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VORWORT

Sehr geehrte Damen und Herren, liebe Partner der Staatsbad Salzuflen GmbH,

Bad Salzuflen ist ein starker Gesundheits- und Tou-
rismusstandort. Seit 100 Jahren ist unsere Stadt ein
Heilbad mit nationaler Bedeutung. Gesundheit und
Tourismus sind in Bad Salzuflen traditionell wichti-
ge Wirtschaftsfaktoren. Sie sorgen fur Arbeitsplatze
und bringen Wertschopfung in unsere Stadt. Den
Birgerinnen und Bilrgern kommt das ausgezeich-
nete Gesundheits-, Gastronomie-, Kultur-, Aktiv- und
Shoppingangebot zugute, das es ohne die vielen Ta-
ges- und Ubernachtungsgéste in dieser Form nicht
gabe. Und: Unser positives Standortimage wird mal3-
geblich durch Gesundheit und Tourismus gepragt.

Die Aufgabe der Staatsbad Salzuflen GmbH ist es,
Wirtschaftsforderung in den Bereichen Gesundheit,
Tourismus sowie Stadtmarketing zu betreiben. Wir
haben uns daher einige Fragen gestellt: Wie bleibt der
Gesundheits- und Tourismusstandort Bad Salzuflen
in Zukunft wettbewerbsfahig? Was mussen wir in der
Marktbearbeitung tun, um angesichts umfassender
Veranderungen im Markt- und Wettbewerbsumfeld
unsere Position mindestens halten, moglichst verbes-
sern zu kdnnen? Um diese Fragen zu beantworten,
bedarf es einer Grundlage, die wir mit dem Strategi-
schen Marketingplan erarbeitet haben. Einen solchen
Strategischen Marketingplan gibt es erstmals fiir die
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Staatsbad Salzuflen GmbH. Wir mdchten ihn dauer-
haft in Bad Salzuflen verankern und daher kiinftig re-
gelmaBig fortschreiben. Der Strategische Marketing-
plan enthalt eine klare Beschreibung der kiinftigen
Ausrichtung und der kiinftigen Aufgaben der Staats-
bad Salzuflen GmbH. Er soll dartiber hinaus auch eine
Grundlage fiir die Leistungsanbieter in Gesundheit
und Tourismus in Bad Salzuflen sein, ihre Aktivitaten
mit denen der Staatsbad Salzuflen GmbH noch enger
zu verbinden und gemeinsame Ziele zu verfolgen.

Wir mochten mit dem Strategischen Marketingplan
eine starke, partnerschaftliche Zusammenarbeit mit
Ihnen allen umsetzen — zum Wohle unserer Stadt Bad
Salzuflen. In diesem Sinne wiinschen wir lhnen beim
Lesen des Strategischen Marketingplans interessan-
te Erkenntnisse. Wir wiirden uns freuen, mit lhnen in
einen intensiven und regen Austausch zu kommen.
Bitte sprechen Sie uns jederzeit gerne an.

Herzlichst, Ihre Staatsbad Salzuflen GmbH

/=

Volker Heuwinkel,
Vorsitzender des Aufsichtsrates

Stefan Kried¢r,
Kurdirektor

Stefan Krieger, Kurdirektor






DAS UNTERNEHMEN

1.1 | Rolle und Aufgaben

Die Staatsbad Salzuflen GmbH steuert und koordiniert die Bereiche Gesundheit, Tourismus und Stadt-
marketing in Bad Salzuflen auf Grundlage einer ganzheitlichen Markt- und Entwicklungsstrategie. Sie
ist eine 100%ige Tochter der Stadt Bad Salzuflen. Zu den Kerngeschaften der Gesellschaft gehort neben
der Marktbearbeitung der Kurbetrieb der Stadt Bad Salzuflen und die Unterhaltung der dazugehdérigen
Infrastruktur.

Rolle und Aufgaben der Staatsbad Salzuflen GmbH

B Gesundheitsdienstleister — mit Vitalzentrum und einer Vielzahl m Veranstalter — hochwertiges Veranstaltungsprogramm fiir Gaste

von Angeboten und Produkten

touristischer Leistungsanbieter — mit einer ausgesuchten Produkt-
palette, u.a. den im Jahr 2015 kreierten Ausflugsfahrten ,Salzufler
Landpartien” (www.salzufler-landpartien.de)

Destinationsentwickler und —-manager - Entwicklung und Um-
setzung von Konzepten und Handlungsplanen fiir die zuklinftige
Ausrichtung des Standortes in den Bereichen Gesundheit, Touris-
mus und Stadtmarketing

m Tourist Information — Betrieb einer qualifizierten Gasteinformation

mit hochkompetentem Auskunfts- und Beratungspersonal
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und Einwohner mit Gesundheits-, Kultur-, Aktiv- und Freizeitange-
boten

m Stadtmarketing — Koordinator und Impulsgeber in den Bereichen

Einzelhandel und Zentrenentwicklung, Stadt- und Imagewerbung
und Veranstaltungen

Impulsgeber und Berater - fiir Politik und Leistungsanbieter
hinsichtlich grundsatzlicher Ausrichtung, Marktbearbeitung und
Infrastrukturentwicklung




Der Personalstamm liegt bei rund 70 Mitarbeitern einschlie3lich Auszubildenden. Ihre Aufgaben erfillt die
Staatsbad GmbH in drei Organisationsbereichen: Kurbetrieb, Vitalzentrum und Interner Service:

Geschiftsfiihrung
Kurbetrieb
Kuraufsicht/Infrastruktur Vitalzentrum Interner Service
Marketing und Vertrieb Gesundheitsservice Personalabteilung
Presse- und Physiotherapie _
Offentlichkeitsarbeit Physikal. Therapie/Wellness Fakturierung
Tourist Information Privention EDV

Stadtmarketing

Abbildung 1: Uberblick (iber die Organisation der Staatsbad GmbH | Quelle: Staatsbad Salzuflen GmbH

1.2 | Kurbetrieb und Infrastruktur

Zum Kurbetrieb gehort das Vitalzentrum. Hier finden sich unter einem Dach die klassischen balneo-physikalischen
Anwendungen wie Massagen, Bader und Packungen. Es werden krankengymnastische und trainingstherapeutische Mal3-
nahmen, medizinische Ful3pflege, Fitness- und Kursprogramme angeboten. Zur Infrastruktur gehoren die wesentlichen
Gebdude und Anlagen wie Konzerthalle, Wandelhalle, Kurhaus, Kurtheater, Kurgastzentrum, Gradierwerke, Kurpark, Land-
schaftsgarten, Heilquellen (neun Quellen) sowie die Brauchwasserversorgungsanlage mit acht eigenen Brunnen.

Die Weiterentwicklung der Infrastruktur stellt eine zentrale Herausforderung fur die Stadt und die Staatsbad Salzuflen
GmbH dar. Die herausragende kurortliche Infrastruktur hat erhebliche Nutzungs- und Entwicklungspotenziale mit einer
hohen Wohn-, Lebens- und Aufenthaltsqualitat fiir Gaste und Einwohner. Betriebs- und volkswirtschaftlich sinnvolle und
machbare Wege fiir einen dauerhaften und nachhaltigen Betrieb sind zu entwickeln.
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1.3 | Stadtmarketing

Seit Februar 2012 ist der Bereich ,Stadtmarketing” bei der Staatsbad Salzuflen GmbH angesiedelt. ,Stadtmarketing” umfasst die
Bereiche Einzelhandel und Zentrenentwicklung sowie Stadt- und Imagewerbung. Innerhalb der Staatsbad Salzuflen GmbH ist
der Bereich Stadtmarketing mit dem touristischen Marketing und Vertrieb sowie dem Kernthema Gesundheit eng verknipft. Von
den Leistungen der Bereiche Tourismus, Gesundheit und Stadtmarketing profitieren sowohl Biirgerinnen und Biirger als auch
Gaste der Stadt. Die engere und stetige Verzahnung dieser Bereiche ist, unter Einbezug der Fachdienste aus der stadtischen Ver-

waltung, ein mittel- bis langfristiges Ziel im Sinne einer zukunftsfahigen gesamtstadtischen Entwicklung.

