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Ausgangslage und Zielsetzung

Ausgangslage

Zielsetzung

Marbach am Neckar hat rund 16.000 Einwohner und liegt im Landkreis Ludwigsburg. Die Stadt am
Neckar ist umgeben von Weinbergen und ist das Tor zum Bottwartal. Die Region ladt zu vielen
verschiedenen Freizeitaktivitaten ein. An der Stadt fuhren funf Fernradwege vorbei; Wanderfreunde
kénnen auf verschiedenen Rundwanderungen die Region um Marbach zu Ful3 erkunden. Die Stadt lockt
aber nicht nur mit der umliegenden Natur. Marbach verfigt Uber ein grofRes kulturelles und
geschichtliches Angebot. Neben der historischen Altstadt mit Stadtmauer und hochwertigen Museen in
der Innenstadt ist Marbach vor allem als Literatur- und Schillerstadt bekannt. Marbach ist die Geburtsstadt
des weltberihmten Dichters Friedrich Schiller. Mit dem Schiller-Nationalmuseum, dem deutschen
Literaturarchiv und dem Literaturmuseum der Moderne konnte sich die Stadt zu einem weltweit bekannten
und geachteten Zentrum fir die Sammlung, Erschlielung und Erforschung deutscher Literatur entwickeln.
Die Schillerstadt verzeichnet im Jahr 2019 23.784 Ubernachtungen bei 10.139 Géasteankunften.

Durch das Marken- und Tourismuskonzept wird die touristische Ausrichtung der Stadt Marbach weiter
gescharft. Die Festlegung einer Tourismusstrategie und das Verdeutlichen und Sichtbarmachen der
touristischen Marke sind dabei Basis, um den Umsetzungsprozess letztlich operationalisierbar zu
machen. Ziel des Konzepts ist die Starkung des Tourismus in der Stadt Marbach durch konkrete
Handlungsempfehlungen.
Das Marken- und Tourismuskonzept klart dabei folgende Inhalte:
* Klarung und Starkung der touristischen Marke ,,Literatur- und/oder Schillerstadt Marbach*
(Wie sieht die konkrete emotionale Positionierung aus? Wird die bisherige Positionierung angepasst?
Welche Themen stehen im Vordergrund? Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden?)
* Klarung der dazu notwendigen Markenarbeit
(Wie kann diese touristische Marke ganzheitlich umgesetzt werden? Wer sind wichtige Partner?)
« Klarung der touristischen Produkte, Angebote, Infrastrukturen
(Wie missen — abgeleitet aus der Positionierung — die touristischen Produkte und Angebote gestaltet
werden? Wie kdnnen sich die (Kultur-) Einrichtungen sowie die Gesamtstadt entwickeln?)
* Klarung der touristischen Entwicklungsleitlinien
(Welche Entwicklungsleitlinien liegen der Umsetzungsarbeit zu Grunde? Welche konkreten
Handlungsempfehlungen kdnnen fir die Umsetzung gegeben werden?)
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Gesamtprozess in der Ubersicht

Kick-Off-Meeting
(Auftraggeber, Projektbeirat)

Rahmenbedingungen
Experten-Gesprache Touristisches Umfeld,
Mitbewerbervergleich
Besichtigung vor Ort Trends und

Marktentwicklungen

Bestandsaufnahme / Ist-Analyse
statistische Tourismusdaten, Performance
touristische Themen und Angebote
Positionierung, Zielgruppen, Gastestruktur
Organisation, Marketing

v

Positionsbestimmung
Starken-Schwéachen-Analyse
Expertensicht und Bewertung

v
KOHL&PARTNER

Auswertung bestehender

vorhandener Unterlagen

zum Tourismus und der
Stadt

23. Januar 2020

Februar - April 2020

Mai 2020

Juni 2020



Gesamtprozess in der Ubersicht

Marken-Tourismus-Werkstatt 1

Prasentation Ist-Analyse, SWOT, Marken-Relevanz-Analyse
Strategische Grundorientierung, Alleinstellung
Positionierung (Emotionale Landkarte)
Entwicklung touristischer strategischer Handlungsfelder

24. Juni 2020

Marken-Tourismus-Werkstatt 2
30. Juli 2020

Prasentation Entwurf Markenkompass, strategische Handlungsfelder
Zielfestlegung strategische Rahmenbedingungen in den Handlungsfeldern
Sammlung von Projektideen in den Handlungsfeldern
Erstdiskussion Umsetzungsplan

Entwurf Marken- und Tourismuskonzept August / September 2020

v

Prasentation und Endredaktion
Diskussion, Verabschiedung Entwurf, Umsetzungsleitlinien, 22 Oktober 2020
Klarung Leitprojekte, Organisation, Umsetzungsplan

v

Finalisierung Marken- und Tourismuskonzept November 2020
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Kulisse und Angebote
Marbach& Umfeld

Fakten: Highlights &

» Bekannt als Schillerstadt Sehenswirdigkeiten:

* 16.008 Einwohner / WIRmachenDR ) )

+ Stadtteile: Hornle KENBOTTWAR y L A+ Schillerhhe mit
Rielingshausen und A g - 2%22?1?;]’\'??[2?;'&
;l;gfselggu;; ; b el VARSI museum der Moderne,

’ -2 er- i W= dt. Literaturarchiv
nachtungen bei ca. 10.140 Vi .

Gasteankiinften* Murr [ » Schillers Geburtshaus

+ 5 Betriebe Uber 10 Betten, BN ; y . Toblf’.:ls—Ma}/er—Museum
insgesamt 30 Betriebe oty e o * Olmuhle Jager

« @-AHD: 2,3 Tage > + Fritz-Genkinger-

m;nrr\\‘glcgkzr: " i Erdmannhausen ,:frdcgtﬁﬁr Kunsthaus

Umfeld: ‘1" nmdl:l ;(Zt(i(;( * Holde rgassen

» Torzum Bottwartal « Alexanderkirche

* Nahe zu Ludwigsburg & ) .

Stuttgart N Bl etten Oberer Torturm

Nachbarorte: \ o * w + Neckartal-Radweg

o Benningen am Neckar = e " Affalterbach * Marbacher Wein &
Weinerlebnisfihrungen

e Stadtfihrungen
e E-Tuk Tuk Touren

e Murr

» Steinheim an der Murr NECKARWEIHINGEN
* Erdmannshausen

» Affalterbach

* Poppenweiler

* Neckarweihningen

lle: hi d itt d d
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Uberblick Infrastrukturen

- Auszug aus den touristischen Angeboten -

KULTUR / LITERATUR KULTUR / WEITERES

» Geburtsort von Friedrich Schiller * Historische Altstadt
Schillers Geburtshaus Seit dem 13. Jhd voll ausgebaut, denkmalgeschitzt
Uberregionale Bekanntheit durch Zusatz ,Schillerstadt* Holdergassen mit Flair des 18. Jahrhunderts

. Schillerhthe Burgplatz & Oberer Torturm

Alexanderkirche
Rathaus mit Glockenspiel mit Liedern die sich nach
Jahreszeiten richten

Schiller-Nationalmuseum
Literaturmuseum der Moderne
Deutsches Literaturarchiv Marbach
Schillerdenkmal im Parkgelande * Museen

Blick auf Neckartal Tobias-Mayer-Museum
Fritz Genkinger Kunsthaus

* Veranstaltungen Technisches Kulturdenkmal Olmiihle Jager

Schillerwoche mit Schillersonntag und Traditionen wie

dem L&uten der Schillerglocke und dem Blumengruf? + Veranstaltungen

Lesungen, Workshops, Auftritte, etc. auf der Schillerhéhe Stadthalle als Veranstaltungsort

Verschiedene Veranstaltungen aus Literatur, Theater und Diverse Fuhrungen, z.B. szenische Stadtfiihrungen
Musik Uber das gesamte Jahr — auch fur Kinder 18. Jahrhundert-Fest

Holdergassenfest

NATUR / AKTIV NATUR / GENUSS
* Wandern & Spazieren * Wein
Wein-Lese-Landschaft Weingartner Marbach mit Weinverkauf (auerhalb der
Diverse Aussichtspunkte und -plattformen Stadt) und regelmaRigen Events und
. Radfahren Weinverkostungen
5 tiberregionale Radwege, darunter Neckartalradweg, Weinerlebnisfuhrungen um Marbach
Wiirttemberger Weinradweg, Alb-Neckar-Weg Regionale und internationale Gastronomieangebote

Verschiedene Radtouren rund um Marbach

8 Quelle: www.schillerstadt-marbach.de; Broschuren; K 0 H I_ PA RT N E R ‘



Besucher Einrichtungen &
Veranstaltungen

Quelle: Tourismusbericht 2018,
Bildquellen: www.schillerstadt-marbach.de

Museen (2018)

« 60.771 Besucher im Schiller-
Nationalmuseum und Literaturmuseum
der Moderne

- 9.383 Besucher in Schillers
Geburtshaus

+ 690 Besucher (Okt.-Dez- 2018) im
Tobias-Mayer-Museum

Stadtfihrungen (2018)

- 448Teilnehmer bei 37 Stadtfihrungen
(6ffentliche Stadtfuhrungen)

+ 3694 Teilnehmer bei 213 Buchungen
(Klassische Stadtfihrungen und
(schwabische) Kostumfuhrungen)

Szenische Stadtfihrung (2018)
- 234 Teilnehmer bei 12 Flhrungen
+ 28 Teilnehmer bei 4 Radwanderungen

Marchenhafter Spaziergang (2018)
- 2 offentliche Termine

KOHL& PARTNER

Weinerlebnisfiihrungen (2018)

« 7 offentliche Termine der
Weinerlebnisfliihrer ab Marbach

- 5 Fihrungen und 1 o6ffentlicher Termin
der Weingartner Marbach

Alexanderkirche (2018)

- 82 Teilnehmer bei 7 6ffentlichen
Fuhrungen

+ 209 Teilnehmer bei 12 privaten
Fuhrungen

Sehenswirdigkeiten (2018)

- Olmiihle Jager: 595 Besucher sowie 9
private Fihrungen mit insgesamt 120
Teilnehmern

« Oberer Torturm: 2.872 Besucher

E-Tuk Tuk Touren (2018)
- 1 offentlicher Termin



Touristische Performance
Ubernachtungen & Ankinfte

Touristische Entwicklung — Ankiinfte & Ubernachtungen
(Betriebe tber 10 Betten)
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Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wrttem-
berg 2020

Die Ankunfts- und Ubernachtungszahlen in Marbach
verzeichneten in den vergangenen Jahren leichte
Schwankungen, kdnnen aber insgesamt als konstant
bezeichnet werden.

