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1. Hintergrund, Kernergebnisse

Die Stadt Bautzen als eine der 13 historischen ,Stadtschonheiten Sachsens" und neben Gorlitz das
bedeutendste stadte- und kulturtouristisches Reiseziel in der Destination Oberlausitz will die
Entwicklung des Tourismus deutlich vorantreiben und schafft daflr das strategische Fundament
fiir die Tourismusentwicklung und das Tourismusmarketing.

Hintergrund ist, dass die Stadt Bautzen im Kennzahlenvergleich der Ankiinfte und Ubernachtungen seit
Jahren stagniert, wahrend sich vergleichbare (Stadte)Reiseziele in der Oberlausitz bzw. in Sachsen
deutlich dynamischer entwickelt haben. Griinde dafiir sind einerseits auf die ricklaufigen
Bettenkapazitaten, andererseits das (iberwiegend traditionelle und durch die vielen Akteure und
fehlenden funktionsfahigen Strukturen ineffiziente Tourismusmarketing.

Kernergebnisse

Um die touristische Entwicklung in der Stadt Bautzen weiter voranzutreiben, sich im
Wettbewerb zukunftssicher aufzustellen und die Destination Oberlausitz zu starken,

» positioniert sich die Stadt Bautzen touristisch mit drei Leit- und Angebotsthemen:

1. Bautzen ist die weithin sichtbare mittelalterliche Stadt mit den vielen Tiirmen, dem
Spreetal und innen voller barocker Schonheit und moderner Lebensart.

2. Bautzen ist die Kulturhauptstadt der Sorben mit erlebbarer sorbischer Kultur,
Brauchen und auch neuen Angeboten.

3. Bautzen ist das Zentrum der Oberlausitz mit Kultur- sowie Natur-Aktiv-Freizeitangeboten
vor den Toren der Stadt und besten Verbindungen in die Region.

Hinzu kommen wichtige Themen mit besonderen (Entwicklungs-)Potenzialen wie z.B. der Sau-
rierpark flir Familien, das Thema Gefangnisgeschichte und auch das Thema Tagungen sowie
besondere Produkte wie der Bautz'ner Senf.

Wie die vorliegenden Konzepte und Gesprache im Rahmen der Erarbeitung dieses Konzeptes
gezeigt haben, geht es nicht darum, neue Themen zu entwickeln, sondern auf die bestehenden
authentischen und potenzialtrachtigen Themen zu setzen - diese aber besser zu insze-
nieren, erlebbar und bekannter zu machen. Dies erfordert Investitionen in profilbildende
Infrastrukturen, ,konsumierbare* Angebote und erfolgreicheres Tourismusmarketing — auch
Uber eine temporére touristische Imagekampagne.

> setzt die Stadt Bautzen kiinftig auf eine Positionierung in der Destinationsmanagement-
organisation Oberlausitz als eigenstiandige Lokale Tourismusorganisation ,LTO Baut-
zen"“, um so ihrer Potenziale und Positionierung als herausragendes Stadte- und Kulturreiseziel
und Leitprodukt der Oberlausitz und der daraus resultierenden Verantwortung noch besser ge-
recht werden zu kénnen.

» entwickelt die Stadt Bautzen das eigene Tourismusmanagement grundlegend weiter, was
einen organisatorischen Neustart bedeutet: mit einer zentralen strategisch und operativ ar-
beitenden Einheit fiir Tourismusmanagement mit entsprechenden Entscheidungsbefugnissen,
mit Blindelung der Ressourcen und einer besseren Abstimmung und Zusammenarbeit in der
Stadt und mit dem Netzwerk Tourismus. Mehr dazu siehe S. 15-16.
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2. Ausgewahlte Analyseergebnisse

Lage, Anbindung, touristisches Angebot

Bautzen ist GroRe Kreisstadt und Sitz des Landkreises Bautzen. Die Stadt hat rund 40.000 Einwoh-
ner und ist damit die grolte Stadt des Kreises und die zweitgroRte Stadt der Oberlausitz (nach Gorlitz
mit rund 56.000 Einwohnern). Bautzen ist auch die historische Hauptstadt der Oberlausitz. Dank
ihrer Branchenstruktur, Unternehmen und ihrer besonderen Bedeutung als Verwaltungsstandort besitzt
Bautzen eine starke Wirtschaftskraft. Beide Aspekte machen Bautzen zum bedeutendsten Arbeitsort
der Region Oberlausitz-Niederschlesien. Durch die zentrale Lage in der Oberlausitz Gbernimmt Bautzen
zudem eine starke zentrale Versorgungsfunktion. Die Lage an der Spree und an der A4, der Achse
Dresden-Bautzen-Gérlitz, beglinstigen die Bedeutung Bautzens fiir die Region. Aus der Lage im Drei-
landereck erwachsen touristische Potenziale.

Die Stadt Bautzen verfiigt liber eine — in der Region einzigartige — Stadtsilhouette mit dem weithin
sichtbaren Felsplateau, der mittelalterlichen Stadtmauer, den vielen Tlrmen und dem tiefen Spreetal.
Sie verfligt iber herausragende (teilweise weiter ausbaufahige und noch starker vermarktbare) Kultur-
einrichtungen wie das Bautzen Museum, das Sorbische Museum, die Sorbische Kulturinformation,
Deutsch-Sorbisches Volkstheater, Sorbisches Nationalensemble, das sich gut entwickelnde Natur- und
Freizeitareal am Stausee, und den Saurierpark als (iberregional bekannte Freizeitattraktion fiir Fami-
lien der Oberlausitz. Weiterhin geschichtlich und touristisch bedeutend ist das Thema Gefangnisge-
schichte bzw. die Gedenkstétte Bautzen Il

Hinzu kommen etablierte, publikumsstarke Veranstaltungen mit regionaler Strahlkraft, die leben-
dige, urbane Atmosphare in der Stadt, die durch einen vergleichsweise starken, vielféltigen Einzel-
handel, besondere sorbische und Bautzener Produkte und eine attraktive Gastronomieszene ge-
pragt ist. Auch im Bereich Beherbergung gibt es gute und besondere Angebote, die allerdings noch
ausbaufahig sind. Die Nahe zu Gérlitz und die attraktive Rad- und Wanderwegeverbindungen in
die Oberlausitz, die Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft bzw. in das Oberlausitzer Bergland sind
ebenfalls besondere Anziehungspunkte fiir Touristen.

Deutlich ausbaufahig sind die Tagungsangebote, so dass Bautzen - als Sitz des Landkreises und
eines der beiden kulturtouristischen Zentren der Oberlausitz - diese wertschdpfungsstarke Touris-
mussegment aktuell im Wesentlichen den Nachbarstadten Gberlasst.

Touristische Nachfrageentwicklung

Bautzen verfligt mit seinen touristischen Angeboten ber beste Voraussetzungen fiir eine starke Tou-
rismusentwicklung, die sich jedoch noch nicht in den touristischen Kennzahlen niederschlagen.