Stadtmarketing:
Die Aktionen der 100 % Kampagne werden
in folgende Kategorien eingeteilt:

(@ (7
: 100%; @ 100’
(-) (-)
100%) \ 100

Ubergeordnete Ziele des Bereichs Stadtmarketing sind die
Verbesserungder Zusammenarbeitvon Interessengruppenund
dielangfristigeVernetzungeinzelner Akteure.Die Forderung der
Identifikation der Biirgerinnen und Blirger mit ihrer Stadt Bad
Salzuflen stellt einen weiteren wichtigen Aspekt der Arbeit
des Stadtmarketings dar. Anfang 2012 wurden im Rahmen der
Neuausrichtung Schwerpunkte und Ziele des Stadtmarketings
Bad Salzuflen definiert.
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Zentralentwicklung

Veranstaltungen

Abb.: Leitbild aus 02/2012 mit Schwerpunkten
und Zielen des Stadtmarketings Bad Salzuflen

Einzelhandel +

Wir-Gefiihl

Image

Vernetzung

AuBBenwerbung

In 2014 und 2015 wurde hierzu u.a. die Kampagne, 100% BAD
SALZUFLEN - Das Jahr der Rekorde” umgesetzt. Die Identifi-
kation der Biirgerinnen und Burger mit ihrer Stadt wird in den
Mittelpunkt gerlickt und mit Hilfe verschiedener Projekte ge-
starkt. Gemeinsames Leben und Erleben in Bad Salzuflen bil-
den die Basis fiir eine wirksame und nachhaltige Identifikation.
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1.4 | Entwicklungsperspektiven

Die Markt- und Rahmenbedingungen
fur die gesundheits- und freizeittouris-
tische Marktbearbeitung der Staatsbad
Salzuflen GmbH haben sich in den letz-
ten Jahren deutlich verandert. Wie der
Standort insgesamt, so befindet sich
auch die Staatsbad GmbH in einem Ver-
anderungsprozess, der die Gesellschaft
noch Uber Jahre begleiten wird. Um die
sich ergebenden Marktchancen zu nut-
zen, hat die Staatsbad GmbH verschie-
dene Prozesse in folgenden vier Hand-
lungsfeldern in Gang gesetzt:

Handlungsfeld
~Innere Organisation der Staatsbad GmbH":
Die interne Aufbau- und Ablauforganisation und

die Filhrungsprozesse werden gestrafft.

Handlungsfeld

»Marketing- und Vertriebsstrategie der Staatsbad GmbH":

Es qgilt, eine verzahnte Marketing- und Vertriebsplanung in den
Bereichen ,Tourismus’,,Gesundheit” und,Stadtmarketing” aufzubauen.

Handlungsfeld

»~Gesamtstadtische Tourismuskonzeption 2020“:

Um ein langfristiges inhaltliches Gesamtkonzept fiir die
touristische Marktbearbeitung aufzustellen, wird in 2015 und
2016 eine gesamtstadtische Tourismuskonzeption erarbeitet.

Handlungsfeld

+Weiterentwicklung der Kurimmobilien”:

Die angesto3enen Entwicklungen der Kurimmobilien im Sinne eines
abgestimmten, ganzheitlichen Konzeptes mit impulsgebender Wirkung
fur den Gesundheits- und Tourismusstandort (Kurpark, Wandelhalle,
Kurhaus) sollen zielgerichtet weiter vorangetrieben werden.

Staatsbad Salzuflen GmbH - das Unternehmen | 9



2.1 | Marktentwicklung
und Marktstellung Bad Salzuflens

In den vergangenen Jahren haben sich, bedingt durch demografische und
technologische Entwicklungen, aber auch durch veranderte Voraussetzun-
gen im Gesundheitssystem die Marktbedingungen Bad Salzuflens grundle-
gend verandert.

Fir die kommenden Jahre ist, bedingt durch den demografischen Wandel,
eine weiterhin zunehmende Wettbewerbsverscharfung zu erwarten. Der
deutsche Quellmarkt wird angesichts des demografischen Wandels stag-
nieren und sich ggf. sogar riicklaufig entwickeln. Im demografischen Wan-
del erhalten Angebotsthemen, wie Gesundheit, Genuss, sanfte Aktivitdten,
Kultur und Stadtereisen eine zunehmende Bedeutung. Die gesundheitliche
Versorgung am Urlaubs- und Ausflugsort wird immer wichtiger.

Die Durchdringung des Internets in fast alle Lebensbereiche hat Produkte,
Vertrieb und Marketing in Gesundheit und Tourismus grundlegend veran-
dert. Der Online-affine Gast erwartet touristische Leistungen speziell auf sei-
ne individuellen Bedurfnisse zugeschnitten. Professionelle Reiseplattformen
sind beim Gast als Informations- und Buchungsplattform ,gelernt”. In den
Bereichen,Gesundheit” und,Gesundheitstourismus” entwickeln sich
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ebenfalls vergleichbare Plattformen, aber auch neue mobile Informations-
und Kommunikationswege. Die vormaligen, klassisch Print-gepragten Infor-
mations- und Vertriebswege Salzuflen werden umgangen. Digitale soziale
Netzwerke erfordern neue Formen des Marketings. Bewertungs- und Emp-
fehlungsdienste flihren zu einer umfassenden Informations-, Qualitats- und
Preistransparenz in einem inzwischen glasernen Markt. Mobile Anwendun-
gen sind auf dem Vormarsch.

Das Reiseverhalten selbst folgt den tibergreifenden Trends und Entwicklun-
gen. Es wird nach wie vor oft und kiirzer gereist. Das gilt auch flir gesund-
heitsorientierte Reisen. Die Saisonzeiten entzerren sich weiter — das Reise-
verhalten wird immer ganzjahriger. Die Qualitdtsanforderungen der Gaste
an touristische Produkte und damit auch der Bedarf von Qualitatssicherung
und -weiterentwicklung steigen seit Jahren.

Die 350 hoch und hoher pradikatisierten Heilbdader und Kurorte befinden
sich in einem lang anhaltenden Veranderungsprozess, aus dem nur ein Teil
gestarkt hervorgehen wird, ein Teil wird von Marktbereinigung betroffen
sein. Bad Salzuflen ist gefordert, sich in diesem Verdrangungswettbewerb
zu behaupten. Die Chancen hierfir sind gut, missen jedoch beherzt und
mit Nachdruck ergriffen werden.
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Mit der vorhandenen Stadtstruktur unterscheidet sich Bad Salzuflen maf3-
geblich von einem Grof3teil der anderen Heilbader und Kurorte. Neben dem
weiterhin herausragend wichtigen Gesundheitstourismus ist ein eigenstan-
diger, anlassgebundener Stadtetourismus in verschiedenen Segmenten re-
alisierbar. Hierfir spricht u.a. das enorme Einzugspotenzial des Standortes:
Im Einzugsgebiet von zwei PKW-Stunden, der Tages- und Kurzreiseentfer-
nung, leben fast 20 Mio. Menschen. Schon heute zahlt Bad Salzuflen neben
den 760Tsd. Ubernachtungen rund 2,2 Mio. Tagesreisen, wobei das Einzugs-
potenzial noch bei Weitem nicht ausgeschopft wird.

ZONE A (0-30MIN.)
EW:943.930

=

ZONE A + B (0-60 MIN.)
EW: 3.334.292

WOLFSBURG

BRAUNSCHWEIG

WOLFENBUTTEL

ZONE A - C (0-90 MIN.)
EW:9.373.330

ZONEA-D (0-120MIN.)
EW:19.152.567

Einzugsgebiet Bad Salzuflen
Quelle: PROJECT M 2015 auf Basis des Statistischen Bundesamtes und GfK GeoMarketing

Die Attraktivitat Bad Salzuflens fiir Tages- und Ubernachtungsgéste ist er-
heblich. Hervorragend ist das Gesundheitsangebot, das angesichts der Be-
vélkerungsentwicklung fiir den massiv wachsenden Markt der Alteren und
Hochbetagten zukunftstrachtig genutzt werden kann. Auch das Kultur-,
Freizeit-, Shopping- und Gastronomieangebot sowie die kurzen Wege des
erlebbaren Verbunds von Kuranlagen und historischer Innenstadt bieten
grofBe Chancen fir die Angebotsgestaltung. Dieses Angebot wird jedoch
bislang noch vorwiegend nur fiir den Einwohnermarkt entwickelt und sicht-
bar gemacht.
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2.2 | Bad Salzuflen in Zahlen:

Entwicklung des Gesundheits- und Tourismusstandortes

Betrachtet man die Bevolkerungsentwicklung in Bad Salzuflen, so wird (die aktuelle Fliichtlingsentwicklung
nicht beriicksichtigt) ein Giberproportionaler Riickgang und Uberalterung fiir die kommenden Jahrzehnte er-
wartet. Angebote fiir Altere (Gesundheitsfoérderung, gesundheitliche Versorgung) stellen einen zukunftstrach-
tigen Markt und ein nicht nur fuir den Tourismus, sondern fuir die Bevolkerung der Stadt immer wichtigeres An-
gebot dar. Die Bedeutung der Tourismus- und Gesundheitswirtschaft in Bad Salzuflen ist sowohl hinsichtlich
der Wertschopfung als auch insb. der Arbeitsplatze hoch, wie nachfolgende Zusammenstellung verdeutlicht.