Die Ubernachtungszahlen schwanken in den letzten 10
Jahren zwischen ca. 23.000 und 25.600 Ubernachtungen pro
Jahr. Seit 2008 gibt es konstant 5 meldepflichtige Betriebe
(mit mehr als 10 Betten), jedoch ist die Anzahl der
Schlafgelegenheiten von 230 auf 174 gesunken.

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Ubernachtungs-
gaste in Marbach lag 2019 bei 2,3 Tagen und ist damit seit
2014 unverandert, liegt jedoch knapp unter dem
landesweiten Durchschnitt von 2,5 Tagen.

Mit einer Bettenauslastung von 41,1 % verzeichnet Marbach
2018 den Bestwert und liegt damit Uber dem Landesschnitt
von 40 %. Der 10-Jahres-Schnitt liegt bei 35 % .

Mangels belastbarer Zahlen kann keine verbindliche
Aussage zu den Tagesbesuchern getroffen werden. Als
Anhaltspunkt dient die Besucherzahl des Schiller-
Nationalmuseums mit ca. 60.000 Besuchern pro Jahr

Seit 01/2012 Erf Beherb 3 /
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Touristische Performance

Ubernachtungen & Tourismusintensitat

Entwicklung der Ubernachtungen im regionalen Vergleich *Im Vergleich mit dem Landkreis Ludwigsburg und dem
(indiziert - Betriebe tiber 10 Betten) Land Baden-Wrttemberg verzeichnet Marbach eine
17 deutlich unterdurchschnittliche Steigerungsrate bei den
’ Ubernachtungen.
1,5 A= - Im Vergleich zum nahegelegenen Ort Lauffen am Neckar

sind die Zuwachszahlen in Marbach zum Teil deutlich
1.3 niedriger, unterliegen jedoch auch geringeren
11 Schwankungen.

- Im Vergleich mit anderen Orten in der ndheren und

0,9 weiteren Umgebung zeichnet sich Marbach durch eine sehr
niedrige Tourismusintensitat aus. Auch andere Orte wie
0,7 Bonnigheim oder Bad Wimpfen verzeichnen deutlich mehr
9 QO N 9 v X L O A D O Ubernachtungen je 1.000 Einwohner als Marbach, was
Jahr & & 2 "3 3 &y & &SV . , e . i ’
P P PR R PP PP PP insgesamt auf eine maRige wirtschaftliche Bedeutung des
&—Marbach B auffen am Neckar Tourismus fur Marbach schliel3en I&sst.
—t=—| KR Ludwigsburg =>e=Baden-Wrttemberg
Benchmark: Tourismusintensitat (UN pro 1.000 Einwohner) Rothenburg ob
Backnang Bietigheim-Bissigen Bonnigheim Heilbronn BW der Tauber
1.607 1.869 1.989 3.323 5.166 49.969
LKR .
Mirj)gé:h Besigheim Ludwigsburg Lauffen am Neckar Ludwigsburg Bad Wimpfen

1.702 2.323 3.631 29.672

1.966

Quelle: Statistisches Landesamt Baden- (Seit 01/2012 Erfassung Beherbergungsstatten/ ‘
Wadrttemberg, Campingplatze mit 10 und mehr Betten/ Stellplatzen
11 berg, 2020 KOHI-PARTNER pingpl i d meh / lpl
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Touristische Performance
Betriebe & Quellmarkte

Gasteherkunft (2019) Géasteherkunft (2019)
Deutschland & Ausland Verteilung internationaler Quellméarkte

B Schweiz m Osterreich B Frankreich
m Deutschland m Ausland m ltalien mUSA Sonstige

Mit insgesamt 76 % aller Ankiinfte kommt der GrofRteil der Gaste Marbachs aus Deutschland. Trotzdem liegt der Anteil
auslandischer Gaste mit 24% deutlich Gber dem baden-wurttembergischen Landesdurchschnitt von 19,5 %.

Bei den auslandischen Quellmarkten macht sich die Nahe zur Schweiz, Osterreich und Frankreich bemerkbar. Die
Quellmarkte Osterreich, Schweiz und Frankreich machen zusammen 39% aller auslandischen Ankiinfte aus. Zu den
inlandischen Quellméarkten liegen keine verlasslichen Daten vor.

Erwahnenswert ist auBerdem der Ubersee-Quellmarkt USA, der immerhin 9 % der internationalen Gaste ausmacht. Auch
hier liegt Marbach tber dem Landesdurchschnitt von 6,3 %.

Quelle: Statistisches Landesamt Baden- K 0 H I. PA RT N E R

W irttemberg, 2020



Qualitat und Gastgeber

Klassifizierung

Betriebliches Angebot an Gastgebern:

en - In der offiziellen Statistik werden flr Marbach 5 Betriebe mit
_ 10 und mehr Betten erfasst.
HoTeLsTars.eu Deutsche Hotel/ - Laut Unterkunftsverzeichnis ist von ca. 20 Betrieben
RO Hote lklassi- Gasthof/ 1 x*** auszugehen, auf gangigen Online-Plattformen sind davon
fizierung Pension nur wenige buchbar. Der Grof3teil der angebotenen
Beherbergungsbetriebe sind Ferienwohnungen und
: Gasthauser. AuRerdem gibt es 7 Wohnmobilstellplatze an
DTV Ferien- 1 X wrRH zwei Orten
DTV )) Klassifizierung Klassifizier- thnungen/ 1 x *** . . . .
DeutcherTorsmusetand . Privatzimme « Unter den Hotels in Marbach findet sich eines, welches nach
ung (F/P) r Ix* den Kriterien des DEHOGA mit drei Sternen klassifiziert ist.
: : . - Die DTV Kilassifizierung fur Ferienwohnungen/ Privatzimmer
()bett+bike Bett+Bike Fahrrad/ 3 x Bett+Bike wird von den Kleinvermietern kaum genutzt, lediglich drei
‘ Wan derbares Wand_er- Betriebe sind klassifiziert
freundliche 0 x Wanderbares

Deutschland

unniuh-u\
deutschland
QuTTsCasTGebER

Gastbetriebe

Deutschland

Da Marbach an vielen Radwegen angebunden ist, nutzen 3
Betriebe die Spezialisierung zum Bett + Bike Betrieb.

Hotels mit - Das baden-wirttembergische Siegel ,Weinsiden Hotels ist
WEIN*  Weinsiiden engem 0x in Marbach nicht vertreten.
SUDEN
— Hotels Bezug zum - Das Qualitatssiegel ,Qualitatsgastgeber Wanderbares
Thema Wein Deutschland* hat fiir Marbach keine Relevanz (keine
‘ klassische Wanderregion), ebenso die DTV-Qualifizierung
e ,SChmeck Restaurants fur Campingplatze
Baden'“fg‘?{'"c‘"b"rgden Siden* Regionale 0 x ,.Schmeck Pep
g P den Suden* « Im Bereich der Gastronomie gibt es keine Auszeichnung fur
Gastronomen Kuche
Marbach.
Quelle: www.hotelstars.eu, www.bettundbike.de,
13 www.sterneferien.de, Marbach ,Schlemmen & K 0 H I- PA RT N E R ‘

Schlummern®



Organisation & Marketing

- Touristik ist ein Fachbereich im Hauptamt der Stadt Prospekte und Flyer zu verschiedenen Themen (z.B.
Marbach Stadtfuhrungen, ,Schlemmen & Schlummern®)

. 2 Mitarbeiter teilen sich eine 50%-Stelle fiir das Thema - Informationsbereitstellung auf der stadtischen Website
Tourismus, sowie ein Auszubildender. AuRerdem werden - Anzeigenschaltung in verschiedenen Magazinen und
die Vermittlung von Stadtfiihrungen (25%) und die Leitung Zeitungen
der Tourismusgemeinschaft Marbach-Bottwartal (TGMB) _ _ o _

(50%) abgedeckt. + Gemeinsame Marketingaktivitaten mit der TGMB, z.B.
_ _ ) ; Messebesuche, Mailings an Veranstalter,

- Die Aufgabe der Tourist-Information Upgrnlmmt der Angebotsvermarktung
ehrenamtlich gefihrte Stadtinfoladen. Offnungszeiten:
Mo.-Fr: 14.30-18.00 Uhr, Mi. 09.00 -12.00 Uhr, von Ostern + Pflege von Informationen auf iberregionalen Portalen
bis Ende Oktober: Sa. 09.00-13.00 Uhr, So. 12.00-16.00 . Pf|ege und gemeinsame Aktionen in weiteren
Uhr. Au3erdem sind im Rathaus Prospekte erhéltlich. Kooperationen (z.B. Regio Stuttgart, Deutsche

- Jahresbudget fiir Tourismus: 25.000 € Fachwerkstral3e)

Tj}’/schillerstadt marbach

5 | B e

SCHILLER TOURISTIK WIRTSCHAFT STADT & LEBEN &
& CO. & KULTUR & BAUEN POLITIK SOZIALES

TOURISTIK & KULTUR
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Uberblick tber bestehende
Konzepte und Unterlagen

Projektideen und MalRnahmenvorschlage mit touristischer

Perspektiven Innenstadt Marbach am Neckar (2019)*

Zielsetzung
* Generierung von Kundenfrequenz fir die Innenstadt

* Bindung der eigenen Kaufkraft

Zentrale Erkenntnisse

» Es gibt starke Einzelhandelsangebote im Umland,
wodurch Kaufkraft aus Marbach abfliel3t und wenig
Kaufkraft aus dem Umland gebunden werden kann

* Einzelhandel und Gastronomie in Marbach fokussieren
sich auf die Innenstadt, auch wenn der dortige
Gesamtumsatz vergleichsweise gering ist

+ Es gibt Defizite in der Einzelhandelsstruktur (Sortiment,
Kaufkraftbindung)

+ Gastronomie und Kultur sind die Hauptbesuchsgrunde ftr
die Marktstral3e, wo es sonst viel Leerstand gibt

» Die Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt ist ausbaufahig,
Minderung durch Larm, Verkehr und fehlenden Freiraum

