicklung mit erweiterten Auf-
gaben zu bekommen.

Zustandigkeit

>

>

Stadt Altenburg in Zusammenarbeit mit den betroffenen Organisati-
onen und Einrichtungen

Tourismus GmbH

Zeithorizont

Die meisten Malinahmen mittel- bis langfristig, einige kurzfristig (wie die
touristische Positionierung und einige Vermarktungsaktivitaten)

Prioritat

Hoch bis mittel, je nach zeitlicher Realisierbarkeit
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