Bedeutung von Gesundheitswesen und Tourismus in Bad Salzuflen

Bad Salzuflen verzeichnet laut BA Statistik 2015 hohe Beschaftigungsanteile in Branchen mit Gesundheits- und

gesundheitstouristischem Bezug, wie z.B. Einzelhandel, Gastgewerbe und insbesondere das Gesundheitswesen:

4 7 0 3 Beschaftigte in Handel, Gastgewerbe,
° Logistik (27% aller Beschaftigten), dar-
unter 652 Beschaftigte im Gastgewer-

~ be (2014): Der Beschaftigungsanteil

% im Beherbergungsbereich ist damit

mehr als doppelt so hoch wie im Bun-
desdurchschnitt.

Neben dem Ubernachtungstourismus spielt der Tagestourismus in Bad Salzuflen eine gro3e Rolle. Die Stadt
zahlt rund rd. 2,2 Mio. Tagesreisen. Daher gehort zu den wesentlichen Profiteuren des Tourismus in der
Stadt nicht nur das Beherbergungsgewerbe, sondern vielmehr v.a. auch der Einzelhandel.

6.336
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Beschaftigte (36,0%) im Bereich ,Sonstige
Dienstleistungen’, darin 1.819 Beschaftig-
te im Gesundheitswesen (2014). Auch im
Gesundheitswesen liegt der Beschafti-
gungsanteil rd. 40% Uber dem Bundes-
durchschnitt.



Bad Salzuflen ist ein Heilbad mit umfassender kurdrtlicher und gesund-
heitstouristischer Infrastruktur, medizinisch-therapeutischer Kompe-
tenz und vielfaltigen Moglichkeiten aktiver Freizeitgestaltung. Die Stadt
verflgt Uber zentral gelegene, umfassende kurdrtliche, gesundheits-
touristische und wellnessorientierte Infrastruktur sowie eine hohe Auf-
enthaltsqualitat. Bad Salzuflen ist mit zwei Pradikaten als Sole-Heilbad
und Kneippkurort ausgezeichnet.,Leuchttiirme” in Bad Salzuflens aus-
gepragter gesundheitstouristischer Angebotsstruktur sind die Kliniken,
das Vitalzentrum und die VitaSol Therme. Seit 2015 ist Bad Salzuflen
Allergikerfreundliche Kommune mit ECARF-Zeritifizierung.

Die Stadt verfligt tber vier Kliniken mit insgesamt tber 1.500 Bet-
ten und rd. 450.000 Ubernachtungen sowie 23 Hotels (davon 5 Ho-
tels mit Gber 100 Betten), 18 Pensionen und 7 Hotels Garni mit insg.
2.360 Betten (Quelle: Informationssystem Tourismus, IT NRW, Sept.
2015). Zusatzlich zu den gewerblichen Beherbergungsangeboten
befinden sich 5% aller Betten in Kleinbetrieben und Privatquartieren
(< 10 Betten). Gesundheit pragt den Tourismus in Bad Salzuflen in
erheblichem Mal3e. Gerade kleinere Hotels und Pensionen sprechen
gesundheitsorientierte Gaste in Kombination mit externen Wellness-/
Gesundheitseinrichtungen und Services an. Der gesundheits- und
wellnessorientierten Schlisselinfrastruktur kommt somit fiir das Be-
herbergungsgewerbe eine sehr hohe Bedeutung zu. In den letzten
20 Jahren machte sich im Kurbetrieb eine Reduzierung der von den
Krankenkassen bewilligten Kuren bemerkbar. Mit den Kassen wer-
den inzwischen z.B. Aktivwochen durchgefiihrt, in denen praventive,
gesundheitsférdernde Mal3nahmen erfolgen. Angebote fur Wellness
und Gesundheitsurlaube richten sich zunehmend an Privatzahler.

Die touristischen Angebote konzentrieren sich deutlich im Kernbe-
reich Bad Salzuflens. So befinden sich nur 9% der angebotenen Bet-
ten auBBerhalb der Kernstadt. Einzig das Messezentrum Bad Salzuflen
und der Golfplatz sind als mal3gebliche Angebotsstrukturen aul3er-
halb der Kernstadt lokalisiert.

Die Innenstadt zeichnet sich durch einen kleinteiligen Besatz und
einen vergleichsweise hohen Anteil inhabergefiihrter Fachgeschafte
sowie geringe Einzelhandels-Leerstande in der attraktiven Ful3gan-
gerzone aus. Mit unmittelbarer Anbindung an die Innenstadt liegt
der grof3e Kurpark mit Kurgastzentrum, Kur- und Stadttheater, Kon-
zerthalle, Wandelhalle, Therme, Gradierwerken und Rosengarten.
Der hohe Verdichtungsgrad, der urbane Charakter sowie die kurzen
Wege des erlebbaren Verbunds von Kuranlagen und historischer
Innenstadt bieten gro3e Chancen fiir die Angebotsgestaltung. Die
Staatsbad GmbH mit dem Stadtmarketing und die Stadt unterstut-
zen Handel, Gastronomie und Vereine bei ihrer Zusammenarbeit. Es
werden regelmallige Aktionen zur Starkung und Frequenzgenerie-
rung der Innenstadt durchgefiihrt. Das kulturelle Angebot der Stadt
entspricht den Ublichen Angebotsstrukturen einer Mittelstadt. Es
gibt ein breites Angebot fiir alle Alters- und Interessengruppen, Ein-
wohner und Gaste.

Die touristische Bedeutung des Ambientes, Flairs sowie des Einzel-
handels- und Gastronomieangebots der historischen Innenstadt
Bad Salzuflens ist hoch: 71% der Gaste nutzen laut der Gastebefra-
gung der Staatsbad GmbH Shopping-Angebote. Noch besser als das
Shopping-Angebot in Bad Salzuflen bewerten die Gaste die Gastro-
nomie in der Stadt.

Gesundheits- und Tourismusstandort Bad Salzuflen
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Seit 2008 gehort das Stadtgebiet Bad Salzuflens zum Naturpark
Teutoburger Wald. Aufgrund der hervorragenden Lage an der
Schnittstelle von Rad- und Wandergebieten bearbeitet Bad Sal-
zuflen auch Aktivthemen, vorwiegend in regionaler Zusammen-
arbeit. Wandergebiete, Nordic-Walking-Strecken und Radwan-
derwege treffen sich im Bereich ,Kurpark/Landschaftsgarten”.
Neben Radfahren und Wandern spielt auch das Thema Golf eine
wichtige Rolle fur Teile der hochwertigen Hotellerie in der Stadt.
Die Schnittstelle zwischen Aktiv- und Gesundheitsthemen wird
aktiv fur die Angebots- und Produktentwicklung genutzt, z.B. in

Z

den Bereichen,Atmung*,Ubergewicht” und,,Stresspravention”.

Entwicklung der Ubernachtungen in Bad Salzuflen
in den drei stiarksten Betriebsarten 1993-2014

Bad Salzuflen zahlte 2014 rund 760 Tsd. kurbeitragspflichtige
Ubernachtungen. Die Ubernachtungsentwicklung stagniert
seit Jahren. Eine differenzierte Betrachtung der Entwicklung
verdeutlicht, dass die Entwicklungen sich nach Betriebsarten
deutlich unterschiedlich vollziehen. Die Hotellerie entwickelte
sich bis 2009 sehr positiv, verzeichnet in den letzten finf Jahren
jedoch eine stagnierende Entwicklung. Kliniken und Pensionen
sind riicklaufig, wenngleich in den letzten Jahren weitgehend
stabil.HintergrundderEntwicklungsinddie Gesundheitsreformen
Mitte der 1990er Jahre und der dadurch ausgel6ste Strukturwan-
del auch im Beherbergungsbereich, der seine letzten Auswirkun-
gen bis heute hat.