* Innenstadt ist als Einkaufs- und Erlebnisstandort zu wenig
erlebbar

« Offnungszeiten in Gastronomie und Einzelhandel sind
wenig attraktiv

+ Beschilderungen sind ubersichtlich, teils ausbauféhig

* Ausbaupotenziale im Handel sind vorhanden, aber durch
Online-Handel und Wettbewerb eingeschrankt nutzbar

- Aktuell gibt es wenige Anreize fur einen Besuch in der
Innenstadt

15 Quelle: imakomm (2019): Perspektiven Innenstadt
Marbach am Neckar

KOHL&PARTNER

Relevanz

Gezielte Ausrichtung von TeilrAumen nach Bedarfen, u.a.
Kultur, Aufenthaltsbereiche Griinflachen, Gastronomie
Neugestaltung MarktstralRe
= Attraktivierung und Ausweitung der Auf3engastronomie
= Verkehrsberuhigung / -sperrung
= Steigerung der Aufenthaltsqualitéat durch
Gestaltungselemente wie Wasser, Moblierung,
Begrinung
Optimierung Ful3gangerleitsystem
Innenstadtaufwertung mit einheitlicher Gestaltung unter
Einbezug der bestehenden Anziehungspunkte
Gestaltung des Burgplatzes als Event- und Aktionsflache
Thematische Anziehungspunkte als Besuchsgrinde und zum
Ausbau der Alleinstellungsmerkmale installieren
Revitalisierung des Themas ,Schiller” auch fur Marbacher
Aktives Ansiedlungsmanagement zur Vermarktung von
Leerstanden
Qualitat der bestehenden Unternehmen erhéhen
(Offnungszeiten, Barrierefreiheit, AuRendarstellung, Service,
etc.)
Handlungs- und Gestaltungsleitfaden fur ein ,,City-
Commitment* fir gemeinsame Mindeststandards
Digitale Sichtbarkeit der Betriebe
Vermarktung als Querschnittsaufgabe zwischen
Citymarketing / Wirtschaftsférderung und Tourismus



Uberblick tber bestehende
Konzepte und Unterlagen

Gartenschau-Bewerbung ,,Wasser und Kultur — mit Ideen fur Daueranlagen mit touristischer Relevanz

einer Gartenschau Briicken schaffen“ zwischen + Erweiterung des Literaturparks als griiner Naherholungsraum

2031 - 2035 gemeinsam mit Benningen am Neckar mit Bepflanzung, Abenteuerspielplatz & Veranstaltungsflache

* Revitalisierung der zweiten Aussichtskanzel auf der

Leitbild _ Schillerhohe

* Schaffung eines zusammenhéangenden und hochwertigen » Verbindung zwischen Schillerhéhe und Neckar iiber einen
Freiraum o 3 FuRweg sowie eine barrierefreie Verbindung, z.B. Seilbahn

° Vernetzung der QrUnréume hinsichtlich Mobilitat, . Freiraumgesta|tung ent|ang des Fuswegs zwischen
Naherholung_, Klimaschutz und Biodiversitat Schillerhdhe und Innenstadt

* Neckar als Bindeglied zwischen den beiden Kommunen - Wiederherstellung des Rundwegs um die Stadtmauer als

Potenziale von Marbach durchgangige Griinanlage

+ Entwicklung der Neckarauen + Revitalisierung des Weinbaus unterhalb der Stadtmauer

«  Gute Verkehrsanbindung durch S-Bahnhof + Fulgangeriiberquerung bzw. —unterquerung zusammen mit

« Historische Stadtmauer und ,Mauergarten® Schragaufzug als barrierefreie Verbindung zwischen

- Miihlenviertel mit historischem Wasserkraftwerk Neckarufer und Altstadt

- Denkmalgeschiitzte Altstadt + Ful3gangerbriicke tiber den Neckar

« Schillerhohe mit Museen und als Aussichtspunkt ° Umsetzung von Aktionsraumen und Aufenthaltsbereichen

am Neckar

Herausforderungen fiir Marbach il

* Versiegelte Flachen um die Stadtmauer, Weg um die o
Mauer muss erneuert werden 5‘

» Historische Aussichtskanzel am Steinbruch, Steilhang und g
historischer Weinberg sind verwildert

* Fehlende Wege zwischen Neckar und Altstadt sowie

Neckar und Schillerh6he e
« Strukturarme Griunflachen am Neckar " ¥ y
« Leerstand und Sanierungsbedarf im Muhlenviertel | ?

16 Genningen & marbach am necier ot KOHL&PARTNER e



Stimmen zu Marbach

- Bewertungsportale, Blogs & Social Media -

Zur Stadt

.Kopfsteinpflasteridylle,
Architekturjuwelen, Literaturschéatze
und Weinkultur®

,Unbeschreiblich freundlich und
wunderschon.”

,Wenig Geschafte. Schlechte
Parkmaglichkeiten und OPNV-
Anbindung.”

»=unzahlige schéne Sachen
anzuschauen®

.,Nach dem steilen Anstieg vom
Neckar in die Altstadt von Marbach
wird man mit einer sehr schénen
historischen Altstadt mit vielen gut
gepflegten Fachwerkh&ausern
belohnt.*

,Eine schéne Gegend, die viel an
Kultur zu bieten hat*

Zu den Sehenswiurdigkeiten

Literaturmuseum der Moderne:
,Grundinteresse an Literatur/Poetik
sollte allerdings vorhanden sein®

»Fur die Allgemeinbildung ist es eher
anspruchsvoll®

,Ein wunderbares Museum - ein
magischer Ort!*

Schillers Geburtshaus:
Ldeales
Sonntagnachmittagsausflugsziel*

»ein ausgesprochenes Kleinod in der
musealen Szene®

Tobias Mayer Museum:
~Sehenswerter Neubau und gute
Darstellung der Exponate®

Zu Hotellerie, Gastronomie &
Einzelhandel

,Gastronomie fir jeden Geschmack
und Geldbeutel®

.Sehr schones Ambiente. Leckerer
Wein und leckeres Essen.”

»Toller Service und ausgewahlte und
kulinarische Kiche*

»Hier fihlt man sich gleich daheim.”

~oupernette Gastronomen die wissen
wie man es macht.”

,Klein und fein, mit Liebe zum Detail
eingerichtet.”

»1olles Ambiente und tolle Kiiche.”

,Das Gesprach mit dem
Ladenbesitzer ist immer wieder ein
Erlebnis.

O advisor

HolidayCheck Go gle
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17 Quelle: www.delicioustravel.de, tripadvisor.de,
maps.google.de, holidaycheck.de, facebook.de
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Megatrends fur den Tourismus

Demographischer Wandel Nachhaltigkeit & Authentizitat Inszenierung & Qualitat

* Lebensqualitat, Erlebnisorientierung

+ Der Altersdurchschnitt steigt . Gaste konsumieren verstarkt :

« Gesellschaft setzt sich aktiv mit urspriingliche Angebote und * Inszenierung zur ,Veredelung des
dem Thema ,Gesundheit* _echte” Produkte, die fair Moments® z.B. La_ndschaftsrahmen,
auseinander gehandelt und produziert werden Landschaftsmobelierung

« GesundheitsmaRnahmen & Pra- « Die Suche nach dem ,Echten* * Hochste Qualitat und Aufmerksam-
vention nehmen an Bedeutung zu riickt verstarkt in das Bewusstsein keit durch individuelle Gastean-

+ Produkte: Rad - E-Bike, Wandern - « Sehnsucht nach Heimat* als sprac'he/-betre.uung .
Spazierwege Gegentrend zur Globalisierung * .Service, Service, Service”

» Dialekt, Trachten und regionale
Klche sind ,in“

19 KOHL&PARTNER 28]



Megatrends fur den Tourismus

Digitalisierung

Digitalisierung verandert unsere .
Lebenswelt ,standige

Erreichbarkeit* .
Buchungsverhalten (kurzfristig &

online)

,Big Data“ - massenhafte
Datenspeicherung bietet im .
Tourismus vielfaltige Chancen

Produkte: Digitale Reiseflhrer,
Gamification

20

Globalisierung & Mobilitat

Internationalitat, Fernreisen,
~immer unterwegs”

Gaste wollen flexible, spontane
Entscheidungen treffen und
stimmen sich je nach Gefuhlslage
kurzfristig ab - Kurzurlaub

Teilen und Tauschen statt Haben
und Besitzen ,Sharing Economy*
z.B. airbnb, couchsurfing, uber

KOHL&PARTNER

Neo-Nature

Die Natur erleben

Umweltbewusstsein, Klimaschutz

Freiheit, Ruhe, Inspiration &
Entschleunigung

verstarktes Verlangen nach Natur

pur und Urspringlichkeit als
Gegentrend zur schnelllebigen,
digitalisierten und globalisierten
Welt



Weiltere Trends im Tourismus

Verdrangungswettbewerb: Wertewandel:
» Mitbewerber mit &hnlichen Themen/Profilen = Luxusguter der Zukunft sind: Zeit & Raum,
» Reiseerfahrung der Gaste steigt - fordern neue Gemeinschaft, Sicherheit, intakte Umwelt geniel3en
Erlebnisse und Highlights Individualitat
Kooperation & Vernetzung: = individuelle Bedurfnisse nehmen zu, jeder hat eigene
= Immer groRere, professionell gemanagte Erwartungen und will eine spezielle Losung flr sich
Zusammenschliisse von touristischen Organisationen - Hybrider Gast

gebindelte Krafte & Mittel = Einkauf bei ALDI und der Besuch eines

= Gast wird immer kritischer und bewertet gesamtes Sternerestaurants sind kein Widerspruch
Urlaubserlebnis (von der Anreise Uber die Stadt bis
zum Ausflugsziel)

Kirzer, 6fter, spontaner
= das Reiseverhalten wird weniger planbar

T

Nach Vor
der Buchung Q der Buchung
Suchen &
inspiriert
werden

.2
Erleben e Buchen

Ergdnzen & /

verbessern Wihrend
der Buchung

—
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Kooperationen

- Tourismus in Baden-Wdurttemberg-

Strategische Handlungsfelder & Grundprinzipien der
Tourismuskonzeption Baden Wirttemberg:

wem--m=  Baden-Wiirttemberg

MINISTERIUM DER JUSTIZ UND FUR EUROPA -@- Sl MARKE UND
MANAGEMENT MARKETING
Tourismus Marketing GmbH Baden-Wirttemberg ﬁ'
. . . . . . AUFGABEN-
» Organisation und Koordination des Tourismusmarketings & GRUND- TEILUNG UND
fiir das Reiseland Baden-Wiirttemberg im Auftrag des PRINZIFIEN FINANZIERUNG
zustandigen Ministeriums der Justiz und fir Europa
° Produktentwicklung und Marktforschung @ DIGITALISIERUNG TOURISMUS-