Abbildung: Ankiinfte, Ubernachtungen, Aufenthaltsdauer der Stadt Bautzen 2012 - 2018
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Die Stadt Bautzen verzeichnete in den vergangenen sieben Jahren mit durchschnittlich 75.000 Ankiinf-
ten und 175.000 Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben lediglich eine stabile Seitwértsentwick-
lung - im Gegensatz zu vergleichbaren Wetthewerbsstédten, die zum Teil erhebliche Steigerungen
bei Ankiinften und Ubernachtungen hatten. Ein wichtiger Grund fiir die Stagnation: Die Zahl der in der
Amtlichen Statistik erfassten gewerblichen Betriebe und Betten in Bautzen ist seit einigen Jah-
ren riicklaufig. Durch den Wegfall des Husarenhofs (35 Zimmer) und des Spreehotels (80 Zimmer) ist
eine bedeutende Zimmerzahl vom Markt gegangen, die auch nicht durch neue Betriebe aufgefillt wer-
den konnte. Der Blick auf die Zahl der Ankiinfte und Ubernachtungen zeigt zwar, dass die Bestandsbe-
triebe den Riickgang der Bettenkapazitaten durch eine eigene positive Entwicklung auffangen konnten
- insgesamt reicht das bestehende Angebot aber nicht aus, um die Zahl der Géste und Ubernachtungen
nachhaltig zu steigern. Als weiterer Grund wird hier allerdings auch die Bekanntheit der Stadt Bautzen
und das in Teilen negative Image gesehen, dass durch das aktuelle Tourismusmarketing offensichtlich
nicht ausreichend positiv entwickelt werden konnte.

Entwicklung ausgewahlter Wettbewerber

Die Stadt Bautzen liegt im Vergleich der ,Sachsischen Stadtschénheiten*! bei der Zahl der Ubernach-
tungen in gewerblichen Betrieben an dritter Stelle. In Gérlitz, Radebeul, Pirna, Meilen und Zittau ist im
Zeitraum 2012 bis 2017 eine deutlich positive Entwicklung zu verzeichnen. Gérlitz hatte in 2017 fast die
300.000er Marke erreicht, Radebeul folgt bereits dicht dahinter. In Bautzen, aber auch in Freiberg und
Kamenz, stagnierten die Ubernachtungszahlen dagegen.

Abbildung: Gewerbliche Ubernachtungen in ausgewihlten Wettbewerbsstidten 2012-2017
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Tabelle: Gewerbliche Betten, durchschnittliche Bettenauslastung im Vergleich 2012 - 2017

Gewerbliche Betten @ Bettenauslastung

2012 2017 2012 2017

Gorlitz 1.829 2063 | +12,8% 34,5% 39,7%
Radebeul 1.848* 1.830* -1,0% 32,4% 38,5%
Bautzen 1.212 1.015 | -16,3% 36,8% 40,7%
Pirna 855 938 +9,7% 33,5% 39,7%
Meilen 1.051 1174 | +11,7% 32,4% 38,5%

Quelle: Landesamt fiir Statistik Sachsen, nur gewerbliche Betriebe > 10 Betten,

* Radebeul: davon 315 Klinikbetten

" touristische Arbeitsgruppe der Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen mbH TMGS mit 13 Stadten
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In Gorlitz, Pirna, Meiflen sind die Bettenkapazititen seit 2012 wahrnehmbar ausgebaut worden. Trotz-
dem ist die durchschnittliche Bettenauslastung in diesen drei Stadten gestiegen. In Radebeul in direkter
Nachbarschaft zu Dresden ist dagegen die Zahl der Betten gleich geblieben. Trotzdem hat auch dort
die Zahl der Ubernachtungen und auch die Bettenauslastung stark zugenommen. Die hohen Steige-
rungen bei der Zahl der Ubernachtungen sind daher entweder auf das erweiterte (und dabei gut aus-
gelastete) Angebot, aber auch auf ein sich dynamisch entwickelndes Umfeld oder auch erfolgreiches
Tourismusmarketing zurtickzufihren. In Bautzen war die durchschnittliche Bettenauslastung in 2017
mit 40,7% uberdurchschnittlich hoch. Ein Indiz dafiir, dass der Beherbergungsmarkt in Bautzen noch
weitere qualifizierte Betten vertragt.

Bedeutung der Stadt Bautzen bzw. der Stédte in der Destination Oberlausitz

Von den rund 710.000 Ankiinften der Reiseregion Oberlausitz in 2017 entfielen rund 11% auf die Stadt
Bautzen und rund 19% - und damit deutlich mehr - auf die Stadt Gorlitz, die gerade auch im Gruppen-
reisegeschaft sehr erfolgreich ist. Insgesamt entfielen ein Drittel aller Ankiinfte der Oberlausitz auf die
drei historischen Stadte Gorlitz, Bautzen, Zittau (33,5%), bei den Ubernachtungen waren es in 2017
rund 28%. Somit spielt auch Bautzen eine besondere Rolle im Uberachtungstourismus der Oberlau-
sitz, es kdnnen aber noch weitere Potenziale erschlossen werden. Dariiber hinaus ist Bautzen ein sehr
wichtiges Tagesreiseziel.

Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir die Stadt Bautzen, Effekte

Bei rund 178.000 Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben in Bautzen (2017) und angenom-
menen 1,45 Millionen Tagesreisen ergibt sich ein Bruttoumsatz in Héhe von 54,5 Millionen EUR
(nur gewerbliche Ubernachtungen, Tagestourismus). Auf das Gastgewerbe (Beherbergung, Gastrono-
mie) entfallen 23,3 Millionen Euro bzw. 42,8% Prozent der Bruttoumsétze, auf den Einzelhandel 16,5
Millionen Euro bzw. 30,3%, auf den Bereich Freizeit / Unterhaltung 6,4 Millionen Euro bzw. 11,7%, auf
den Bereich Dienstleistungen 8,1 Millionen Euro bzw. 14,9% der Bruttoumsétze. Das heil’t, der Touris-
mus generiert nicht nur im Gastgewerbe enorme Umsatze.

Die touristische Wertschopfung, die tatsachlich als Gewinn, Lohn oder Gehalt in der Stadt verbleibt,
betragt rund 26,9 Millionen Euro (gewerbliche Ubernachtungen, Tagestouristen). Der Tourismus hat
jedoch nicht nur bedeutende wirtschaftliche Effekte fiir eine Stadt (Wertschopfung, Steueraufkommen,
Arbeitsplétze). Auch seine Bedeutung als Imagefaktor und ,weicher* Standortfaktor fir mehr Lebens-
qualitét kann nicht hoch genug geschatzt werden.

Im Konzept werden nur die Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben mit mehr 10 Betten zur Grund-
lage genommen und mittels einschldgiger Studien modellhaft die Zahl der Tagestouristen ermittelt und
dann auf Basis der durchschnittlichen Tagesausgaben die touristische Wertschdpfung. Diese erste Be-
trachtung beriicksichtigt noch nicht die Ubernachtungen in nicht-gewerblichen Beherbergungsbetrieben
und im Bereich des ,Sofatourismus” durch Freunde, Bekannte, Verwandte. Diese sollten in einem
néchsten Schritt ermittelt werden.