Veranderungen 1993-2014

140
in% A absolut CAGR*
120 Bad Salzuflen
-40,6% -307.424 -2,5%
80
’\ Insgesamt | 760.034 31,8% 43.839 1,3%
V/\' T —
60
PENSIONEN
40 Pensionen | 90.775
DEUTSCHLAND 35,9% 111.983.000 1,5%
20

1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013

Beherbergungsbetriebe mit mindestens 9 Betten bis 2011, ab 2012 mit min.10 Betten einschlielSlich Campingplditzen

(Touristik-Camping) ab 10 Stellplcitzen (Kliniken 2003, 2005 Néherungswert)

* Compound annual growth rate (durchschnittliche Wachstumsrate)
Entwicklung der Ubernachtungen in Bad Salzuflen
Quelle: PROJECT M 2014 nach Statistisches Landesamt

Quellen: Statistisches Landesamt Nordrhein-Westfalen, Statistisches Bundesamt Deutschland
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Mit dem Maritim Hotel existiert ein grof3er Leitbetrieb in Bad
Salzuflen. Die weiteren vier gro3ten Anbieter (Best Western
Hotel Ostertor, Hotel Arminius, Kurpark-Hotel, Altstadt-Palais
,LIPPISCHER HOF”) sind dem 4*-Segment zugeordnet. Mehr
als die Halfte der Hotels in Bad Salzuflen verfiigt Giber Konfe-
renzraume. Einige Hotels bieten grol3ere Tagungseinrichtun-
gen an (z.B. Maritim Hotel Bad Salzuflen und Best Western
Hotel Ostertor). Eine vertiefte Betrachtung der drei wesent-
lichen Nachfragebereiche im Beherbergungswesen ergibt

ein deutliches Bild Uber die tatsachlichen Gewichte: 60% der
Ubernachtungen, aber nur 13% der Gasteankiinfte entfallen
auf Kliniken. Weitere knapp 30% der Ubernachtungen sind
ebenfalls kurbeitragspflichtig und werden durch Erholungs-/
Gesundheitsurlauber in den Hotels und Pensionen erzielt.
Lediglich geschétzt 13% der Ubernachtungen sind nicht-kur-
beitragspflichtig, da sie durch Geschaftsreisende generiert
werden, die sich jedoch durch eine hohe Wertschopfung pro
Ubernachtung auszeichnen.

. Ankiinfte
Szt:ri(;:: AT Zuordnung/Quelle Ubernachtungen (Schédtzung) Aufen;l(;:l:idauer
2014*
Klinken: Kliniken / amtl,
59,1% 12,9% 24.7 T
Gesundheit/Kur/Reha Beherbergungsstatistik e e age
Geschaftstouristen: : : o
Geschaftsreisen, Messen, s kurbeﬁragsspﬂmhﬂg / 13,4% 48,0% 1.5 Tage**
. dwif 2013
Tagungen, Seminare
Urlauber und Besucher:
Freizeit/Erholung/Wellness kurbeitragspflichtig 27,5% 39,1% 3.8Tage

Verteilung der Ubernachtungsgdste in Bad Salzuflen nach Kategorien | Quelle: PROJECT M 2014 nach Statistisches Landesamt
Quelle: Staatsbad Salzuflen GmbH; dwif 2013; Revitalisierung Konzerthalle, Kurhaus und Wandelhalle (Drees & Sommer, 2008),

Hinweis: * in gewerblichen Beherbegungsbetrieben; ** eigene Annahme
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2.3 | Starken-, Schwachen-, Chancen- und Risiken-Analyse (SWOT-Analyse)

Die wesentlichen Starken, Schwachen-, Chancen und Risiken Bad Salzuflens lassen sich wie folgt zusammenfassen:

STARKEN

Kernkompetenzen: Heilbad mit umfassender kurortlicher bzw. me-
dizinisch-therapeutischer Infrastruktur & Kompetenz im Bereich ,Ge-
sundheit, Kur, Wellness’, hervorragende Angebote mit Vitasol, Vital-
zentrum, Gradierwerke, Kurpark und Landschaftsgarten

Bekanntheit und Image: hohe, aus der Tradition als Staatsbad ge-
speiste, Bekanntheit des Gesundheitsstandortes, damit verbunden
bundesweite Wahrnehmung und Kompetenzzuschreibung, aller-
dings negativ: veraltetes Kurort-lmage und dadurch méglicherweise
Imagebarrieren fiir Jingere

Lage und Erreichbarkeit: Lage im Teutoburger Wald mit hervorra-
gender Nahe zu Quellmarkten mit erheblichem Nachfragepotenzial
im 2-Stunden-Einzugsgebiet fiir Tages- und Ubernachtungsgaste, Er-
reichbarkeit mit PKW und Reisebus positiv, allerdings nicht optimal
mit OPNV

Innenstadt: Ballung des touristischen und gesundheitlichen Angebo-
tes in der Innenstadt — kurze Wege sowie hohe Erlebnis- und Aufent-
haltsqualitat durch erlebbaren Verbund von historischer Innenstadt,
Gesundheitsangebot, Kur- und Landschaftspark, breit gefachertes
gastronomisches und Shopping-Angebot

Angebotsstrukturen fiir Geschiftsfelder/-potenziale: viele unter-
schiedliche Geschaftsfelder (Gesundheit, Tagungen, anlassgebunde-
ne Reisen, Stadtetourismus, Aktivtourismus, Tages-/ Ubernachtungs-
tourismus), dadurch Risikostreuung und Verbundeffekte
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SCHWACHEN

m Marktstrategie: Positionierung Uber ,Gesundheit, Kur, Wellness’,
andere Kompetenzen, Themen und Geschaftsfelder nicht hinreichend
sichtbar, entwickelt oder nur auf Einwohnermarkt ausgerichtet (Ta-
gung, anlassgebundene Reisen, Stadtetourismus mit Kultur-, Freizeit-,
Shopping- und Gastronomieangebot)

m Marktauftritt: Ausrichtung der gesamten Marktbearbeitung auf Alte-
re, wirkt in die Jahre gekommen, jlingere Zielgruppen fiir potenzial-
reiche Geschaftsfelder nicht hinreichend angesprochen, Potenzial von
jungeren und mittleren Altersgruppen wird nicht wahrgenommen

m Kurimmobilien: deutlich in die Jahre gekommen, wenig nachfrage-
adaquates Angebot, hoher Investitions- und Sanierungsbedarf, aber
in den letzten beiden Jahren wichtige Malinahmen in Gang gesetzt
(Kurpark, Wandelhalle, Kurhaus)




CHANCEN

Demografischer Wandel: zunehmende Gesundheitsorientierung,
Angewiesenheit der kiinftigen alteren und Chroniker-Gaste auf
Gesundheitsfoérderung, gesundheitliche Versorgung, Gesundheitssi-
cherheit und —services sowie Barrierefreiheit

Gesundheitsbewusstsein: steigendes Gesundheitsbewusstsein
durch demografischen Wandel bedingt massiv zunehmenden alters-
spezifischen Erkrankungen sowie zunehmenden chronischen Erkran-
kungen (z.B. Allergien, Unvertraglichkeiten), dadurch neue Formen
der gesundheitstouristischen Nachfrage (Selbstzahler, betriebliche
Gesundheitsforderung usw.)

Reiseverhalten: Kurzreisen, stadte- und kulturorientierte Reisen,
ganzjahrige Reisen im Trend, Erreichbarkeit, Marktpotenzial und Ange-
botsstruktur Bad Salzuflens bieten hierfiir glinstige Voraussetzungen

Beherbergung: breit gefachertes Beherbergungsangebot aller Quali-
tatsstufen mit guter Auspragung im 3- und 4 Sterne-Segment.