+ Ubergreifendes Themen-Marketing (,GenieRerland*, BENUSSTSEIN

,Griner Stden*)

8 INFRASTRUKTUR-
* Bearbeitung von Querschnittsthemen (Barrierefrei, Service- ENTWICKLUNG
Qualitat, Familienferien)

GASTGEWERBE

» Bearbeitung auslandischer Quellméarkte NACHHALTIGKEIT
* Organisation diverser Messeaulftritte

* Verabschiedung der Landestourismuskonzeption 2019 als
strategische Ausrichtung fur die Tourismusentwicklung

PRINZIPIEN
TOURISMUS FUR ALLE

i

Quelle: .touri -bw.de, Justiz-bw.de,
22 Foursmuskonzeption Baden wirtemberg 2019 K O HL& PARTNER



Kooperationen

- Tourismus in Baden-Wdrttemberg-

.,f’.\:\n =
wem--m=  Baden-Wiirttemberg

MINISTERIUM DER JUSTIZ UND FUR EUROPA

Empfehlungen aus der Tourismuskonzeption fur
Destinationsmarken:

23

Selbststandige Marketingstrategie nur fur starke
Einzelmarken (z. B. Heidelberg, Bodensee, Europapark)

Regionen, Orte und Betriebe, die keine Einzelmarken sind:

= Regionale Biundelung des Marketings durch
Ubergeordnete oder angrenzende regionale Einheiten

= Thematische Bindelung durch die landesweiten
Produktmarken fur ein zielgruppenorientiertes
Themenmarketing. Nach festgelegten Kriterien
ausgewahlte Schaufensterprodukte werden in das
Marketing auf Landesebene eingebunden.

Abstimmung der Aufgabenteilung auf verschiedenen
Ebenen zur Vermeidung von Doppelstrukturen

Themen- und Produktmarken auf Landesebene:
Heilbader-
PRODUKTMARKEN

. R Stadte & Klein- :
: Schlésser, Burgen
Radfahren Kulturelles Erbe

THEMEN

Wandern

Landurlaub

Wellnessaktivitaten
als relevanter
Produktbaustein

| | |
MICE (Marktforschung, Bindelung)

=== Bestehender Themenfokus von Marbach

= Weitere Themen mit Potenzial fir Marbach

» Radfahren: Radfernwege, Mountainbike, E-Bike
*  Wein: Weinberglandschaften, Verkostungen, Vinotheken
» Kulturelles Erbe: Brauchtum, Erfindergeist, Technik

+ Stadte & Kleinstadte: Kultur, Shopping, Veranstaltungen

81(1)?5: Tourismuskonzeption Baden-Wrttemberg K 0 H I. PA R-I- N E R



WEIN *
SUDEN

BADEN-
WORTTEMBERG

Arbeitsgruppe ,,Weinsuden*

24

Ziel ist die Starkung und Profilierung des Weintourismus als
Produktmarke in Baden-W(rttemberg. Die Basis bildet ein

eigenes Weintourismus-Konzept.

Emotionen, Menschen und die Authentizitat der Regionen

sollen dabei in den Fokus gertickt werden.

Die funf Produktbereiche sind ,Direkter Kontakt mit
Winzern®, ,Aktive Angebote in Verbindung mit Wein*,
Weinwissen®, ,Genuss und Kulinarik“ sowie ,Events®

Projekte zur Produktentwicklung sind ,Tagen im
Weinbaubetrieb”, ,Weinsiden Vinotheken“ sowie die
Auszeichnung ,Wein & Architektur”

Gemeinsam mit der Tourismusgemeinschaft Marbach

Bottwartal erfolgt eine Beteiligung in der Arbeitsgruppe.

Seit Oktober 2020 darf Marbach die Auszeichnung
~Weinsiden Weinort“ tragen.

%" WEINSUDEN BADEN-WURTTEMBERG

Quelle: www.tourismus-bw.de,
Weintourismuskonzept Baden-Wrttemberg (2018),
www.deutsche-fachwerkstrasse.de

Kooperationen

- Tourismus im Umfeld -

Deutsche FachwerkstralRe

KOHL&PARTNER

Deutsche
Fachwerk
StralBe

Ferienstral3e bestehend aus einem Zusammenschluss
von 104 Gemeinden aus ganz Deutschland unter dem
Motto ,Fachwerk verbindet”

Ziel ist, das Fachwerk einer groReren Offentlichkeit
bekanntzumachen und so den Tourismus zu fordern.
Hierzu werden verschiedene MarketingmalRnhahmen
umgesetzt, z.B. Flyer und Messeauftritte.

Unterteilung in sieben Regionalstrecken entlang der
Stadte, Ausweisung von rund 3.900 km Radweg

Marbach ist in diversen Print-Materialien (z.B. Radkarte),
Pauschalangeboten (Thema ,Rad® und
,Bildungsreisen®), Gruppenangeboten und auf dem
Internetauftritt vertreten, Mitglied in der AG Radweg




Kooperationen

Stuttgart

Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH

25

Zusammenschluss von 44 Kommunen aus der
Metropolregion Stuttgart

Ziele sind das Tourismus- und Standortmarketing in der
Region Stuttgart, die Steigerung des Gasteaufkommens das
Innen- und AuRenmarketing durch den Aufbau eines
modernen touristischen Verkaufs- und Buchungssystems.

Themen sind u.a. Weinregion, Automobil&Technik, Genuss,
Camping, Rad&Wandern, Natur, Junges Stuttgart, Gruppen

Marbach beteiligt sich an den Ausschusssitzungen und an
verschiedenen Malinahmen, darunter: Auftritt auf der CMT,
Prospektauslagen in Stuttgart, Teilnahme an der StuttCard,
Beteiligung am Magazin ,Naheliegend®, Bereitstellung von
Content flr verschiedene Websites und Apps

YV

a3} A

[l ]
\ﬂ
SCHILLERHOHE MARBACH AM
SCHILLERS GEBURTSHAUS IN
MARBACH AM NECKAR

rach am Necka

HOLDERGASSEN MARBACH AM OLMUHLE JAGER IN MARBACH RATHAUS MARBACH AM NE-

Quelle: www.stuttgart-tourist.de, www.marbach-
bottwartal.de, Jahresbericht Tourismus in Marbach
2018

KOHL&PARTNER

Tourismus im Umfeld

Tourismusgemeinschaft

Marbach

Tourismusgemeinschaft Marbach-Bottwartal

Bottwartal

+ Gemeinsame touristische Vermarktung von 8
Gemeinden im Bottwartal als ,Wein-Lese-Landschaft”

* Fokusthemen: Literatur und Wein
»  Weitere Themen: Museen, Radfahren, Wandern

*  Gemeinsame Webseite mit der Darstellung der Orte,
Veranstaltungen, Gastgeber und Sehenswirdigkeiten

* Gemeinsame Erstellung von Print-Produkten,
Reisekatalogen und Anzeigen, Versand von Mailings,
Vermarktung von Veranstaltungen und Fiihrungen

* Geschaftsstelle wird von Marbach betreut

SCHILLERSTADT MARBACH

% > Erdmannhausen Startsefie 1 Orte » Schillerstadt Marbach
.y > Benningen

Schillerstadt Marbach/Neckar
g > Mur

Marktstralle 23
71672 Marbach am Neckar

. > Steinheimad. Mur
e > GroBbottwar

»

"8 { > Oberstenfeld Internet : .
'gt Pritmicsing Marbach handeltl
b

leklﬂ"nddbvuch
+
©

Jetzt Gutscheine kaufen!  wwamssenshisduide

Unterstitzen Sle die Marbacher Einzelhandler. Jetzt
Gutscheine kaufen!
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Vergleichsstadte & Mitbewerber

- Stadtportrait: Lauffen am Neckar-

'l

A,

rdy &

Statistische Daten (2019)

- Einwohnerzahl: 11.640

- 12.268 Ankiinfte & 27.038
Ubernachtungen

- 2,2 Tage @ Aufenthaltsdauer

- 7 Betriebe (>10 Betten)

Themen, Positionierung & Zielgruppen

- Weinstadt mit Weinbergen und sanften
Hugeln im Neckartal

« Geburtsort von Friedrich Holderlin

+ Historischer Stadtkern mit Kirche und
Rathausburg

- Ausgangspunkt fir Rad- und Wandertouren

sowie Kanutouren entlang des Neckars
oder in den

- Lauffener Kiinstler: Musik, Kunst & Literatur

->Wein, Neckar, Aktiv
> Geschichte & Holderlin als
Erganzung

Quelle: www.lauffen.de, Statistisches Landesamt

Baden-Wirttemberg 2019, de.wikipedia.org

KOHL&PARTNER

Marketing

+ Neckar-Zaber Tourismus e.V.

- Touristikgemeinschaft Heilbronner
Land

- Kraichgau-Stromberg Tourismus e.V.