Einbindung in touristische Strukturen im Freistaat Sachen, in der Destination Oberlausitz

Als wichtiger Teil der séchsischen Tourismuslandschaft agiert Bautzen nicht allein, sondern als zuver-
léssiger Kooperationspartner unter dem Dach der regionalen Destinationsmanagementorganisation
Oberlausitz (kurz: DMO) mit der Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbh (MGO) und
der Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen mbH (TMGS). Tourismusentwicklung und Tourismus-
marketing sind so immer vor dem Hintergrund der Strukturen und der (ibergeordneten Strategien des
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Freistaates Sachsen und der regionalen Strategie der DMO Oberlausitz zu betrachten, denn daraus
leiten sich gemeinsame Ziele, aber auch kooperative (und zum Teil geforderte) MaRnahmen ab.

Daraus ergibt sich auch die besondere Bedeutung, aber auch Verantwortung Bautzens fiir die Destina-
tion bzw. die Destinationsmanagementorganisation ,Oberlausitz®, der die Stadt im Zuge ihrer Touris-
musentwicklung kiinftig wieder starker gerecht werden will. Bautzen war bis 2016 eigenstandiges Mit-
glied im Tourismusverband Oberlausitz. Seit Einfiihrung des Destinationsmodells Oberlausitz ist
die Stadt nur noch als Mitglied der Lokalen Tourismusorganisation (LTO) ,,Bautzen & Heide- und
Teichlandschaft” in der Destinationsmanagementorganisation (DMO) vertreten — und zwar iiber
die Mitgliedschaft im ,Verein zur Entwicklung der Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft e. V.*
(OHTL e.V.), der firr die Regionalentwicklung in der LEADER-Region Oberlausitzer Heide- und Teich-
landschaft zustandig ist.

Aufgrund der fehlenden eigensténdigen Mitgliedschaft in der DMO (wie sie beispielsweise die Stadt
Gorlitz inne hat) und auch der eingeschrankten Ressourcen beim OHTL e.V. kann die Stadt Bautzen
ihre Interessen gegeniber der DMO nicht ausreichend vertreten und in der AuRenkommunikation der
Oberlausitz nur ungeniigend als eines der wichtigsten Stadte- und Kulturreiseziele transportiert werden.
Diese Struktur wird weder den besonderen Zielrichtungen der Stadt Bautzen, noch denen der landlich
gepragten Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft gerecht.

Aktuelle touristische Aufgabenwahrnehmung in der Stadt Bautzen

Ein zentrales Tourismusmanagement, das fiir die strategische Tourismusentwicklung zu-stan-
dig ist und die operativen MaBnahmen fiir die Tourismusentwicklung und das Touris-musmar-
keting entwickelt sowie die Umsetzung steuert, gibt es in der Stadt Bautzen aktuell nicht. Es gibt
auch kein Gremium (z.B. Tourismusausschuss), das Entscheidungen im Tourismus mit der Tourismus-
wirtschaft, Stadtvertretern und weiteren Meinungsbildnern der Stadt vorbereitet. Die operativen Aufga-
ben sind auf die Tourismusforderung der Stadtverwaltung, Tourist-Information Bautzen-Budysin (Abtei-
lung / Bereich der Beteiligungs- und Betriebsgesellschaft mbH) und auf den ehrenamtlichen Tourismus-
verein Bautzen e.V. verteilt. AuRerdem werden tourismusrelevante Marketingaufgaben durch das Amt
fir Pressearbeit und Stadtmarketing erfiillt. Hinzu kommen umfangreiche Tourismusmarketingmalinah-
men des Saurierparks sowie Abstimmungen und gemeinsame Aktivitdten mit den bestehenden Gre-
mien ,Jour fixe Tourismus* und Interessengemeinschaft Innenstadt Bautzen e.V.

Es gibt somit viele engagierte Mitarbeiter und Partner, die sich fir die Entwicklung des Tourismus ein-
setzen, aber nur eine stark zersplitterte Organisation, in der einzelne Tourismusmarketingaufgaben ad
hoc entschieden oder von Jahr zu Jahr fortgeschrieben werden. Es fehlen eine klar definierte Aufga-
benteilung und Entscheidungsprozesse, Informations- und Abstimmungsprozesse sind nur bedingt ge-
regelt. Daraus resultieren zum Teil Doppelarbeit, die Vernachlassigung wichtiger Themen und eine
deutliche Unzufriedenheit mit der aktuellen Situation auf allen Ebenen.

Hinweis: In der Langfassung liegt ein umfassendes Stdrken-Schwéchen-Chancen-Risiken Profil vor.
Dort gibt es auch eine Einschétzung des heutigen Auftrittes der Stadt Bautzen und des Marketingmar-
ketings. Die konkreten Erfordernisse im Bereich Tourismusmarketing zeigen sich in den folgenden Zie-
len und Strategien bzw. Kommunikationsstrategien.
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3. Ziele und Strategien fur die touristische Entwicklung der
Stadt Bautzen

Kernziel ist, die Bedeutung des Tourismus fiir die Stadt Bautzen zu steigern, den Nutzen zu
erhdhen und die touristischen Potenziale noch deutlich besser auszuschépfen (die wirtschaftli-
chen und Image-Potenziale im Stadte-, Kultur-, Aktiv-, Familien- und Tagungstourismus).

Qualitative Ziele

1. Starkere gemeinsame Identitét als Kultur- und Stadtereisenziel.

Bautzen verfiigt liber besondere touristische Starken, denen sich die touristischen Akteure und Ein-
heimischen noch starker bewusst werden sollen. Aus der gemeinsamen Identitat erwachst ein be-
sonderes Zusammengehdrigkeitsgefiihl — das auch in der Kommunikation sichtbar werden muss —
und viel Kraft, um neue, profilbildende Projekte anzuschieben. Neben dem gemeinsamen Selbst-
verstandnis geht es auch um mehr Selbstbewusstsein der Bautzener als Tourismusort — und zwar
als lohnenswertes Einzelziel und nicht nur als Stop-over-Station — und auch als Ort zum Leben.
Wichtig dafiir: positives Image und mehr Bekanntheit.

2. Besseres Tourismusklima, starkeres Tourismusbewusstsein in der Stadt.
Der Tourismus kann nur dann erfolgreich weiterentwickelt werden, wenn sich alle Akteure in
Verwaltung, Politik, Wirtschaft seiner wertvollen Effekte flr die Stadt bewusst sind und alle
Entscheidungen im Zusammenhang mit Planungen, Genehmigungen, Vermarktungsansétzen auch
vor dem Hintergrund des Tourismus berlegt und getroffen werden.

3. Starkeres zentrales Tourismusmanagement. Funktionierendes Tourismusnetzwerk.
Neben dem Tourismusbewusstsein ist ein zentrales Tourismusmanagement mit funktionie-
renden Informations-, Abstimmungs- und Entscheidungsprozessen von entscheidender
Bedeutung fir den Tourismus in Bautzen. Dariiber hinaus braucht Bautzen ein Tourismus-
netzwerk, in dem alle touristischen und Kulturpartner und auch alle Verwaltungsebenen mit
touristisch relevanten Aufgaben vertrauensvoll, abgestimmt und nach einheitlichen (Gestaltungs-
)Grundsatzen zusammenarbeiten.