Lebensqualitdt und Daseinsvorsorge: Gesundheit und Tourismus in
Bad Salzuflen als wesentliches Instrument zur Bewaltigung der Effekte
des demografischen Wandels, zur Sicherung einer der Lebensqualitat
steigernden Infra- und Angebotsstruktur sowie zur Sicherung der Da-
seinsvorsorge

Entwicklung der Infrastruktur: gegenwartige Bestrebungen zur in-
haltlichen Neuausrichtung und —gestaltung der Kuranlagen (Kurpark,
Wandelhalle, Kurhaus ...), attraktiv gestaltete Innenstadt

RISIKEN

m Demografischer Wandel: riicklaufiger Gesamtmarkt, Uberalterung,
Bevolkerungsschwund, daher insgesamt geringeres Nachfragepoten-
zial, Migration (sowohl Risiken als auch Chancen)

m Technologischer Wandel: eingeschrankte Einbindbarkeit weiter Teile
der gegenwartigen Anbieterstruktur in die digitalen Marketing- und
Vertriebsstrukturen, fehlende Kompetenzen a mangelnde Marktpra-
senz, Auffindbarkeit und Sichtbarkeit, Buchungs- und Vertriebswege
fuhren an Bad Salzuflen vorbei

m Starker Wettbewerbsdruck: Konkurrenz von 350 Heilbadern/
Kurorten, erhebliche Verdichtung rund um Bad Salzuflen, erhebliche
kommunale Investitionen in Ortsbilder / Infrastruktur, erhebliche An-
siedlungsaktivitaten fur Hotel- und Freizeitanbieter

m Reiseverhalten und Gastebediirfnisse: deutlich gestiegene Qua-
litats- und Serviceanspriiche, hohe Qualitats- und Preistransparenz
durch digitale Medien, mehr Interesse an Gesundheit, Nachhaltigkeit,
Umwelt- und Sozialvertraglichkeit

B Aushohlung der gesundheitlichen Kernkompetenzen: hohe Be-
deutung von Tourismus und Gesundheitswirtschaft bzgl. Wertschop-
fung und Arbeitspldtzen, jedoch: Beschaftigungsentwicklung hinter
deutschlandweiter Entwicklung in nahezu allen Branchen zuriick
(auch Gastgewerbe und Gesundheitswesen!), Wegbrechen kurortli-
cher Kompetenzen (Badearzte, Kliniken, Gesundheitsdienstleister)
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3.1 | Leitziele, Vision und Mission

Die Kernaufgabe der Staatsbad Salzuflen GmbH ist es, Wirtschaftsforderung
in den Bereichen Gesundheit, Tourismus sowie Stadtmarketing zu betreiben.
Hierbei werden folgende Leitziele verfolgt:

m Erhalt und Mehrung von Einkommen, Beschaftigung und Steuereinnah-
men in der Stadt Bad Salzuflen in den von Gesundheit, Tourismus und
Stadtmarketing profitierenden Wirtschaftsbereichen

m Verbesserung der Standort- und Lebensqualitat fir die Blirgerinnen und
Burger durch fiir Gaste und Patienten attraktive Angebote

B Optimierung des Kosten-Nutzen-Verhdltnisses des Mitteleinsatzes der
Stadt und der volkswirtschaftlichen Effekte unter Beachtung einer fur die
Stadt vertraglichen finanziellen Belastung

Bad Salzuflen gehoért nach wie vor zu den bekanntesten Heilbadern und
Kurorten Deutschlands. Dies zeigt sich anhand der Studie ,Health Brand” im
Rahmen der Kompetenzanalyse der flihrenden Heilbader und Kurorte in
Deutschland (siehe Tabelle)

Allerdings wird bei den weiter fihrenden Ergebnissen Bad Salzuflens in die-
ser Untersuchung, aber auch in anderen Zusammenhangen deutlich, dass die
wahrgenommene Stellung nicht das Ergebnis der aktuellen Marktbearbei-
tung ist, sondern von der Vergangenheit als Ziel einer Kur gepragt ist

Die Staatsbad Salzuflen GmbH tritt daher dafiir an, den Standort Bad Salzuflen
wieder zu der Marktstellung zurilickzufiihren, Gber die die Stadt einstmals ver-
flgte. Das zentrale Ziel lautet daher:

Vision der Staatsbad Salzuflen GmbH:

Wir machen Bad Salzuflen, gemessen anhand der Markenstarke als Gesundheits- und Tourismusdestination, zu dem fiihrenden
Heilbad in NRW und schlieBBen zu den fiihrenden fiinf Heilbddern in Deutschland auf. Bad Salzuflen soll dabei zu einer Marke als
frischer, lebendiger und moderner Tourismus- und Gesundheitsstandort entwickelt werden.
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Kurort

1 Bad Kissingen

2 Bad Fissing

3 Baden-Baden

4 Bad Pyrmont

5 Bad Salzuflen

6 Bad Reichenhall
7 Bad Oeynhausen
8 Bad Worishofen
9 Bad Wildungen
10 Bad Nauheim

Abbildung 6: Ungesttitzte Bekanntheit Bad Salzu-
flens als Heilbad |Quelle:,Kompetenzanalyse der
Heilbader und Kurorte in Deutschland —,Health
Brand’, PROJECT M 20131

Um die Leitziele zu erfiillen und die Vo-
raussetzungen daflir zu schaffen, die
Vision flir den Gesundheits- und Touris-
musstandort Bad Salzuflen wahr wer-
den zu lassen, sind seitens der Staats-
bad Salzuflen GmbH die erforderlichen
organisatorischen und inhaltlichen
Weichenstellungen vorzunehmen. Die
Staatsbad Salzuflen GmbH strukturiert
sich kiinftig so, dass die Organisation
folgenden Anforderungen gerecht

werden kann:

Entwickler und Steuerer einer klaren Gesamtstrategie fir die zuklinftige
Ausrichtung in Gesundheit, Tourismus und Stadtmarketing

Markt- und kundenorientiertes Unternehmen

Aktiver Impulsgeber, Treiber und Gestalter der Entwicklung Bad Salzuflens,
u.a. fir die Auflésung des Sanierungsstaus in der kurdrtlichen Infrastruktur

Anerkannter Kompetenztrager und Partner fiir Medizin, Gesundheits-
und Tourismuswirtschaft sowie fiir Verwaltung und Politik

Professionelle Marketingorganisation in Gesundheit, Tourismus und
Stadtmarketing sodass die herausragenden Kompetenzen Bad Salzuflens
sichtbar und erfahrbar werden

Netzwerker zur Zusammenfiihrung der handelnden Akteure und
Aktivitaten in Bad Salzuflen

Attraktiver Arbeitgeber mit gestaltungswilligen/ -fahigen,
verantwortungsbereiten und qualifizierten Mitarbeitern

Gesamtwirtschaftliche und betriebswirtschaftliche Tragfahigkeit

Um diese Mission zu erfiillen, hat die Staatsbad GmbH im Jahr 2015 die erste Stufe (,Bestandsaufnahme und Analyse der
Ausgangssituation”) eines Gesundheits- und Tourismuskonzeptes fiir Bad Salzuflen erarbeitet. Im Jahr 2016 soll die zweite
Stufe umgesetzt werden (,Strategische Ausrichtung, Ausarbeitung der Geschéftsfelder, MaBnahmen- und Umsetzungs-
plan, Schlisselprojekte®). Das Tourismuskonzept soll 2016 von allen entscheidenden Gremien verabschiedet worden sein.

Die Studie, Kompetenzanalyse der Heilbader und Kurorte in Deutschland” umfasst drei Module, das erste Modul ,Health Brand” erfasst die gesundheitstouristische
Markenstarke der 104 fihrenden Heilbader und Kurorte. Die Markenstérke wird mit dem Markenvierklang gemessen. Erfasst werden: 1. Bekanntheit, 2. Sympathie,
3. Besuchsbereitschaft und 4. tatsachlicher Besuch. Befragt wurden reprasentativ 14.500 Deutsche ab 14 Jahren ber alle Altersgruppen. U.a. wurde auch die
ungestitzte Bekanntheit mit folgender Fragestellung erhoben: ,Welche Heilbdader und Kurorte in Deutschland kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?”
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3.2 | Geschiftsfelder und Angebotsthemen

Grundsétzlich richtet die Staatsbad Salzuflen GmbH die Marktbearbeitung auf Ubernachtungs- und Tagesrei-
sende aus. Gerade der tagestouristische Markt bietet an der Schnittstelle zwischen Stadt-, Gesundheits- und
Tourismusmarketing, wie bereits aufgezeigt, gro3e Entwicklungspotenziale. Grundsatzlich werden folgende
drei Geschaftsfelder bearbeitet:

B ,,Gesundheit”:

Der Themenbereich Gesundheit stellt einen eigenen Bereich dar, der verschiedenste Teilsegmente in sich
tragt. Diejenigen Angebotsbereiche werden fiir das Staatsbad Salzuflen als bearbeitenswert definiert, de-
nen inhaltliche Kompetenzen der Anbieter zugrunde liegen, und die sich fiir Selbstzahler oder Unternehmen
durch die Staatsbad GmbH aktiv bearbeiten lassen:

Allergien und Nahrungsmittel- Stresspravention Betriebliche

und leichtes Burnout

unvertraglichkeiten

Von grol3er Bedeutung ist die informative und zeit-
gemale Aufbereitung und Einbindung der ortlichen
und ortsgebundenen Heilmittel ,Sole” und,Kneipp”
in die Marktbearbeitung. Die Schlisseleinrichtun-
gen sind dabei das ,Vitalzentrum inkl. INTI (Institut
flr Tinnitus Diagnostik und Therapie GmbH)*, die ,Vi-
taSol Therme” und der,Kurpark” Dartber hinaus gilt
es, das ,Sole-Erlebnis” im Kurbereich, aber auch an
weiterenzentralen Stellenin der Stadtzuinszenieren.
Zu der Marktbearbeitung in den genannten Berei-
chenkommen kassen-undsozialversicherungsfinan-
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Gesundheitsforderung

zierte Angebotsfelder gemald den Kompetenzberei-
chen der Kliniken und Gesundheitsanbieter in Bad
Salzuflen. Hier flihrt die Staatsbad GmbH keine ei-
gene Ubernachtungstouristische Marktbearbeitung
durch, mit Ausnahme des Angebotsbereichs ,Kur”,
Vielmehr beschrankt sich die Staatsbad GmbH
auf die Darstellung des Leistungsspektrums der
Gesundheitsanbieter.  Darlber  hinaus  offe-
riert die Staatsbad GmbH Uber das Vitalzentrum
eigene Gesundheitsbausteine und —angebote.




m ,Anlassunabhdngige Reisen und Aufenthalte”:

Dieser Bereich umfasst Reisen und Aufenthalte, denen
eine individuelle freizeittouristische Motivation zugrunde
liegt. Dieser Bereich wiederum lasst sich unterscheiden in:

Stadtebesuche mit dem Ziel, Kultur zu geniel3en,
zu shoppen, kulinarische Angebote, Wellness u.a.m. zu
geniellen.

Solche Reisen und Besuche stellen zumeist Kombinati-
onen von Wellness mit weiteren Angebotsbausteinen
dar, so z.B. Wellness + Genuss, Wellness + Golf, Wellness
+ Aktiv.

Das aktivtouristische Angebot Bad Salzuflens funktio-
niert am Markt nahezu ausschlieB8lich in Kooperation
mit dem Umfeld, insbesondere der Destination Teuto-
burger Wald. Der Schwerpunkt liegt auf dem Angebots-
feld ,Wandern”, aber auch,,Radfahren” und ,Golf” sind in
regionaler Kooperation bearbeitbare Marktsegmente.

Die grollten Entwicklungspotenziale im  Bereich
+Anlassunabhdngige Reisen und Aufenthalte” bieten die
Bereiche ,Stadterlebnis” und ,Auszeit”. Die Grenzen zwi-
schen beiden Bereichen sind flieBend, gleichwohl han-
delt es sich um unterschiedliche Angebotsfelder mit
unterschiedlichen Mechanismen der Marktbearbeitung.

m ,Anlassbezogene Reisen und Aufenthalte”:

Hierbei handelt es sich um Reisen nach und Aufenthalte in
Bad Salzuflen, denen ein beruflicher oder privater Anlass zu-
grunde liegt. Dieser Markt wird oft auch mit dem Sammel-
begriff ,Meetings, Incentives, Conventions & Events” (MICE)
bezeichnet. Er umfasstin Bad Salzuflen v.a. Tagungen, anlass-
gebundene Gruppenreisen sowie Veranstaltungen & Events.

Dieses Geschaftsfeld ist fir Bad Salzuflen aus mehreren
Grinden sehr attraktiv: Anlassbezogene Reisen kdnnen
durch die Staatsbad GmbH in Zusammenarbeit mit den Leis-
tungsanbietern, vornehmlich aus der Hotellerie und Gastro-
nomie, gezielt vertrieblich angesprochen werden, nicht zu-
letzt durch Kooperation mit den in der Stadt und im Umfeld
ansassigen Betrieben. Gaste und Besucher in diesem Bereich
stellen mitihren Ausgaben fiir Restaurant- und Cafébesuche,
Transportmittel, im Einzelhandel und fiir Veranstaltungspau-
schalen ein wirtschaftlich bedeutendes Potenzial dar. Dari-
ber kdnnen diese Gaste und Besucher auf die gesundheits-
und Freizeitangebote Bad Salzuflens aufmerksam gemacht
und fir einen spateren Privataufenthalt interessiert werden
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3.3 | Zielgruppen und Zielmarkte DIE SINUS-MILIEUS ~ IN DEUTSCHLAND 2014

Leitziele fiir die Staatsbad Salzuflen GmbH Soziale Lage und Grundorientierung
Grundsatzlich ist der Geschéaftsbereich der

+Anlassbezogenen Reisen bzw. Aufenthalte”

von einer zielgruppenorientierten Betrach- Oberschicht / |tL:::)T(;aI_||
. . . . Obere ntelleKtuelle
tung auszunehmen. Die Diskussion um die Mittelschicht e s 7% Perf%mer
. . . . 0
Zielgruppen Bad Salzuflens bezieht sich auf Etél%:;:rte Expeditive
Reisende mit gesundheits- und freizeittou- . Sozialkologische 7%
L . . 7%
ristischen Motiven. Die Erfassung und Zuord- Vittlere Adaptiv-
nung zu einer Zielgruppe erfolgt bislang im MiGteSchicht Pragmatische
. . 9%
Rahmen der Meldescheinerfassung und spie- Biirgerliche Mitte
gelt vorwiegend soziodemografische Daten Traditionelle 14%
. 14%
wie Alter, Geschlecht und Herkunft. Hedonisten
Untere 15%
Mittelschicht /
Fir eine genauere Beschreibung und Anspra- Unterschicht Prekare
a o q . 0
che von Zielgruppen werden zukinftig die . e .
o . SINUS
,SINUS-MILIEUS” als werteorientiertes Modell il
q .. . Soziall joptionalita i
eingefiihrt und herangezogen. Dieses Modell L;’;:’e Traditions- Modernisierte  Lebensstandard, Selbstverwirklichung, "é‘i‘;gm:‘;“g Re‘ijk"u"srjgr"u”ég,
. ) . verwurzelung  Tradition NEE Bes.ltz Emanmpatlon, A_gthentmtat T TR Syrdicsar
unterte”t d|e deutsche Wohnbevolkerung o Festhalten" "Bewahren Haben & Geniel3en Sein & Verandern "Machen & Erleben" . ——-
nach sozialer Lage und GrUﬂdOfientiefung- orientierung Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung

Auf diese Weise werden Gruppen gebildet, die

sichinihrer Lebensweise und ihren Alltagsein-

stellungen zu Arbeit, Familie, Freizeit, Geld Kiinftig sollen die folgenden Zielgruppen angesprochen und forciert werden: die,,Biirger-

und Konsum oder Reiseverhalten dhneln. liche Mitte” sowie das,Konservative-etablierte Milieu” in den Bereichen Stadterlebnis und
Auszeit. Ergdanzend sollen das,adaptiv-pragmatische Milieu” sowie das,sozialokologische
Milieu” Gber die Themenwelt Aktiverlebnis angesprochen werden. In Spezialthemen, wie

Abbildung 7: Nachfragesegmentierung ,Sinus-Milieumodell 2012” X . v )

Quelle: Sinus Sociovision 2012 /2013 z.B. Gesundheits-Check-ups, kann auch das Milieu der,Performer” sinnvoll sein.
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Die gegenwartigen regionalen Quellmarkte lassen sich nachstehender Grafik entnehmen.
Hier zeigt sich, dass Bad Salzuflen v.a. im Kernmarkt NRW stark aufgestellt ist. Klinftig werden
die Quellmarkte fiir die Marktbearbeitung in zwei Bereiche unterschieden:

m Die Kernmarkte sind das Kernruhrgebiet, das westliche Niedersachsen sowie
die Rheinschiene (K6In / Bonn). Diese Markte stellen bereits heute die wichtigs-
ten Nachfragemarkte dar, sie gilt es zu halten und eine Vertriebsplanung in den
Bereichen ,Tourismus’,,Gesundheit” und ,Stadtmarketing” aufzubauen.

m Die Entwicklungsmarkte sind die Niederlande als internationaler Quellmarkt
sowie der Nahbereich (bis 60 PKW-Minuten Entfernung). Diese beiden regiona-
len Markte gilt es, gezielt auf- bzw. auszubauen. Der niederlandische Markt wird
Uberwiegend Uber Kooperationen (Teutoburger Wald, Tourismus NRW, DZT)
erschlieBbar sein. Fir die Entwicklung des Nahbereiches gilt es, Stadt-, Touris-
mus- und Gesundheitsmarketing konsequent zu verzahnen.