Angebote, Produkte & Infrastrukturen

+ Rathausburg auf der Nachtigalleninsel

- Regiswindiskirche

« Holderlinhaus als Museum mit vier
Erlebnisraumen

- Klosterhof als Ausstellungsort mit
Hoélderlin Zimmer

- Buchbare Pauschale ,Blind Date mit
einem Dichter® zum 250. Geburtstag von
Friedrich Holderlin

- Besondere Wein-Erlebnisse wie
Picknick im Weinberg, ,Wein auf der
Insel“, Planwagenfahrten, WeinMobil

- 4 Rundwanderwege, Anbindung an
diverse Uberregionale Radwege

- Kanustation am Neckar



Vergleichsstadte & Mitbewerber

- Stadtportrait: Weimar-

Statistische Daten (2019)
- Einwohnerzahl: 65.090
« 464.639 Anklnfte & 886.478

Kulturstadt Europas Ubernachtungen

- 1,9 Tage @ Aufenthaltsdauer
+ 18 Betriebe (>10 Betten)

Themen, Positionierung & Zielgruppen

- UNESCO-Weltkulturerbe ,Weimarer
Klassik“ und Bauhaus

- Goethe, Schiller, Nietzsche und Bach

+ Weimarer Republik

»  Musik und Theater: Deutsches
Nationaltheater und Staatskapelle

- Herzogin Anna Amalia Bibliothek

» Gedenkstatte Buchenwald

- Reformation

- Schlosser, Parks & Géarten

 Bildungstourismus

« kulturinteressierte Gaste & Familien

- Fokus Barrierefreiheit

- Geschichte & Kultur(erbe)
- ,,Kulturstadt Europas*“

27  Quelle: www.imrr..de, statistik.thueringen.de KOHL&PARTNER

Marketing

- Weimar GmbH

- Verein Weimarer Land Tourismus

- Thiringer Tourismus GmbH (Weimar
als Leitprodukt fur das Reisemotiv
~Kennerschaft®)

Angebote, Produkte & Infrastrukturen

+ Bauhaus-Museum

+ Goethes Wohnhaus mit Goethe-
Nationalmuseum, Gartenhaus

« Schillers Wohnhaus mit Schillermuseum

+ Goethe- & Schiller-Archiv

« Multimediale Stadtfiihrung: iGuide mit
Goethes und Schillers Stimmen

+  Weimar card mit freiem Museumseintritt
und Vergunstigungen

- Uberregionale Wanderwege:
Goethewanderweg und Lutherweg



Vergleichsstadte & Mitbewerber

- Stadtportrait: Bad Sackingen-

Bad Sackingen

Tourismus & Kultur

28 Quelle: Statistisches Landesamt Baden-

Statistische Daten (2019)

- Einwohnerzahl: 17.144

« 45.757 Ankinfte & 144.758
Ubernachtungen

- 3,2 Tage @ Aufenthaltsdauer

- 14 Betriebe (>10 Betten)

Themen, Positionierung & Zielgruppen
- Trompeter von Sackingen

- Malerische Musik- und Kulturstadt

- Schwarzwald

- Rhein

- Stadte- und Kulturtourismus, Shopping
- Gesundheitstourismus

- Reisemobil- und Campingtourismus

- Radfahren / Mountainbike / E-Bike

- ,,Trompeterstadt”
- Stadt, Kultur & Musik

KOHL&PARTNER

Wirttemberg 2019, Tourismuskonzept 2025,

www.badsaeckingen.de

Marketing

- Ferienwelt Sidschwarzwald
« Schwarzwald Tourismus

- Kleinstadtperlen der TMBW

Angebote, Produkte & Infrastrukturen

- Langste Uberdachte Holzbriicke am
Rhein

+ Historische Altstadt

+ St. Fridolinsmunster

- Trompeterschloss

- Verschiedene Stadtfiihrungen

- Stadtrundgang mit dem Smartphone-
QR-Codes an 21 Stationen in der Stadt

« Musikveranstaltungen, Musical

« Agualon Therme, Klinik

- Rheinradweg, MTB-Wege

«  Camping-/Wohnmobil-Stellplatz



Best-Practice-Beispiele

- Inszenierung von Personen und Werken -

Rattenfangerstadt Hameln Lessingstadt Wolfenbttel

- Tagliche Rattenfanger-Begrif3ung (15 Minuten)

.Lessing lebt!“-App zum Erleben von Lessings

- Rattenfanger-Freilichtspiel und Musical RATS Wirkungsstadten und Werken. Nutzbar von zu Hause oder

- Darstellung in der Stadt als Brunnenfigur und Fensterbild

vor Ort als Schnitzeljagd, mit 360° -Videos, erganzenden
Videos, Podcasts und einem Quiz

Projekt ,,Bach in Thiiringen* - ,echt lessig“-Karte mit verschiedenen Leistungen & Vorteilen

Spuren von Johann Sebastian Bach in verschiedenen Orten
Thringens sichtbar machen

12 frei zugangliche ,Bach-Orgeln* als Horstationen an
verschiedenen, authentischen Orten, welche durch ein
Tretpedal Bachs Kompositionen spielen

Gebriuder-Grimm-Stadt Hanau

- Marchenfest: Veranstaltung fir Kinder um Schloss
Philippsruhe mit Theaterauffihrungen, Lesungen,
Erz&hlungen und kostimierten Marchenfiguren

- GrimmsMarchenReich - Mitmach-Museum, Konzeption

Odense (Danemark) gemeinsam mit einem ,Kinder-Komitee®, mit Kostimen,

+ 16 Marchenskulpturen aus den Geschichten von Hans-
Christian Andersens finden sich in der gesamten Stadt

- ,H.C. Andersen-Ticket" fir finf Museen und Orte, die mit
ihm in Verbindung stehen

29

LeseReich, Marchenstationen
+ Gebruder-Grimm-Festspiele: Jahrliche Freilichtspiele mit
Stiicken der Gebrider Grimm mit ca. 80.000 Besuchern
- Marchenpfad in der Stadt mit verschiedenen Marchen-
Skulpturen

Bad Homburg

» Holderlin —App: Interessierte kdnnen sich an 19 bedeutenden
Holderlin-Orten informieren

+ Audiodateien mit passenden Auszigen aus Hdolderlins
Werken oder Anekdoten

+ Selfies mit Holderlin-Schriftzug Gber die Kamera mdglich

+ Kleine Uberraschung in der Tourist-Info beim erreichen einer
Punktzahl

Quelle: .h In.de, .wolfenbuettel.de,
e KOHL&PARTNER &

hcandersensodense.dk, ww.hanau.de, www.fnp.de
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Marken-Relevanz-Analyse

Im Rahmen der Marken- und Tourismuswerkstatt | wurde zur ersten Einschatzung der Angebotsstruktur mit den Teilnehmern die
von Kohl & Partner entwickelte Marken-Relevanz-Analyse durchgefinhrt.

Markenrelevanz:
Wie wichtig ist das Element fur die
Marke?

Wie stark pragt es das Image der Stadt?

a

Schiller

Literatur

Tourismusrelevanz:
Wie bedeutend ist das Element fur den
Tourismus (quantitativ)?

Wie viele Gaste kommen deshalb nach
Marbach?

Wie wichtig ist das Element fur die
touristische Wertschépfung?

Literatur

1 . Altstadt/Feste
|

| . Kultur

Markenrelevanz

v

Tourismusrelevanz

31 KOHL& PARTNER @



Auswertung der
Expertengesprache

Zur Erfassung der Erwartungen und Zielvorstellungen der Tourismusakteure (Leistungstrager und Gastgeber) wurden
Experteninterviews zur Abrundung der Bestandsaufnahme durchgefihrt:

Stellenwert des Tourismus Marke und Themen

«  Tourismus wird zwar wahrgenommen, nimmt aber keinen - Schiller und Literatur sind die dominierenden Themen,
sehr hohen Stellenwert ein dadurch ist Marbach Uberregional — in entsprechenden
Kreisen sogar international — bekannt. Schwierigkeit ist

« Gaste sind auf der Schillerhéhe prasenter als in der Stadt : . )
eine moderne und touristische Aufbereitung.

- Touristischen Betriebe sind gré3tenteils mit ihrer

Auslastung zufrieden - Teils Bedenken, dass Marbach auf das Thema ,Schiller

reduziert wird

« Literaturmuseum der Moderne und Schillermuseum sind
Touristische Nachfrage und Gastestruktur zwei international renommierte Museen

- Gelobt wird die schone Altstadt, vor allem Holdergassen

- Hauptreisemotiv fur einen Besuch in Marbach ist das

Thema Schiller/Literatur, was vor allem stark kulturaffine » Museen in der Altstadt sind ebenfalls ein Anziehungspunkt
Personen anspricht. Hier werden auch internationale und ein Alleinstellungsmerkmal
Gaste angezogen. - Wein und Weinberge sind in Verbindung mit der Stadt

- Durch die Lage am Neckar (Radweg) kommen v.a. im etwas Besonderes
S_ommt_ar viele Radfahrer, da_runter Familien und Paare, - Neckar mit der Anbindung an die Radwege und einem
die meist nur eine Nacht bleiben. kurzen Weg in die Stadt

* Auch Gruppen, d_i_e mit Bussen oder den Neckarschiffen > Literatur und Schiller werden als ,unvermeidliche”
anreisen, sind prasent, haben aber meist nur wenig Zeit Hauptthemen gesehen, wahrend die weiteren Themen

- Tagesgaste kommen vor allem aus dem GrofRraum Erganzungen und Kombinationen sein konnen, da Stadte
Stuttgart, vor allem wegen der direkten S-Bahn-Anbindung in der Umgebung ein &hnliches Profil haben

32 KOHL&PARTNER 28]



Strategische Ausrichtung Konkrete Projektideen

33

Auswertung der
Expertengesprache

In der Angebotsentwicklung verstarkter Fokus auf
Literatur, Sprache, Poesie im Allgemeinen anstatt auf die
Person Schiller. Alternativ: Themen aus Schillers Werken
inszenieren, z.B. Freiheit

Schiller, Literatur und Sprache sichtbar und erlebbarer
machen und die ,Einstiegshurden® senken

Angebote modern und digital aufbereiten
Aufenthaltsqualitat in der Altstadt erhohen

Das Thema Wein in Kombination mit Literatur und Altstadt
sichtbar machen

Anbindung zum Neckar attraktiver gestalten, um mehr
Radfahrer und Schiffsgaste in die Stadt zu locken

Verbindung zwischen Altstadt und Schillerhdhe, damit
Besucher beide Orte besuchen, sowohl in Angeboten als
auch durch Inszenierung

Ausbau der Angebote fir Kinder und Familien

Mehr Vernetzung und Kooperation innerhalb der Stadt,
auch bei der Abstimmung von Veranstaltungen

Kooperationen mit anderen Museen und Stadten, die sich
auf Literatur oder Dichter spezialisieren

KOHL&PARTNER

Literatur und Poesie in der Stadt sichtbar und erlebbar
machen

Einheitliche und schon gestaltete Beschilderung zu den
Highlights, z.B. durch Stelen, Silhouetten, Gedichte;
»Schillerpfad“ vom Neckar bis zur Schillerhohe

Moblierung der Innenstadt zur Steigerung der
Aufenthaltsqualitat

Abgestimmte Offnungszeiten der Gastronomiebetriebe,
um ein dauerhaftes Angebot sicherzustellen

Einfache und kreative Unterkiinfte, die auch spontan
buchbar sind, vor allem fur Radfahrer

Einflhrung eines Kombitickets fur alle Museen
gemeinsam

Moderne und kreative Café-/Bistro-Konzepte mit
gastfreundlichen Offnungszeiten

Eroffnung einer Vinothek in der Altstadt

Belebung des Burgplatzes: Aul3engastronomie,
kulinarische Meile, Theaterauffihrungen, Burgerfest,...