4. GroRere Bedeutung fiir eine starke Destination Oberlausitz.

Bautzen agiert als wichtiger und zuverlassiger Kooperationspartner der Tourismus Marketing Ge-
sellschaft Sachsen mbH (TMGS) und der zustandigen regionalen Destinationsmanagementorgani-
sation Oberlausitz (DMO) mit der Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbh (MGO)
und dem Tourismusverband Oberlausitz-Niederschlesien e.V. (TVO). Bautzen bringt sich kiinftig
noch starker ein, libernimmt - als eigenstandige LTO Bautzen - mehr Verantwortung und
mochte seiner Bedeutung angemessen (iber das Destinationsmarketing der DMO kommuniziert
werden.

Weitere wichtige qualitative Ziele sind:
5. Mehr Wetthewerbsfahigkeit, deutliche Profilierung gegeniiber Mitbewerbern/Partnern
6. Nachhaltige, zukunftsgerichtete Tourismusentwicklung.

7. Starkere Verbindung von Tourismus und Einzelhandel.
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Okonomische und guantitative Ziele

Wichtige 6konomische bzw. quantitative Ziele sind:

>

>

Mehr Ubernachtungsgiste insbesondere in der Nebensaison (Jan-Méarz, Nov, Dez).

10% mehr Ubernachtungen bis 2022 bei mindestens gleich bleibender Bettenkapazitit.
Ziel ist aber, das Bettenangebot auszuweiten und so weitere Zuwéchse zu erzielen.

Mehr Individualreisende, aber auch die Potenziale bei Gruppenreisen ausschopfen
in den Bereichen Kultur, Veranstaltungen / Events, Bildung, Geschichte

Mehr Tagesgaste aus der Region und aus dem benachbarten Ausland
Léngere Aufenthaltszeit der Gaste

Mehr Umsitze durch hohere Tagesausgaben fiir bestehende und auch neue Angebote
und damit mehr touristische Wertschépfung

Sicherung bzw. mehr Arbeitsplatze, mehr Fachkrafte und Nachwuchs in Gastgewerbe und
Tourismus

Strategien

Zur Erreichung der Ziele zur Tourismusentwicklung werden diese Strategien festgelegt:

1.

Starkes zentrales Tourismusmanagement aufbauen.

Innerhalb der DMO: eigenstandige ,LTO Bautzen®, enge Kooperation mit den Nachbar-LTO. Inner-
halb der Stadt Bautzen: Organisatorischer Neustart, dauerhafte strategische Einheit mit klaren Ent-
scheidungsbefugnissen, klare Aufgabenverteilung, Blindelung von Ressourcen, Abstimmung mit
Stadtmarketing, dazu ein starkes Tourismusnetzwerk.

Konzentration auf Leitthemen, Positionierung klar herausstellen.
Fokus auf zentrale Leitthemen und Erganzungs- und Potenzialthemen herausstellen, aus den Leit-
themen konkrete Reiseanldsse und Produkte ableiten bzw. neu mit Partnern entwickeln.

Vorhandene Angebote noch besser erlebbar machen, stérker inszenieren, ausbauen.
Kleine und groRe Entdeckungen, Investitionen in profilbildende Bereiche, neue Attraktionen mit
Strahlkraft, erlebbare Sorben-Kultur, ,konsumierbare® Angebote, starke Events.

Durchgehende Qualitét gewahrleisten und zeigen.
Qualitatsfiinrerschaft in der Oberlausitz entlang der Servicekette, gelebte Gastfreundschaft.

Mehr, besseres, innovativeres, starker wahrnehmbares Marketing (Wachstumsmotor Nr. 1)
Neuer touristischer Auftritt, innovativere Werbung, mehr Effizienz in der Kommunikation innerhalb
der Stadt / mit den regionalen Tourismuspartnern.

Gezielt neue Potenziale in den Kern- und Potenzialzielgruppen erschlieRen.
Angebotsentwicklung und neue Marketingideen fir die Kernzielgruppen Stadte- und Kulturreisende
sowie die Potenzialzielgruppen Familien, Tagungsgaste, Bildungsgruppen.

Ausbau qualifizierter Bettenangebote (Wachstumsmotor Nr. 2).
Priifung von Potenzialen und wirtschaftlicher Machbarkeit neuer Hotelangebote in festgeleg-ten
Segmenten, Ausweisung von Flachen, proaktive Ansprache potenzieller Investoren.

Enge Kooperation mit bestehenden und weiteren geeigneten Partnern.
Starkung der regionalen und Landesthemen - mit klarer Profilierung Bautzens als eines der
vorrangigen Reiseziele fir Stadte-, Kultur-, Aktiv-, Tagungstouristen, Familien in der Oberlausitz.
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9. Konkrete Nutzen des Tourismus fiir die Stadt, fiir die Einheimischen klar herausstellen.
Vertiefung Analyse ,Wirtschaftsfaktor Tourismus*, Verwaltung, Politik, Wirtschaft informieren.

‘fh BAUTZEN

Kommunikationsstrategien BUDYSIN

» Eine touristische Wort-Bild-Marke (nédmlich die bestehende, ggf. weiterentwickelte Wort-Bild-Marke der
Stadt Bautzen), erganzt um die Wort-Bild-Marke der Oberlausitz.

» Weitere Stdrkung und Nutzung der Kommunikation iiber die touristischen Partner (mit
eigenstandigem Profil der Stadt Bautzen).

» Dazu erkennbare Weiterentwicklung des aktuellen touristischen Online- und Print-Auftrittes
der Stadt Bautzen (grafisch, inhaltlich, emotional, auf die Leitthemen ausgerichtet).

» Abgestimmte, einheitliche Kommunikation.
» Crossmediale Vermarktungsstrategie, einheitliche Content-Strategie.
» Mehr digitale und Online-Kommunikation, mehr User-generated Content.

» Mehr Selbstvertrauen in der Kommunikation, mehr Biss und Witz, aber auch mehr Professio-
nalitit und Innovation in der Umsetzung (auch durch Hinzuziehen einer festen Kommunikations-
/Online-Marketing Agentur, mindestens fiir die ersten 2-3 Jahre).

» Fakten vermitteln, aber auch emotionale Geschichte(n) von Bautzen, Uberraschungsmomente,
,Wow!“-Erlebnisse der Gaste, Gastgeber, Bautzener. Dazu Image-Kampagne ,#BautzenUber-
rascht (nach innen & auflen, online & offline, temporér, Gber zwei Jahre, zur Starkung von Image
und Bekanntheit Bautzens, in Abstimmung mit TMGS/MGO).

» Fokus der KommunikationsmaRnahmen auf die Bundeslander Sachsen, Berlin und Branden-
burg, Uberregionale und internationale Markte ausschlieBlich iber die Regions- und Landesebene
(Ausnahme: temporare Imagekampagne).