Bei der Sinusmilieu-Typologie handelt es sich um eine ganzheitliche Milieu-Typologie des Marktforschungsinstituts Sinus
Sociovision, Heidelberg. In die Sinus-Milieus gehen Wertorientierungen ebenso ein, wie Alltagseinstellungen zu Arbeit,
Familie, Freizeit und Konsum. Die Grenzen zwischen den Milieus sind flieBend. Die Sinus-Milieus fassen Gruppen Gleichge-
sinnter zusammen, die einander in Lebensauffassung und Lebensweise dhneln. Die Sinus-Milieus sind daher fur strategi-
sche Marketingentscheidungen hochrelevant. Weitere Informationen siehe www.sinus-institut.de.
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Gegenwdirtige Gdsteherkunft inldndischer Ubernachtungsgdste
Quelle: Staatsbad Salzuflen GmbH 2014
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4.1 | Geschaftsfeld,,Gesundheit”

Die Staatsbad Salzuflen GmbH mit ihren Gesundheitseinrichtungen, dem Staatsbad Vitalzentrum, dem Kurpark und dem ErlebnisGradierwerk ist
Dienstleister fiir das Kurwesen, den Gesundheitstourismus sowie Praventions- Wellness- und Therapiezentrum fiir die Region. Im Fokus des Ge-
schaftsfeldes Gesundheit steht das Doppelpradikat von Bad Salzuflen als ,Soleheilbad” und ,Kneipp Kurort”. Drei Hauptthemenfelder sind bei der

Vermarktung relevant:
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s Tourismus NRW

m ,Pravention”:

Die Praventionsangebote basieren auf den Entwicklungen aus 2014, bei denen das
Staatsbad im Innovationswettbewerb ,Tourismus NRW gesund” den 2. Preis fir das Bad Salzuflen
Konzept,Energie atmen” erhalten hat. Die Sole ist hierbei Basis fiir die Bereiche Atmung,
Bewegung und Entspannung (Burnout-Pravention). Daneben wird die Traditionelle —
Chinesische Medizin (TCM) praventiv in den Bereichen Allergien, Tinnitus und Arthrose .

eingesetzt. Erganzt werden die Angebote durch Wellness-Anwendungen und Massagen. 11/ Deutscher

Heilbdderverband e.V.

m ,Ambulante und Kompaktkuren”:
Im Bereich der individuellen Gesundheitsvorsorge durch ambulante Kuren oder auch

Kompaktkuren (in Gruppen) stehen folgende Indikationen im Fokus: Adipositas, degene- -

rative Gelenkerkrankungen, Atemwege, Herz-Kreislauferkrankungen, Psoriasis und Stress. Allergikerfreundlich
Qualitatsgepriift

m ,Gesunder Urlaub”:
In Anlehnung an das Thema, Auszeit” im Geschaftsfeld, Freizeittourismus - anlassunabhangige EC ARF
Reisen und Aufenthalte” werden ebenfalls Programme fiir erholungssuchende Gaste entwi- T soundoton
ckelt, die jedoch um weitere Leistungen aus dem Staatsbad Vitalzentrum erganzt werden.
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Neben der hohen Qualifikation der Sportlehrer und Physiotherapeuten ist es vor allem der offene, kompetente
und individuelle Umgang zwischen Gasten und den Gesundheitsexperten des Staatsbad Vitalzentrums, der den
Aufenthalt und die Behandlung zu einem positiven Erlebnis macht.

Die Staatsbad Salzuflen GmbH mit ihren Gesundheitsleistungen
im Staatsbad Vitalzentrum wird sehr stark Gber die Heilbadtra-
dition wahrgenommen. Ziel ist es, dass moderne Gesundheits-
programme und gesundheitstouristische Angebote zum Mar-
kenkern werden.

Vor dem Hintergrund einer differenzierten Infrastruktur und ZU R KU R
der Tradition und Kompetenz eines Heilbades besteht fir das
Staatsbad ein grof3es Potenzial, Gesundheitsinteressierte gezielt
mit ausgewahlten Themen und einer entsprechenden Marken- TE L i =
geschichte anzusprechen, die die spezifischen Eigenschaften "—MIT N e
des Staatsbads deutlich macht. H E '

Die Bereiche der durch Kostentrager finanzierten Bewegungs- PR'A- |

und Gesundheitswelt werden immer kleiner. Der Anteil der VENTlo
selbstfinanzierten Gesundheitsleistungen wachst, damit einher

geht aber auch eine zunehmende kritische Evaluation der Kun-
den in Bezug auf Qualitat, Effizienz, Service und Nutzen. Diesen
Anspriichen gilt es, dauerhaft gerecht zu werden und die Merk-
male der eigenen Dienstleistungen deutlich herauszustellen.
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GESUNDHEITSTOURISMUS

Kampehenranalyse dor Heilbdoer and Kurorme i Dwilschlamd

Auswerlungsband fir e pROUECT® PR

Bad Salzuflen

Mo Hualth Brand e ol
atirica char

Foebruaridice 2014

Das breite Angebotsspektrum richtet sich sowohl
anlokale, wie auch anregionale und tiberregionale
Kunden und Gaste. Multiplikatoren, wie die Be-
triebskrankenkassen, werden vermehrt ange-
sprochen. Gleiches gilt fur die betriebliche Ge-
sundheitsforderung. Inzwischen beschaftigen
sich auch Klein- und kleinere mittelstandische
Unternehmen mit diesem Thema. Die Staats-
bad Salzuflen GmbH wird hier individuell an-
gepasste Konzepte bieten und mit Beratern fiir
Betriebliches Gesundheitsmanagement Koopera-
tionsmodelle installieren.

Die Vernetzung im Gesundheitsumfeld mit Klini-
ken, Forschungsinstituten, Fachhochschulen und
Universitaten ist eine weitere Entwicklung, die in
den kommenden Jahren auf- und ausgebaut wird.

<

N ” <

‘ BAD
" SALZUFLEN

\ 1K

T
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4.2 | ,Anlassunabhangige Reisen und Aufenthalte” - Geschiftsfeld , Freizeittourismus”

Das Geschaftsfeld Tourismus innerhalb der Staatsbad Salzuflen GmbH basiert auf mehreren Saulen. Erstens fungiert die Staatsbad GmbH
als Destinationsvermarkter und kooperiert hierbei vor allem mit den Beherbergungsbetrieben und weiteren touristischen Dienstleis-
tern vor Ort. Hauptthemenfelder der Vermarktung sind:

~Bad Salzufler Auszeit”: » Bad Salzufler Stadterlebnis”: ~Aktiverlebnis”:

Erholungsreisen fiir ,zwischendurch”, Hier steht die Stadt mit seiner In Anlehnung an die Programmmarke

gepaart mit Wellnessangeboten und Vielfalt an Architektur, Kultur, des Teutoburger Waldes ,Natur- und

je nach Zielgruppe einem weiteren Shopping und seinen kulinarischen Aktivurlaub” werden die Themen

Motiv wie z.B. Kulinarik, Golf, Angeboten im Fokus. Wandern und Radfahren fir
Wandern, Radfahren. Aktivurlauber vermarktet.

Dienstleister i.S.v. Reiseveranstaltungen, Reisevermittlungen, Vertrieb von Eigenleistungen und als zertifizierte Tou- ' l\\
rist Information. In Anlehnung an die Themenfelder,Auszeit”,,Stadterlebnis” und,,Aktiverlebnis” werden Reisepro- i |
gramme entwickelt, bei denen die Standortvorteile wie,gesunde Luft und Sole” aber auch die zentrale Lage sowie ' '
die kurzen Wege und das Umland herausgearbeitet werden. Beispiele hierfiir sind Programme wie das Soleerleb- w

nis, Atmen XXL oder auch die Salzufler Landpartien, die sich gleichermal3en an Biirger wie auch Gaste richten.