Pop-Up Store in der Innenstadt

Veranstaltungsreihe mit Bezug zu Literatur oder
Stadtgeschichte



Starken-Schwachen-Analyse

Nach Auswertung von Kohl & Partner wurde in der Marken- und Tourismuswerkstatt die Starken-Schwachen-Analyse geprift,
erganzt und bewertet. Gemeinsam mit der Alleinstellung stellt die Starken-Schwéchen-Analyse eine wichtige Voraussetzung fir die
Vision und die strategische Positionierung dar.

TOP Starken TOP Schwachen

 Hohe Bekanntheit fir Literatur und Schiller e Zu geringe Attraktivitat der Innenstadt
Schillerhéhe mit Museen und Archiv, deutschlandweit, vor Wenig attraktive Laden zum Shoppen oder Bummeln, wenig
allem in internationalen Literaturkreisen Aufenthaltsqualitét, Verweilplatze. Am Wochenende wenig

Leben in der Stadt.
 Hochwertiges Kulturangebot in der Stadt

Zukunftig 5 Museen auf engem Raum, vielfaltige Kultur- Wegeverbindungen zwischen den Highlights
Veranstaltungen (z.B. in der Stadthalle, Schlosskeller, Verbindungen zwischen Neckar, Altstadt, Schillerh6he und
Café Provinz, Planet x etc.), verschiedene Galerien Bahnhof sind aktuell wenig besucherfreundlich / attraktiv
gestaltet. Zugang zum Neckar insgesamt schwer. Schwierige
*  Sehr gute Lage & Erreichbarkeit Anfahrts-/ Parksituation, v.a. fur Ubernachtungsgaste

Anbindung S-Bahn an Ludwigsburg und Stuttgart,

Autobahnanschlisse in der Nahe, Schifffahrts-Anbindung . Luckenhafte touristische Infrastruktur

Neckar, Anbindung tberregionale Fernradwege. Offnungszeiten (z.B. Gastronomien und Museen) nicht
abgestimmt. Nur wenige Cafés, wenig passende Unterklnfte
fur Zielgruppen (z.B. Radfahrer, Camping), Radinfrastruktur,
Rundwege, keine Vinothek in Altstadt

Alleinstellung

. Deutsches Literaturarchiv
. Bekanntheit Marbachs als Schillerstadt

e Aktuell 4, zukiinftig 5, vielseitige Museen auf engstem Raum
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Weitere Starken & Schwachen

* Historische Altstadt « Kein optimales Leitsystem
Holdergassen, Stadtmauer mit Mauergarten, Fachwerk, Bestehende Beschilderung nicht einheitlich,
Alte Gewdlbekeller unter der Stral3e. Wegeverbindungen zwischen POI teils nicht ersichtlich

Thema Wein kaum sichtbar / erlebbar in der Innenstadt

« Engagierte Vereine, Ehrenamtliche und Blrgerschaft
Vieles in Marbach, wie z.B. der Stadtinfoladen, beruht auf
Ehrenamt und birgerlichem Engagement. ¢ Angebot in der Stadt selbst ist austauschbar

z.B. Altstadt & Wein, starke Konkurrenz im Umfeld

+ Typische Produkte und engagierte Produzenten
Wein mit Stadtbezug (Namensgebung), Lederfabrik mit Geringe Vernetzung und Kommunikation
Werksverkauf, Wochenmarkt Zusammenarbeit der Anbieter, gemeinsame Erstellung von

Angeboten, gemeinsame Vermarktung noch gering

+  Starker Bildungsstandort mit Schillerbezug
Schiller-Gymnasium mit tberregionaler Ausstrahlung

Besondere Potenziale

* R&aumliche und thematische Kombination von Schillerhdhe, Altstadt, Neckar
*  Positionierung mit dem Thema Literatur, verkntipft mit weiteren Themen und Angeboten

»  Breites Kultur- und Themenangebot (z.B. Tobias Mayer, Wein, Historie, Neckar)
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Bewertung aus externer
(Experten-)Sicht

Tourismus spielt bisher eine stark untergeordnete Rolle in Marbach, sowohl in der allgemeinen Wahrnehmung der
Burger und Gaste wie auch konkret in den Gastezahlen.

Mit der Positionierung als ,Schillerstadt” und mit den Museen auf der Schillerhdhe hat
sich Marbach eine klare und tberregionale bis internationale Bekanntheit, insbesondere
im Bereich Literatur, aufgebaut. Die konkreten Angebote ziehen aber hauptséchlich
eine Nischen-Zielgruppe an. Es fehlt eine moderne und/oder niederschwellige
(erlebnisorientierte) Aufbereitung der Angebote fur weitere Zielgruppen.

Die weiteren Museen in Marbach sind klare Highlights, wéhrend die Altstadt — auch hinsichtlich der Konkurrenz im
Umfeld — kaum hervorsticht.

Ebenso sind Radfahren, Wein und Flusserlebnis Potenziale, die aber in der Stadt nicht wirklich sichtbar und
erlebbar sind und auch vom Umfeld bedient werden und damit keine eindeutige Profilierung bieten.

Die Marbacher finden ,ihren“ Schiller gut, wirden aber gerne moderner mit ihm umgehen.

- Schiller und Literatur ist das Alleinstellungsmerkmal, wenn auch derzeit im Image eher ,verstaubt® bzw.

36

Jintellektuell“. Marbach steht — unterstitzt durch die weiteren Angebote — damit vor allem fur das Thema
Literatur und Kultur.

Radfahren, Wein, Altstadt-Flair und Flusserlebnis sind weitere Potenziale, die vor allem jliingere und weniger
kulturaffine Zielgruppen ansprechen konnen.

KOHL&PARTNER
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Fazit
Positionsbestimmung

Ausgangssituation Top-Starken

Marbach ist national und international bekannt fiir die
Themen Literatur und Schiller und hat sich dartber
bereits ausgezeichnet positioniert.

Entgegen dem Trend im Kreis und im Land gab es in
den letzten Jahren trotz konstanter Zahlen keine
Zuwachse bei den Ubernachtungen, auch durch den
Wegfall von Schlafgelegenheiten.

FuUr die hohe Attraktivitat der Museen (60.000 Besucher
DLA) und tberdurchschnittlich viele internationale
Gaste weist Marbach eine deutlich
unterdurchschnittliche Tourismusintensitat auf.

Die Altstadt (Holdergassen) ist zunehmend attraktiv
fur Tagesgaste, Gruppen und Radfahrer.

Die Schillerhéhe mit DLA und Museen, die Altstadt
mit Holdergassen, Fachwerkhausern, Museen und
Galerien sowie der Neckar mit Wasser, Natur,
Radwegen und Biergarten sind drei zentrale
Anziehungsfaktoren.

KOHL&PARTNER

« Hohe Bekanntheit fur Literatur und Schiller
+ Hochwertiges Kulturangebot in der Stadt

« Sehr gute Lage & Erreichbarkeit

Alleinstellung/Atmosphare

« Deutsches Literaturarchiv
e Bekanntheit Marbachs als Schillerstadt

« Aktuell 4, zuklnftig 5 vielseitige Museen auf
engstem Raum in der Innenstadt
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Visionen zum Tourismus In
Marbach 2030

Auf Basis der vorangehenden Analysen und der gefuhrten Diskussionen wurden in der Marken- und Tourismuswerkstatt am
24. Juni 2020 in den Arbeitsgruppen nachfolgende Visionen flr die touristische Zukunft von den Teilnehmern entwickelt.

Schiller — Marbach —
Gedanken zur Freiheit

Marbach bliht &
grunt —auch dank

Marbachs lebendige Marbach — die der Gartenschau
Innenstadt ladt zum literarische Stadt

bummeln e VRrELER : . Marbach zeichnet sich durch
zwischen Laden und Literatur verbindet

einladende Cafés, Restaurants &

Museen ein HETOEET innovative Geschafte aus
Wein & Weinberge
Marbach entdecken, Die Verkehrs- und finden sich in der Stadt Die Stadtteile wachsen
geniel3en & bleiben Parkraumprobleme nach innen & aufen
wollen sind geldst In Marbach finden zusammen

Neckar, Innenstadt & X
Schillerhhe sind SECEINEEE

Die Marbacher verbunden — durch Feste statt
Innenstadt ist

Glasgondeln, Lifte oder

autofrei : Marbach lebt ei
. . . Seilbahn arbach lebt eine
Kinderfreundliche, grine, Gl Ene L

Altstadt mit einladenden Platzen
& Winkeln fur jung und alt
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Touristische Positionierung

Schillerstadt Marbach: Literatur genussvoll inszeniert
Marbach erstaunt als espritreiche Kleinstadt mit genussvollen Literaturerlebnissen
in stimmungsvoller Kulisse

Strategische Handlungsfelder

| STADT & KULTUR NATUR & GENUSS

.Verweilen & Erleben” <Zwischen Wein & Neckar

Museen der Innenstadt Schiller

Schillerh6he

Wein-Lese-Landschaft

Historische und

Weinerlebnisse in und

moderne Architektur um Marbach
Themen/ Lebendige Innenstadt Sichtbare Literatur, Poesie Radtouren
Inhalte ] & Sprache

Quer-
schnitts- o
aufgaben

Genuss & Erholung am

Burgplatz N

Leseplatze

18. Jahrhundert

Lesungen, Theater

Aussichten

E

Feste & Veranstaltungen

Gartenschau?

Marketing & Organisation

40

Qualitat & Infrastrukturen
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Leitgedanken zur Positionierung |
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Schillerstadt Marbach: Literatur genussvoll inszeniert
Marbach erstaunt als espritreiche Kleinstadt mit genussvollen Literaturerlebnissen

Schillerstadt

Literatur

genussvoll inszeniert

erstaunt
espritreich
Kleinstadt

Stimmungsvolle
Kulisse

in stimmungsvoller Kulisse

Marbach ist v.a. in Deutschland als Geburtsort von Friedrich Schiller bekannt und hat
sich diesen Namen Uber Jahre erarbeitet. Schiller bleibt damit das Aush&angeschild
und Differenzierungsmerkmal fir Marbach.