» Mehr Binnenkommunikation mit den touristischen und Kulturpartnern in der Stadt Bautzen
sowie neuen Partnern (z.B. aus der Wirtschaft), mehr Austausch, gemeinsame Projekte, sichtbare
Zeichen der Zusammengehdrigkeit. Dazu ,,Bautzen-Branding* (ber alle Partner.
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4. Positionierung, Themen, Zielgruppen

Abbildung: Leitthemen, Ergdnzungs-, Potenzialthemen Stadt Bautzen

‘fh BAUTZEN
BUDYSIN
... die weithin sichtbare mittelalterliche Stadt SACHSEN. LAND VON WELT.
auf dem Felsplateau, mit den Tirmen, dem Spreetal und innen voller usity.
barocker Schonheit und moderner Lebensart.
Ausgewaéhlte Produkte
Stadterlebnis, Stadt- und Erlebnisfuhrungen, Alte Wasserkunst, (schiefer) Reichenturm,
Simultandom, Museum Bautzen, Theater, Veranstaltungshéhepunkte.
2
e ... die Kulturhauptstadt der Sorben ... das Zentrum der Oberlausitz ——
=] o ) . . usitz.
< Mit vielen sorbischen Kulturangeboten und ~ mit sehr guter Verkehrsanbindung, als
erlebbaren sorbischen Brauche und idealer Ausgangspunkt zur Erkundung der
Traditionen in Bautzen und im Umland. Oberlausitz.
Ausgewéhlte Produkte Ausgewéhlte Produkte
Sorbisches Museum, Sorbische Kulturinformation, Stadte im Sechsstadtebund, Dérfer,
Sorbisches National-Ensemble, Deutsch-Sorbi- Landschaften. Radfahren, Wandern um
sches Volkstheater. Sorbische Feste, Traditionen, Bautzen, in der Region, Dreilandereck
Gastronomie, Produkte (u.a. Ostereier).
§ o Shopping- und Genuss-Stadt Freizeiterlebnis fiir Familien,
E E Besondere Produkte (u. a. Bautz'ner Senf), Jungere und Junggebliebene
q S Kulinarik, Lebensart Saurierpark, Hochseilgarten, Angebote am Stausee
m g
85
gg Geschichte, Bildung Tagungen, (kleine Kongresse)
é - 1000jahrige Geschichte, Geféangnisgeschichte in Tagungsorten, -hotels, Special Locations
Quelle: ift auf Basis der Konzepte, Gesprache und Workshops
Profilbildende Themen, Passfahigkeit zu Leitprodukten und Potenzialthemen MGO / TMGS:
Die touristischen Leitthemen wirken besonders stark nach aufien, aber auch als besonderes Identifika-
tionsmerkmal nach innen. Sie starken auRerdem die Leitprodukte und Potenzialthemen auf DMO- und
Landesebene:
1. Bautzen ist die weithin sichtbare mittelalterliche Stadt mit den vielen Tiirmen, CACHSEN. LAND YON WELT.
. I . I —
dem Spreetal und innen voller barocker Schonheit und moderner Lebensart. it
. . e . . . usitz.
—> stérkt das Kultur-Leitprodukt der DMO ,Bautzen und Gorlitz im Oberlausitzer Sechsstéadtebund L
und gleichzeitig die , 13 Stadtschénheiten Sachsens” der TMGS.
2. Bautzen ist die Kulturhauptstadt der Sorben mit erlebbarer sorbischer Kultur, SACHSEN. LAND VON WELT.
Brauchen und auch neuen Angeboten. usitg,
- stérkt das Potenzialthema der DMO ,Sorbische Kultur” und Sachsen als ,Kulturreiseziel Nr. 1*
bzw. das Thema ,Brauchtum® (auch fiir das benachbarte Ausland).
3. Bautzen ist das Zentrum der Oberlausitz, mit bester Verkehrsanbindung und bestens geeignet it
usity.

als Ausgangspunkt zur Erkundung der Oberlausitz. — stérkt das DMO Thema ,Aktiv in der Na-
tur” durch eigene Natur-Aktiv-Freizeitangebote vor den Toren der Stadt bzw. als Ausflugsziel fiir
Oberlausitzurlauber. Damit rundet Bautzen auch das eigene Angebot ab.
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Die Stadt Bautzen bietet auch weitere wichtige Ergéanzungs- und Potenzialthemen (siehe Abbil-
dung) und besondere Produkte. Auch daraus entstehen die besonderen Uberraschungsmomente und

das

- Hervorzuheben ist hier der Saurierpark, der im Leitorodukt ,Urlaub ganz in Familie, zu Gast im Sau-

Gesamterlebnis Bautzens.

usitz.

rierpark und bei den Freizeitkniillern® verankert ist und das Thema ,Familienabenteuer” stérkt.

Zielgruppen, Markte

Ausgehend vom vorhandenen Angebot und in Anlehnung an die Zielgruppen und Themen auf Landes-
und Destinationsebene werden diese Zielgruppen, Themen und Mérkte flir die Stadt Bautzen festgelegt

und

kiinftig besonders berlcksichtigt:

Markt- und Zielgruppeniibersicht Stadt Bautzen

Quelle: ift auf Basis der Zielgruppen und Mérkte der TMGS, MGO, Gesprache und Workshops

Die Stadt Bautzen richtet sich vor allem
» an Tagesgaste, Ausfliigler aus dem direkten Umfeld, aus Dresden und an Urlaubsgéste in der
Oberlausitz und im Lausitzer Seenland, die einen Tagesausflug unternehmen,

an Wochenend- und Kurzurlauber insbesondere aus Berlin und dem siidlichen Brandenburg und
dabei vorrangig an anspruchsvolle Stédte- und Kulturreisende, Bildungsgruppen, Eventgaste, spal-
orientierte Familien und entspannte Rad- und Wanderurlauber sowie an

Stop-Over-Reisende, namlich Individualreisende auf dem Weg von bzw. nach Tschechien, Polen
und Gruppenreisende (in Kombination mit Gérlitz, Zittau bzw. Dresden).

Tourismusmarketingkonzept fiir die Stadt Bautzen, ift GmbH, 14.3.2019

Tagesgaste, Wochenend- und Kurzurlauber B2B
Anspruchsvolle Kultur- und Stadtetouristen Reiseveranstalter
Kultur, Geschichte, Events, Fuhrungen. Tendenziell Altere, gebildet. Hohe Anspriiche an Regionale und
= das Kultur-/Infoangebot, ansonsten mittlere Anspriche. Mit Partner, (Klein-)Gruppen liberregionale Busreise-
b4 »Echte“ Kulturtouristen / ,,Kennern* (= Spezialwissen) verangtalter, Ku_ltur-, Stéd_te-
s ~Sammler* von Kulturorten und ,,Bildungsblirger (= Highlights, Wissen) und Bildungsreisen, Vereine
'5': »Auch-Kulturtouristen®, ,Entdecker“ = Highlights, Unterhaltung
°
= . Etablierte, spaBorientierte . .
5 Bildungsgruppen Familien Nationale Mérkte:
X - — - - - — Sachsen
Spannende Erlebnisse, Freiraume far Saurierpark, Stauseeareal, Spiel, Sport, .
Stadterkundung, Freizeitangebot, gruppen- | |Freizeit, Stadtbummel, Shopping, familien- - Berlin
geeignete Betriebe. Schiler/Studenten, freundliche Gastgeber. Mit kleinen und — Land Brandenburg
Vereine, Verbande, Fachpublikum groRen Kindern. ) "
— Potenzialmarkte
Nordrhein-Westfalen
= S Camping-, Wohnmobiltouristen (Kampagne)
g Rad- und Wandertouristen — Tharingen, Baden-
T;, g— Landschaftserlebnis, aktiv sein, Heimat, W“mem_berg’ B{:.lyern
o '51 etwas (landliche) Kultur, Genuss, Natur, Wasser, Qualitatsplatze, Genuss, (ausschliel3lich tber
g o | Einkaufen. Spezialisierte Gastgeber. Einkaufen, Bummeln, Radfahren TMGS /MGO)
SN
N Tagungs-, Seminargéaste Pe@pekz‘rvrsch. Jlungere Internationale Markte:
o € Stadte-/Eventreisende ~ Polen
[}
° Gute Anbindung, moderne, multifunktio- Lebendige Stadt-/Gastroszene, coole Events, — Tschechien
o nale Rdume, Image der Stadt, gréRere Chillen am Wasser, Sport-, Spielangebote, - Niederlande (Rad, WoMo)
Hotels, Rahmenprogramme glinstige (Gruppen-) Unterkinfte