DEUTSCHLAND
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~ SALZUFLER
7N\ LANDPARTIEN

Vermittlungsleistungen u.a.
Ubernachtungen, Fahrkarten

Veranstaltungsleistungen u.a.
Hotelarrangements, Busreisen

Vertrieb von Einwohnerkarten
sowie Merchandise Artikeln

Durchfiihrung von Stadtfiihrungen
und Vermittlung von Gastefiihrern

Fahrradverleih

Tourist Information

Lttt ” .
TEUTOBURGER\WALD

WELLNESS & GESUNDHEIT

Bad Salzuflen

Allergikerfreundlich

Qualitatsgepriift

n

kammen, durchatmen und loslassen,

Die gro3ten Entwicklungspotenziale im Bereich
+~Anlassunabhdngige Reisen und Aufenthalte”
bieten die Bereiche ,Stadterlebnis” und,Auszeit”.
Basierend auf den eigenen Leistungen im Staats-
bad Vitalzentrum, gekoppelt mit den Angeboten
im Kurpark, Landschaftsgarten und dem Erleb-
nisGradierwerk werden die Programme weiter
auf die relevanten Zielgruppen zugeschnitten
und unter der Marke ,Staatsbad Salzuflen” ver-
marktet. Hinzu kommen vermehrt Vertriebs-
kooperationen, wie z.B. Mediplus oder auch
Postbus, um deren Plattformen (Online, Reisebu-
ros, etc.) mit Angeboten aus Bad Salzuflen zu be-
stiicken. Qualitat steht dabei vor Quantitat, um
die entsprechenden Zielgruppen (siehe Kapitel
3.3) zu erreichen.

Weiterhin werden die bestehenden Koope-
rationen mit dem Teutoburger Wald Touris-
mus, der Lippe Tourismus Marketing AG, den

,Gesunden 4” sowie den ,Allergikerfreundlichen
Kommunen” weiter ausgebaut, um thematisch/
inhaltlich und budgetar das Einflussgebiet von
Bad Salzuflen zu vergrol3ern.

Die Tourist Information wird durch ein externes
Service Center aufgewertet. Gaste kdnnen hier-
durch taglich Informationen erhalten — auch au-
Rerhalb der reguldren Offnungszeiten. Der Ver-
sand von Broschuren und Informationsmaterial
ist Uber das Service Center auch bei groen Me-
diakampagnen kurzfristig gewabhrleistet.

Zum wichtigsten Vertriebskanal wird langfristig
das Internet. Die Internetplattform www.staats-
bad-salzuflen.de wird zum einen inhaltlich auf-
gewertet und dient als verlangerter Arm samt-
licher Mediaaktivitaten (Marketing und PR) mit
dem Ziel, die Besucher- und Buchungsanfragen
kontinuierlich zu steigern.
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WWW

V4
1.500.000

Page Impressions
www.staatsbad-salzuflen.de

12.000

Broschiirenanfragen
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4.3 | ,,Anlassbezogene Reisen und Aufenthalte” - Geschiftsfeld Meetings, Incentives, Conventions, Events (MICE)

Das Geschaftsfeld MICE innerhalb der Staatsbad Salzuflen GmbH be-
findet sich seit 2015 im Aufbau. Fokusthemen sind hierbei Tagungen &
Veranstaltungen, um die Kurimmobilien der Stadt Bad Salzuflen ange-
passt an die Themen Gesundheit und Erholung optimal auszulasten.

Als Pachter des Kurhauses, der Konzerthalle, der Wandelhalle, des
Kurparks, des Kurgastzentrums und des ErlebnisGradierwerks stehen
der Staatsbad Salzuflen GmbH eine Vielzahl von Tagungs- und Veranstal-
tungsmaoglichkeiten zur Verfligung.

Ahnlich wie im Geschiftsfeld Tourismus wird der Tagungs- und
Veranstaltungsbereich mit den Gesundheitsthemen aus dem Staatsbad
Vitalzentrum kombiniert und bietet durch die Kombination von ,drin-
nen und draul3en” Angeboten einen deutlichen Standortvorteil fir die
Staatsbad Salzuflen GmbH.
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In einem zweistufigen Modell wird das Themenfeld

~Tagungen” entwickelt. Im Fokus stehen hierbei das

Kurhaus sowie die Konzerthalle. Mit den vorhande- WILLKOMMEN

nen Kapazitditen konnen im Bankettbereich bis zu
1.200 Personen bedient werden — einmalig in Bad
Salzuflen.

In Stufe eins geht es vor allem um die Imagebildung
fur die Staatsbad Salzuflen GmbH. Mithilfe einer neu
entwickelten Tagungsmappe, die neben den Kapa-
zitaten, technischen Gegebenheiten sowie Kosten
auch die Highlights von Bad Salzuflen als Tagungsort
prasentiert, werden Multiplikatoren in Firmen, Verei-
nen und Verbanden direkt durch das Staatsbad kon-
taktiert.

Raumlichkeiten Kurhaus Stuhlreihen Parlamentarisch Bankett

GroRer Saal 250/300

Die zweite Stufe des Konzepts soll in den Jahren 2016 Raum Bega 154 120 80 100
und 2017 entwickelt und ausgespielt werden. Die
Vorteile des Gesundheitsstandortes sowie das Know- Raum Werre 135 120 80 100
how im Staatsbad Vitalzentrum werden genutzt, um
ein Konzept fiir betriebliches Gesundheitsmanage-
ment fir Bad Salzuflen zu entwickeln. Die Kurimmo- Obere Terrasse 288 240
bilien in ihrer Gesamtheit spielen dabei neben der

vorhandenen medizinischen und gesundheitstouris-

Raum Salze 148 130 90 100

Untere Terrasse 507 360

tischen Kompetenz und der im Stadtgebiet konzent-
rierten Hotellerie und Gastronomie die entscheiden-
de Rolle.

Kurhaus komplett 1781 1200

Tl
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Stehen bei den Tagungen und Kongressen vor allem das Kur-
haus und die Konzerthalle im Fokus der Aktivitaten, so zielen
die MaBnahmen im Veranstaltungsbereich primar auf die Gb-
rigen Kurimmobilien ab. Eine Kombination von ,drinnen und
drauBen” Angeboten werden entwickelt, um die Auslastun-
gen im Kurpark, im Erlebnis Gradierwerk und in der Wandel-
halle (nach Sanierung) zu erhéhen.

Hierzu werden neue Veranstaltungskonzepte entwickelt, die
u.a. die gesundheitstouristischen Themen von Bad Salzuflen
bedienen. Lesungen und Buchvorstellungen im besonde-
ren Ambiente des Kurparks gehéren ebenso zum Konzept
wie kulinarische Veranstaltungen mit Bezug zu den Themen
Kneipp und Allergien.

Hinzu kommen Veranstaltungen mit kulturellem Schwer-
punkt, die mehr auf den Themenbereich ,Stadterlebnis”
einzahlen. Diese Veranstaltungen konzentrieren sich auf die
Sommersaison, die traditionell weniger durch das Kultur-
biro der Stadt Bad Salzuflen bespielt wird und somit eine
gute Erganzung flir sowohl Gaste als auch Birger darstellt.
Highlights, wie die Nacht der 10.000 Kerzen, aber auch das
Sommerfest im Kurpark, gehéren zu den Veranstaltungen,
die in dieser Kategorie durch die Staatsbad Salzuflen GmbH
entwickelt und durchgefiihrt werden.
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FAZIT

Mit dem vorliegenden Strategischen Marketingplan definiert die Staats-
bad Salzuflen GmbH ihre strategischen Ziele, Perspektiven und Ausrich-
tungen fur die kommenden Jahre. Sie will damit fir alle Partner und
Akteure in der Stadt eine Grundlage fir die jeweils individuelle Planung
und die Zusammenarbeit mit der Staatsbad GmbH schaffen. In den kom-
menden Jahren sollen nicht nur die Bereiche Gesundheit, Tourismus und
Stadtmarketing zum Nutzen der Unternehmen weiter ausgebaut wer-
den. Vielmehr ist es der Anspruch der Staatsbad GmbH, fir die Bevolke-
rung die Lebensqualitdt und fir die Unternehmen die Standortqualitat
Bad Salzuflens zu verbessern. Bad Salzuflen soll eine feste Stellung als
Gesundheitsstadt nach innen erhalten, als gesunde Stadt, in der fuir Be-
volkerung, Wirtschaft und Tourismus gleichermal3en optimale Lebens-
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und Entwicklungsmdglichkeiten geschaffen werden.

Flir uns, als Team der Staatsbad Salzuflen GmbH, stehtimmer der Mensch
im Mittelpunkt. Mit unserem Know-how und unserer Leidenschaft fur
den Standort Bad Salzuflen werden wir alles dafir tun, dass sich die Men-
schen in unserer Stadt rundum entspannt fliihlen und kompetent bera-
ten sind. Wir sorgen fiir eine Vernetzung in den Bereichen Gesundheit
und Tourismus, damit auch in Zukunft der Ausspruch gilt:

,Bad Salzuflen, ich fihl mich wohl”“.

Wir, das Team der Staatsbad GmbH, freuen uns auf die
Zusammenarbeit mit Ihnen.
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