In Marbach wird Literatur bewahrt und vermittelt. Es stellt das zentrale Thema der
Stadt dar und verdeutlicht: Wir bieten mehr als Schiller.

In Marbach wird Literatur zum hochwertigen Erlebnis: Poesie, Dichtung, Sprache sind
Uberall in Marbach zu finden und werden auf spannende und innovative Weise jedem
Interessierten zuganglich gemacht.

In einer schwébischen Kleinstadt finden sich Kulturangebote von internationaler
Bekanntheit — unerwartet!

laut Duden: ,geistvoll-brillante, vor Geist und Witz sprihende Art“ — das trifft man in
Marbach an vielen Ecken.

Beschaulichkeit, kein grof3er Trubel, entspannte aber doch lebendige Atmosphére.

Altes Fachwerk neben preisgekronter, moderner Architektur, umrahmt von
Weinbergen und Neckar: Diese Kombination aus Stadt und Land runden das Erlebnis
in Marbach ab.
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Leitgedanken zur Positionierung I

St

lan)

%
5
Innenstadt: ’7/7//

geschichtstrachtig | einladend |
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\Ae“’“\e\)

Neckar, Natur & Wein
[ YosijAp

Literatur sehen & erleben

(1asiambBapn ‘swulodojul)
USX29pIuUd 1prIS % NNy
(Zitateweg, Rezitierer)

-
<«

Lust auf die Stadt machen

+
7%
-

N
GO

Literatur & Natur splrbar machen

a
¢a®

* ltep., .
@m Schillerhdhe:

erhaben | modern | literarisch | o
. &%
intellektuell | weltoffen >
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Hauptzielgruppe

Anspruchsvolle
Kulturgeniel3er

(z.B. Paare,
Freundinnen)

MOTIVE:

* Kulturelles Interesse (Museen,
Veranstaltungen und Stadterkundung)

* Flair/Atmosphére

* anspruchsvolle Freizeitgestaltung
* Genuss/Einkehr

» Shopping/Bummeln/Flanieren

HERKUNFT:

* Inland, v.a. BW und umliegende
Bundeslander (BY, RLP, HE)

» Tagesgaste und Urlaubsausfligler
(Region Stuttgart, Heilbronn)

» Benachbartes Ausland (CH, F)

43

Zlelgruppen

Haupt- und Nebenzielgruppen

Nebenzielgruppen

Tagesgaste,
Events, Gruppen

Radfahrer

KOHL&PARTNER

MOTIVE:

» Fachwissen erweitern durch Besuch fachlich
orientierter Einrichtungen

* Recherche und Forschung zu einem
bestimmten Thema

* Austausch mit Gleichgesinnten
« Kleine Aktivitaten, die den Aufenthalt ergéanzen

MOTIVE:

» Geplanter, organisierter Tagesaufenthalt mit
straffem Programm

» Unterhaltung und Beschaftigung im Fokus
z.B. Stadtfiihrung, Verkostung,
Veranstaltungen, Besichtigungen, Shopping

MOTIVE:

« Uberregionale Radtouren (Besuch von
Marbach als Zwischenstopp, Rast und fur
Ubernachtung)

« Kleinstadterlebnis, Schillerstadt erleben.
kurzweilige Erkundungstouren,

 Einkehr (Cafés, Biergarten, Besen)



Zlelgruppen
Gesamtuberblick

Zielgruppen nach Motiv Haupt- und Nebenzielgruppen nach Reiseform

Burger bilden im Hinblick auf deren Lebensqualitat eine
wichtige Zielgruppe der Tourismus- und
Freizeitinfrastruktur und sind gleichzeitig wichtigste
Botschafter fir den Tourismus einer Stadt.

Hauptzielgruppe:

: Tagesgaste sind aufgrund der hohen Anziehungskraft der
Tagesreisende \jyseen und der guten Anbindung per Auto, Bahn und
& Urlaubs- Rad ein bedeutendes Gastesegment. Ebenso gilt es, die
ausfltgler geografische Lage und die Bekanntheit zukiinftig starker
zu nutzen, um die Stadt als Ausflugsziel zu etablieren.

Anspruchsvolle
Kulturgeniel3er

(z.B. Paare,
Frauenausflug)

Organisierte ~ Organisierte Reisen verschiedener Gruppen — vom
Gruppenreisen Vereinsausflug bis hin zu Fachexkursionen. Die Angebote
Marbachs missen jedoch auf die speziellen
Anforderungen von Gruppen (z.B. an Buchbarkeit,
Kapazitaten, Parkmdglichkeiten) hin Gberprift und
optimiert werden. Diese Reiseform ist auch hinsichtlich
der Gartenschau zu bertcksichtigen.

Nebenzielgruppen:

Durch die gezielte und attraktive Verknupfung der
Wochenend-  pestehenden Themen ist eine Steigerung des
ausfliglerund  (jpernachtungstourismus im gesamten Wochenverlauf
Kurzurlauber  anzystreben. Eine derartige Nachfragesteigerung bietet
aktuell auch die Chance, die durch die Corona-Pandemie
sinkende Nachfrage durch Geschéftsreisende in den
Beherbergungsbetrieben abzufedern.

a4 KOHL&PARTNER

Tagesgaste,

Events, Radfahrer
Gruppen

|
|
|
|
|
|
|
|
| Die vielfaltigen Themen in Marbach bieten Anreize fur
|
|
|
|
|
|
|
|
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Marke i1st mehr als Logo!

Nutzen/Wirkung Bekanntheit

Emotionale

' |
Wiedererkennung Wirkung!

Sympath|e Vertrauen

Orientierung Attraktivitat

Differenzierung Begehrlichkeit

1

Qualitat Stolz

,Marken-Dramaturgie“

Sovon W voue, B e S oo

Auf Basis von ,,Spitzenleistungen®
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Zlelbereich fur das Markenimage
von Marbach

Abenteuer Thrijj

Impulsivitat Rebellion

Extravaganz
Risikofreude Mut

Sieg ’
IS W Dominanz
. . Spontanitéat
Individualismus

Autonomie Macht

g _——Elite
Freiheit
Kunst Abwechslung = Ruhgt i Durchsetzun‘A
& atus
Spaly Neugier Stolz Leistung
Humor P Ehre Effizienz
Leichtigkeit Funktionalitat -_— Ehrgeiz
Fantasie ) Toleranz Ordung Hartnéackigkeit
Offenheit o ~ Moral Logik .
Genuss Flexibilitat Gerechtigkeit Prézision
" Poesie Freundsdraft Geh Keit Hygiene Disziplin )
WGy Herzlichkeit Familie EporsamkKalt- Pfiicht W
Qo’ Sinnlichkeit Vet feue  Sauberkeit Askese ((\,‘
Q, P Geborgenheit Verlasslichkeit i
Geseligkeit  Heimat | Gesundhel Spammke_“.‘\‘l“o

e Ge herheit Tradition Qualitat o
/Illss Natur 1',\?

Markenimage
aktuell

Markenimage
Zielbereich
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* In der Markenwerkstatt wurde mit den Teilnehmern
diskutiert, fir welche Werte Marbach heute steht und
wie sich die Wahrnehmung verandern soll.

* Nachfolgende Fragen wurden den Teilnehmern
hierzu gestellt: Mit welchen Werten wirden Sie das
Image von Marbach aktuell auf der emotionalen
Wertelandkarte verorten? Fur welche Werte soll die
zuklnftige Marke Marbach stehen?

* Die aktuelle Verortung von Marbach auf der
emotionalen Wertelandkarte ,Limbic-Map® zeigt eine
starke Auspragung disziplin- und kontrollorientierter
Werte. Marbach steht aus Sicht der Teilnehmer fur
Tradition, Sicherheit, Geborgenheit und
Verlasslichkeit. Teils jedoch auch fur Elite und
Durchsetzung.

« Ziel der neuen Marken- und Tourismusstrategie ist
eine Imageerweiterung in Richtung Stimulanz. So soll
Marbach zukuinftig nach innen und aulRen starker
Uber Werte wie Offenheit, Fantasie, Genuss, Kunst,
und Kreativitat wahrgenommen werden.



Inhaltliche Faktoren
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Der Kohl & Partner
MarkenCompass fur Marbach

USP's &

* Welche besonderen

Markenangebote sind

schon vorhanden? [Tl

B 3

> o

Welche = —

Anséatze gibt Attribute sollen & @)
es fiur Claim, Markenkern zukinftig c S
Tonalitat & transportiert () Q
Erscheinungs- Die Marke auf werden? =
bild den Punkt ®D

. bracht. |

gebrac LT

Q
Y

* Welche * Wieist die @)
plakativen Positionierung > —
Symbole im Vergleich < D

2, transportieren zum 4 Q,Q} -

S, die Marke? Wettbewerb? &
Ola Wt

K&P MarkenCompass

KOHL&PARTNER

Aus der umfassenden
Bestandsaufnahme, den
Ergebnissen der ersten
Markenwerkstatt und dem
Zielbereich des Markenimages leitet
Kohl & Partner die Inhalte der neuen
Marke ,Marbach” ab.

Zentrales Element der Marke ist der
Markenkern. Er bringt die Marke auf
den Punkt

Beschrieben und operationalisierbar
wird der Markenkern durch die 5
Markensektoren

Kohl & Partner empfiehlt die
graphische Umsetzung des
Markenbildes und des Markenclaims
durch eine Werbeagentur
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Der Kohl & Partner MarkenCompass Marbach

« Schiller
» Literatur
* Museen
« Altstadt
* Neckar

Marke: . o
Schillerstadt gemutlich
Marbach a.N. !

i * poetisch
oleibt « weltoffen

* kiinstlerisch
Markenkern * eigenwillig

* niveauvoll

* geerdet

* geschichtstrachtig

Markentonalitat:
hochwertig, asthetisch,

%,
B
« gebildet 2
O,

=.
(o]
c
—_—
kiunstlerisch @

Erstaunlich
viel Esprit |

e Schillerhohe
¢ Personlichkeiten

(Schiller + Tobias Schillerstadt Marbach:
Mayer) Literatur genussvoll
* Holdergassen inszeniert (e)}
+ Neckar- <
@ Weinlandschaft ‘§)
A
) o)
o &
W, Q
Golg Nl

K&P MarkenCompass
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Moodboard Marbach
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Moodboard Marbach




Touristische Leitlinien

Die zukunftige touristische Entwicklung und Vermarktung Marbachs soll den nachfolgenden touristischen Leitlinien folgen, welche
den strategischen Rahmen flr einzelne Projekte bieten und die Schwerpunkte der Umsetzung zur Erreichung der Vision aufzeigen:

52

Literatur als Alleinstellungsmerkmal und Verbindungselement aufbereiten und inszenieren

Auch wenn der Begriff der ,Schillerstadt“ bestehen bleibt, soll das Thema ,Literatur® in all seinen Facetten das Leitthema und
Alleinstellungsmerkmal fr Marbach werden. Literatur soll Gberall in Marbach sichtbar und erlebbar sein und somit auch zum
Bindeglied zwischen den drei geographisch und thematisch sehr unterschiedlichen Raumen Altstadt — Schillerh6he —
Neckar/Umland werden, wobei eine Verzahnung mit den weiteren Themen in Marbach stattfindet. Ziel ist es, die Gaste dazu
anzuregen, Literatur (neu) zu entdecken und damit Lust auf Erlebnisse in und um Marbach zu machen.