5. Projekte und MaRnahmen

Fir die Handlungsfelder Tourismusmanagement (1), Tourismusmarketing (2) und Tourismusentwick-
lung (3) sind im Rahmen der Erarbeitung dieses Konzeptes konkrete Manahmen festgelegt und be-
schrieben worden. Der Fokus bei der inhaltlichen Ausarbeitung lag auf dem Tourismusmarketing und
dort vor allem auf der deutlichen Weiterentwicklung des Online- und Printauftrittes, auf der Entwicklung
von digitalem und Social-Media-Marketing, in der Entwicklung und Umsetzung einer zweijahrigen tou-
ristischen Imagekampage #BautzenUberrascht und in dem Kooperationsmarketing mit der TMGS und
MGO. Im ausfiihrlichen Konzept sind alle Tourismusmarketing-MaRnahmen in einem Mediaplan mit
Medien, Terminen, Kosten zusammengefasst. AuBerdem zeigen Ubersichten (hier als Auszug auf den
nachsten Seiten) alle Malnahmen mit Verantwortlichkeiten, Prioritdten und Zeithorizonten auf einen
Blick.

Das vorliegende Tourismusmarketingkonzept ist nicht nur ein Konzept fiir die stadtischen Ak-
teure, sondern bindet auch alle iibrigen Akteure der Stadt Bautzen und auch die Ebene der Des-
tination (DMO) ein.

Uberblick aller Projekte, MaBnahmen mit Prioritaten und Zeithorizont

9 Freizeit- und
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SACHSEN. LAND VON WELT.
—

usikz.
Hinweis: Dies ist ein Kurziiberblick. Es liegt eine Langfas-  |Verantwortlich Prio- Zeithorizont Bezug bzw.
sung mit Terminen, Teilschritten, Verantwortlichkeiten vor. A : Koop. Projekt
Kurz | Mittel | Lang TMGS / MGO
(1) Tourismusmanagement
Bautzen als eigenstandige ,LTO Bautzen* Stadt, Landkreis, | Sehr | v MGO
(Abstimmungsgesprach, neue vertragliche Grundlage)) MGO/TVO, OHTL | hoch
Zentrales Tourismusmanagement Stadt Bautzen Stadt Bautzen Sehr v
Organisation, Ressourcen, Betrauung, Netzwerk hoch
Tourismusbeirat oder Tourismusausschuss Stadt, Netzwerk | Hoch| v
Finanzierungsmodell fiir das Tourismusmarketing Stadt, TourMgt, | Hoch v
Betriebe, weitere
(2) Tourismusmarketing
Weiterentwicklung Gestaltungskonzept, touristischer Auftritt Bautzen
Weiterentwicklung der Wort-Bild-Marke prifen Amt Pressearbeit | priifen
Uberarbeitung Internet-Auftritt: Navigation, Content, TourMgt, Amt fir | Hoch
(Luft-)Bilder, Stories, Karten, Vernetzung Social Media Pressearbeit,
Uberarbeitung Broschiiren-Familie: Stadtmagazin*, TIBB, TourVerein, | o/
Kompakfiihrer / Booklet, Flyer Agentur/Texter
Imagekampage #BautzenUberrascht (iiber 2 Jahre)
Kampagnenkonzept / Partnergewinnung TourMgt, Amt fir | Hoch Abstimmung mit
Presse, Agentur,
Umsetzung Kampagnenplan / Module TIBB, Betriebe u.a.| Hoch
Evaluieruna Imaaekampaane TourMat Hoch
MaRnahmen Produktentwicklung
Entwicklung buchbare, niederschwellige (Pauschal-) TourMgt, TIBB, Mittel | v v
Angebote fiir Individuals/Gruppen (Kreativwerkstatten) Betriebe, Institut.
* Stadtmagazin anstelle Urlaubsmagazin, Zusammenfiihrung der heutigen Broschiiren im Magazinformat
Tourismusmarketingkonzept fiir die Stadt Bautzen, ift GmbH, 14.3.2019 S.12




@ Freizeit- und
' Tourismusberatung
GmbH

Hinweis: Dies ist ein Kurziiberblick. Es liegt eine Langfas-  |Verantwortlich Prio- Zeithorizont Bezug bzw.
sung mit Terminen, Teilschritten, Verantwortlichkeiten vor. A , Koop. Projekt
Kurz | Mittel | Lang TMGS / MGO
Starkung Veranstaltungen und Events: Eventkonzept, IGIS, TourVerein, | Mittel| v/ v
Weiterentwicklung bestehender Events, neue Ideen Betriebe, TIBB
Bautzen GésteCard: Konzept, Partner, Marketing TourMgt, Partner | Mittel
Bautzen Shop / Merchandising: Premium Bautzen Pro- | TourMgt, Partner | Mittel/
dukte, Souvenirs, Konzept, Partnergewinnung, Vermark- hoch
MaRnahmen Kommunikation
Klassisches Marketing / Kooperationsmarketing mit
Werbung (Advertorials in Partnermedien / weitere) TourMgt, Mittel/| v v v' |TMGS / AG Stadte
Amt Presse hoch MGO / AG SSB
Pressearbeit: Netzwerk, Newsroom, Onlinedienste u.a. v |Ggf. MGO
FamTrips Reiseveranstalter, Journalisten, Reiseblog | TourMgt, TIBB Mittel | v* v v |TMGS / AG Stadte
ger (Uber AG Stadte, MGO, aulRergewohnliche Angebote) | Betriebe, Partner MGO / AG SSB
Prasentation auf Messen (in Kooperation mit Partnern) Mittel | v* v TMGS, MGO
Promotion-, Verteilaktionen (Anlasse/lmagekampagne) Mittel
Social Media Marketing: Konzept / Redaktionsplan, Akti- | TourMgt, Amt Hoch | v TMGS / AG Stadte
onen, Vernetzung, Ad Werbung (Stadt / mit Partnern) Presse, Betriebe MGO / AG SSB
Weitere MaRnahmen mit Partnern (in Bautzen, Region) | TourMgt, Partner | Mittel v
Reiseveranstalterkooperationen TourMgt, Partner | Mittel v

(3) Tourismusentwicklung: Infrastruktur + Wettbewerbsfahigkeit Betriebe und Einrichtungen

MaBnahmen Ortsbild, Infrastruktur

Investitionen in profilstarkende Infrastruktur / Leitprojekte, flir mehr Erlebbarkeit, neue Reiseanlasse, langere Aufenthaltszeit

Sorbisches Museum: Konzept, Projekt-/Angebotsentwick- | Stiftung, Stadt- | Hoch | v 4
lung, Partnerschaften Museum - Stadt - Tourismuswirtschaft| entw, TourMgt
Sorbische Kulturinformation: Konzept, Projektentwick- Stiftung, Land- Hoch v
lung, Partner Museum - Stadt Bautzen - Tourismuswirtschaft kreis, Stadtentw,
TourMgt, TIBB
Konzept zur Belebung des Ortenburg-Areals fir Veran- | Ortenburg-Areal |Mittel/ v
staltungen, ggf. neue touristische (gewerbliche) Nutzungen | Land, Stadt- hoch
entw/Bauen, Ver-
Briicke iiber das Spreetal zur Ortenburg: Studie zur Prii- | kehr, TourMgt, | Mittel/ v v
fung der Machbarkeit, der touristischen Effekte TourFord, Ein- hoch
Erlebbarkeit Spree / Spreetal, neue Aussichts-/Aufent- gg?twgg;éAnhe- Mittel 4
haltspunkte, Nutzungen am Wasser (Konzept, Fl&chen pri- '
»Schauwerkstatt” fiir sorbische / Bautzener Produkte Stadtentw/Bauen,| Mittel v
als Erlebniswelt: Potenzialstudie, Standortpriifung, Partner| TourFérd, Untern.
Entwicklungskonzept / Masterplan Natur- und Freizeit- | Stadtentw/Bauen, Hoch | v v
areal Stausee, Weiterentwicklung Bestand, neue Nutzun- | TourFérd, Untern.
Tourismusmarketingkonzept fiir die Stadt Bautzen, ift GmbH, 14.3.2019 S.13



@ Freizeit- und
' Tourismusberatung
GmbH

Hinweis: Dies ist ein Kurziiberblick. Es liegt eine Langfas-  |Verantwortlich Prio- Zeithorizont Bezug bzw.
sung mit Terminen, Teilschritten, Verantwortlichkeiten vor. A , Koop. Projekt
Kurz | Mittel | Lang TMGS / MGO
Anbindung Saurierpark Bautzen: Bushaltestelle, Rad-, Stadtentw/Ver- |Mittel/ | v v
FuBwegeverbindungen — konkrete Vorschlage prifen kehr Saurierpark | hoch
Touristisches Nutzungskonzept / Masterplan fiir die Stadtentw, Tour- | Mittel v
Schwesternhauser in Kleinwelka entwickeln Férd, Betreiber
Weitere Projekte (konnen erganzt werden) Stadtentw/Bauen, priifen v v
TourFord, weitere
Abrundung Ortsbild, Ortsteile, ,,Entdeckungen®, Leit- Stadt, TourFérq, Mittel/
system, Wege. Planung, Umsetzung / Finanzierung priifen | IGIS, TourVerein | hoch
MaRnahmen Betriebe, Tourist-Info
Bautzen - Tourist-Info der Zukunft (TIB)
Attraktivierung Ausstattung, Thematisierung Leitthe- | TourMgt, TIBB, Hoch | v/ v Abstimmung mit
men, Nutzung Flachen, digitaler Touchpoint, Innovation Stadtentw MGO
Attraktivierung Shop (Bautzen-/sorbische Produkte) TourMgt, Untern. | Mittel | v v
Moglichst raumliche Vernetzung mit der Sorbischen TourMgt, TIBB,  |priifen
Kulturinformation, gemeinsamer Shop Sorb. Institutionen
Weitere touristische Infopunkte (Bahnhof, in ausge- TourMgt, TIBB, Mittel 4 Abstimmung mit
wahlten Einrichtungen, Betrieben), mobile TI (temporar) Stadtentw. MGO
Gastgeber: Ansiedlung, Service Qualitat
Ansiedlung weiterer Betriebe Potenzialprifung, TourMgt, TourFérd| Mittel/ v v
Machbarkeitsstudie flir neue Hotels / Hotelkonzepte hoch
Fachkréfte gewinnen: Aktionen mit Partnern entwickeln | TourMgt, Partner | Mittel
Qualitat: Gastgeber-Werkstatt, Checkliste, Inspirationstour | Netzwerk, alle Hoch | v Mit MGO
Einzelhandel und Tourismus
Netzwerk, Information, Schulung, Ideenentwicklung IGIS, TourVerein, |Mittel/ | v/
TourMgt hoch
Neue Tools: Shoopina-Guide. Bautzen-Premium Produkte uig v v
Tagungsorte biindeln / entwickeln
Neuen Tagungsort priifen (Tagungen, kleine Kongresse) |Stadtentw/Bauen | Hoch v v
TourMat. TourFoérd
Tagungsorte, -angebote, Rahmenprogramme biindeln |TourMgt, TagOrte | Hoch | v
Binnenmarketing: Partnerportal, Jour Fix, weitere Formate | Alle, Netzwerk Hoch | v v v |TMGS/ MGO/ AGs
fur Information und Austausch, Projekt-AGs u.a.
Ganzheitliches Themenkonzept ,,Kulturhauptstadt der | TourMgt, Sorb. Hoch | v
Sorben“ Infrastruktur, Betriebe, Angebote, Geschichten etc.| Institut., Betriebe

Kurzfristig = 1-2 Jahre, mittelfristig = 2-5 Jahre, langfristig = 5-10 Jahre. Abklrzungen: TourMgt = kiinftiges zentrales Tourismusmanage-
ment der Stadt Bautzen, IGIS fiir Innenstadt Bautzen e.V., TourFérd = Tourismusférderung (Wirtschaftsforderung). TIBB = Tourist-Informa-
tion Bautzen-Budysin, Amt fiir Pressearbeit = Amt fiir Pressearbeit und Stadtmarketing, MGO = Marketing-Gesellschaft Oberlausitz-Nieder-
schlesien mbH, TMGS = Tourismus Marketing-Gesellschaft Sachsen mbH, AG Stadte = AG Sachsens Stadtschonheiten / TMGS, SBB =
AG Oberlausitzer Sechsstadtebund / MGO. Stiftung = Stiftung fiir das sorbische Volk.
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6. Voraussetzungen fur den Erfolg: Tourismusmanagement

Die Stadt Bautzen als Teil der Destinationsmanagementorganisation (DMO) Oberlausitz

» Kooperationsmarketing mit DMO / MGO und TMGS
Um den Anforderungen des Freistaates Sachsen und der Destination Oberlausitz gerecht zu wer-
den und auch wichtige touristische Forderprojekte anschieben zu kénnen, wird Bautzen auch in
Zukunft bei den auf das Aullenmarketing gerichteten MalRnahmen die Kooperationsangebote der
TMGS bzw. der AG Sachsens Stadtschdnheiten und der MGO bzw. der AG Sechsstadtebund nut-
zen und sich dort mit Informationen, buchbaren Produkten inhaltlich, finanziell und personell ein-
bringen.

» Touristische Imagekampagne #BautzenUberrascht
Zusatzlich zu den KooperationsmaRRnahmen und eigenen BasismaRnahmen im Tourismusmarke-
ting wird Bautzen kurzfristig und temporér eine touristische Imagekampagne umsetzen, um
Image und Bekanntheitsgrad der Stadt Bautzen als herausragendes Kultur- und Stadtereisenziel
deutlich zu verbessern. Dies wird eng abgestimmt mit MGO und TMGS.

» Eigenstandige ,LTO Bautzen“ in der DMO Oberlausitz
Um sich kiinftig noch besser inhaltlich und vermarktungsseitig in der Destination einbringen zu kén-
nen, soll die Stadt Bautzen kiinftig als eigensténdige ,LTO Bautzen“ mit der DMO kooperieren,
mit eigenem Management und eigener Positionierung. Damit verbunden ist mehr Mitsprache, aber
auch mehr Mitverantwortung und letztlich auch mehr finanzielle Beteiligung durch die Stadt Bautzen.
Davon unber(hrt bleibt die weitere enge Mitarbeit Bautzens im OHTL e.V. und die enge Koopera-
tion mit der LTO Oberlausitzer Heide- und Teichlandschaft.

Kiinftige Tourismusstrukturen in der Stadt Bautzen

Fir die professionelle Tourismusarbeit vor Ort wird die Stadt Bautzen neue Wege bei den eigenen
lokalen Tourismusstrukturen gehen. Wichtige Mainahmen sind:

» Starkes zentrales Tourismusmanagement

Alle wesentlichen Tourismusaufgaben und Tourismusmarketingaufgaben werden an einer
zentralen Stelle gebiindelt. Das zentrale Tourismusmanagement Gbernimmt die strategischen
und operativen Aufgaben in den Bereichen Tourismusmarketing und Tourismusentwicklung und
wird dazu mit Entscheidungsbefugnissen und mit einem eigenen Budget bzw. Haushalt (je nach
kiinftiger Organisationsform) und mit den erforderlichen personellen Ressourcen ausgestattet. Ne-
ben dem bzw. der Tourismusmanager*ln ist kiinftig auch Personal mit Social Media / Online Mar-
keting Know-how wichtig. Die Aufgaben beim Tourismusmanagement werden vertraglich geregelt,
die Aufgabenverteilung innerhalb der Stadt und mit den Partnern ebenfalls verbindlich fixiert.

Die Tourist-Information TIBB mit den Kernaufgaben Gasteinformation, -betreuung und auch Ver-
kauf wird dem zentralen Tourismusmanagement zugeordnet.

Die Tourismusforderung soll kiinftig auch wieder stérker die Ansiedlung touristischer Vorhaben,
die Projektentwicklung und das Generieren wichtiger Fordermittel fir MaRnahmen der Tourismus-
entwicklung vorantreiben.

Bei der kiinftigen Organisationsform sind unterschiedliche Varianten denkbar, die nun im
Rahmen eines Organisationskonzeptes ausgelotet werden. Mogliche Szenarien:

Tourismusmarketingkonzept fiir die Stadt Bautzen, ift GmbH, 14.3.2019
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als Amt / Abteilung in der Stadtverwaltung, kommunaler Eigenbetrieb, Anstalt 6ffentlichen
Rechts oder als GmbH (100% Stadt bzw. >50% Stadt), eigenstandig oder gemeinsam mit dem
Stadtmarketing oder weiteren Amtern. Neben den rechtlichen und Finanzierungsgrundlagen,
Mitgliedern bzw. Organen werden wichtige Kriterien sein: der Grad der rechtlichen und wirt-
schaftlichen Selbstandigkeit, die Unabhangigkeit von politischen Einflissen, die Wahrnehmung
und das Ansehen in der Stadtverwaltung und Politik und bei den touristischen Partnern in der
Stadt Bautzen, die Kosten und die handelnden Personen selbst.

— Es wird die Priifung und Rechtsberatung zum EU-Beihilferecht empfohlen, um (vermeint-
liche) Restriktionen im Tourismusmarketing auszuschlieen und mehr Sicherheit z.B. bei Ver-
triebs-, Verkaufstatigkeiten zu erlangen und so die Grundlage fiir wirtschaftliche Tatigkeiten der
Tourist-Information zu schaffen. Dazu muss eine offizielle Betrauung der neuen Organisation
mit der Wahrnehmung von Dienstleistungsaufgaben von allgemeinem wirtschaftlichem Inte-
resse im Tourismusmarketing durch die Stadt erfolgen.

» Gebiindelte Budgets und Sonderbudget fiir Tourismusmarketing und -entwicklung

Die touristischen Marketingsachkostenbudgets bei BBB mbH / TIBB, Tourismusférderung Stadt
Bautzen, Amt fir Pressearbeit und Stadtmarketing werden zusammengefiihrt.

In 2019/20 ist ein zusétzliches Budget fiir die Weiterentwicklung der Basis-Kommunikations-
instrumente und die Festigung des Tourismusnetzwerks erforderlich. Auch mlssen kiinftig héhere
Betrége fiir die eigensténdige LTO Mitgliedschaft der Stadt Bautzen eingeplant werden.

Es wird ein Sonderbudget fiir die Entwicklung und Umsetzung einer 2-jahrigen touristische Image-
kampagne zur Starkung von Image und Bekanntheit des Kultur- und Stédtereiseziels Bautzens
eingeplant. Empfehlung: 150.000 — 200.000 EUR pro Jahr = 300.000 — 400.000 EUR. Dazu sollen
Partner aus der Wirtschaft, aus der Tourismuswirtschaft u.a. gewonnen werden (dazu Priifung For-
dermittelzugange, auch vor dem Hintergrund, dass von der Imagekampagne auch das Bautzener
Umland profitieren soll).

Auch missen kiinftig Mittel eingeplant werden fiir die Entwicklung der MaBnahmen im Handlungs-
feld ,, Tourismusentwicklung®, z.B. firr die Entwicklung von Studien und Konzepte im Bereich Inf-
rastruktur, Mallnahmen in der TIBB, GasteCard, Bautzen Shop u.a.

Es wird gepriift, ob mittelfristig nicht nur eine stéarkere inhaltliche Beteiligung der touristischen
Betriebe und Einrichtungen erfolgen kann, sondern auch eine stérkere finanzielle Beteiligung,
liber einen Marketingpool, Tourismusfonds bzw. langerfristig tber eine Tourismusabgabe 0.3, falls
auf freiwilliger Basis kein ausreichendes Ergebnis erreicht wird. Wichtig ist, dass die generierten
Einnahmen in das Tourismusmarketing fliefien.

» Tourismusbeirat oder Tourismusausschuss

Es wird ein Gremium eingesetzt, das strategische Entscheidungen im Tourismus vorbereitet. Mit-
glieder sind Vertreter der Verwaltung, Politik, Vertreter der Sorbischen Institutionen, Vertreter aus
Kultur, Tourismuswirtschaft, Einzelhandel und weitere Meinungsbildner der Stadt.

» Begleitung durch eine Kommunikations- / Online-Agentur

Zur Weiterentwicklung und Umsetzung des Tourismusmarketings und der Imagekampagne wird die
Beauftragung einer Kommunikationsagentur empfohlen, die die Stadt Bautzen mindestens in den
ersten drei Jahren begleitet und eine einheitliche Kommunikation aufbaut.
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