Marke ,,Erstaunlich viel Esprit“ in den Angeboten und der Kommunikation spiirbar machen

Die kreative, witzige und geistreiche Art, die in Marbach bereits zu finden ist (z.B. Cobble Hoppel), soll bei der Schaffung neuer
Angebote aktiv eingebracht und mitgedacht werden, so dass der Gast direkt sieht und spurt ,in Marbach ist es anders® — er soll
in Staunen versetzt werden. Dies soll sowohl tiber Uberraschende Momente und Erlebnisse umgesetzt werden, wie auch durch
eine hochwertige Umsetzung von Angeboten und Produkten. Der Grundsatz des Esprit und der Hochwertigkeit gilt nicht nur fur
die Leistungen vor Ort, sondern auch fiir die Kommunikation nach auf3en, welche die Marke emotional transportieren soll.

Qualitatstourismus als Perspektive

Marbach darf nicht mehr nur an den Ausflugs- und Tagestourismus denken, sondern soll sich perspektivisch zu einem
Tourismusstandort mit eigener Anziehungskraft und Attraktivitat fiir den Ubernachtungstourismus entwickeln. Mit dem Thema
Literatur besteht enormes Potenzial zur Profilierung fur Kurzurlauber aus dem néheren und weiteren Umfeld. Die Schaffung von
entsprechenden Ubernachtungsangeboten sollte daher ein wichtiges Anliegen auch im Rahmen der Stadtentwicklung sein.

Dialog und Identitat nach Innen

Die neue Marke braucht Rickhalt in der Bevélkerung, bei den Betrieben und in der konkreten Projektumsetzung. Das Bild der
neuen Marke Marbachs wie auch das Image als ,Schillerstadt nach Innen zu tragen, die Umsetzung zu diskutieren und mit
Stolz zu fullen wird ein Schwerpunkt der Arbeit nach Innen bilden.
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Inhalt

. Ausgangslagey Zieley Projektablaus
. BestandsaufnahmeyIst=Analyse
. Trends, Rahmenbedingungen und Beispiele

. Marken-Relevanz, Starken-Schwachen-Analyse & Positionsbestimmung
. Vision, Positionierang und Zielgruppen

. Marke und Lejigedanken
. Handlungsfelder und Empfehlungen

. Umsetzungsleitlinien, Schlissel- und Starterprojekte

. Auf einen Blick

KOHL& PARTNER



Markenumsetzung
,erstaunlich viel Esprit”

Ziele

< Die touristischen Angebote liberzeugen durch ihre kreative, witzige und geistreiche Art und machen den Markenkern ,erstaunlich viel Esprit* fiir

Besucher und Biirger sptrbar.

€ Marbach bewahrt sich die Bekanntheit als ,Schillerstadt®, setzt aber in der Umsetzung vor Ort verstarkt auf eine hochwertige und ansprechende
Aufbereitung des Leitthemas Literatur in Verbindung mit den erganzenden Themen ,Stadt & Kultur sowie ,Wein & Genuss"*.

€ Marbach hat sich als Mekka fiir Literatur-Interessierte positioniert und markiert den Eingang zum Bottwartal und der ,WeinLeselLandschaft®.

Top-Projekte

Wein-Lese-Lauben als sichtbare Eyecatcher und Erkennungszeichen in
den verschiedenen Erlebnisrdumen; Gestaltung als Sitzgelegenheit zum
Verweilen mit Bezug zu Wein und Literatur

Literatur in der Stadt inszenieren und (6ffentlich) sichtbar machen
- auf verschiedenen Ebenen, von hochgeistig bis bodenstandig einfach
- Kdpfe, Zitate, Gedichte in Schaufenster, auf Fahnen, an Hausern, im
Stadtbild, in der Landschaft

- Grol3e Bucher als Wahrzeichen aufstellen

- offentliche Bucherschranke an verschiedenen Stellen

- auch in den Betrieben Literatur spiirbar machen (siehe Handlungsfeld
Literatur)

Entwicklung eines ,,Mitmach-Angebots“ fiir Besucher

- dffentliche Tafel an dem jeder mit Kreide einen Spruch/Zitat anschreiben
oder mit Zitaten gravierte Schilder anbringen darf

- ,GroRtes offentliches Gastebuch der Welt*

KOHL&PARTNER

Weitere Projektideen

Verstarkte Arbeit mit Sprache, Schrift, Kalligraphie in der Werbung
und Kommunikation

Marbacher Rituale aufbauen, z.B.

- gemeinsamer (literarischer) Gruf

- In jeder Rede zu offiziellen Anl&ssen werden Zitate aus der
Literatur verwendet

- Zitate in E-Mail-Signatur, z.B. angepasst an Jahreszeit oder
Anlasse

- Siegelwachs fir offizielle Briefe mit Marbach-Wappen

Ein groRes, passendes Zitat im Weinberg (angelehnt an Hollywood
Schriftzug)

Schreibwettbewerb ,Marbacher Geschichten® (z.B. an Marbacher
Schulen) mit Veréffentlichung als Sammelband

Umbau von Schillers Geburtshaus zu einem ,,Haus der Freiheit*



Handlungsfeld - Stadt & Kultur -

Ziele

< Die Innenstadt von Marbach prasentiert sich Gasten als attraktiver touristischer Erlebnisraum mit hoher Aufenthaltsqualitat in historischer Kulisse,
charmanten Einkaufsmdéglichkeiten, ausgezeichneter Gastronomie und lebendigem Flair zum Bummeln und Flanieren.

< Marbach ist regional und bei Ausfliglern fir seine vielseitigen und hochwertigen Kulturangebote bekannt und beliebt. Insbesondere die funf
hervorragenden Museen der Innenstadt und die vielen verschiedenen Veranstaltungen tragen zur Kulturprofilierung Marbachs bei und schaffen das

ganze Jahr Uber Besuchsanlasse.

< Die Innenstadt vereint die zentralen Themen Literatur, Kultur sowie Natur & Genuss, die dort prasent und erlebbar sind. Besucher registrieren, dass
Marbach ,erstaunlich anders* ist und mit einem auf3ergewohnlichen Flair und auergewdhnlichen Geschichten aufwarten kann.

Top-Projekte

Verbesserung der Aufenthaltsqualitat und attraktive
Inszenierung der Innenstadt fur Burger und Géste, z.B.

- Attraktivierung der FulRgéngerzone und des Gdckelhof

- Schaffung von Sitzgelegenheiten, Ruhebereichen,
Spielbereichen, Verweilplatzen

- Gestaltung: Berucksichtigung der Themen Literatur & Wein

Aufwertung und Belebung des Burgplatzes und
Schlosskellers zum zentralen Veranstaltungsort z.B. mit
- sichtbarer und attraktiver Bewirtung

- RegelmaRige Durchfiihrung von Veranstaltungen

Neugestaltung eines ,,Stadtumgangs“ entlang der Stadtmauer
als Verbindungsweg, inszeniert mit Verweilplatzen, Bucherbanken,
Ausblicken (z.B. als ,Dichter- und Denker-Weg“) in Kombination
mit der Reaktivierung des Weinbergs bei der Altstadt

Etablierung & Fortfihrung regelmaRiger Veranstaltungen

- Veranstaltungen im gesamten Jahresverlauf zur dauerhaften
Belebung der Stadt; aber auch jahrlich stattfindend

- Interessant fur Burger und Gaste

- passend zu Marke & Positionierung, z.B. 18.-Jahrhundert-Fest,
Weindorf, Sommertheater, Museumsnacht, Marbach-Punkt-11

Weitere Projektideen

Leerstand in der Innenstadt reduzieren,

- durch Ansiedlung passender Angebote wie z.B. Blumenladen, kleine
Handwerkerladen, Ateliers etc. (siehe Konzept ,Perspektiven Innenstadt*)
- Ausstellung von Exponaten des Literaturmuseums in der Innenstadt (z.B.
in Leerstand) als ,Teaser* fur die Schillerhdhe

-Kleine Sonderausstellungen mit einfach zuganglichen Themen der
Literatur (z.B. Comics, Marchen, Mangas), der Astronomie oder
Kartographie und interaktiven Elementen

- Etablierung eines Pop-Up-Store-Konzepts zur Nutzung durch
Direktvermarkter, lokale Produzenten, etc.

Reaktivierung der westlichen Stadtmauergarten als attraktiver und
aulRergewohnlicher ,Hingucker”, Erlauterung der Geschichte der Garten

Ausbau der Stadtfuhrungen, z.B.

- Schnupperstadtfiihrung fur Gaste des DLA

- Spontan buchbare, 6ffentliche Fihrungen bei Events / am Wochenende
- Neue Themen, z.B. literarische oder kulinarische Stadtrundgénge

Intensivierung der Zusammenarbeit der 5 Museen der Innenstadt

- gegenseitige Empfehlungen bei Anfragen

- Name fir gemeinsame Vermarktung (,Museumsmeile® 0.a.)

- Empfehlungen fur Programme mit Wein, Gastronomie

- Bezlige herstellen Uber Marke (18. Jahrhundert, Bezug zu Schiller &
Tobias Mayer)

Bespielung der Stadt und der Museen mit passenden Ausstellungen



Handlungsfeld - Literatur -

Ziele

@ ,Literatur” ist als zentrales Thema der Stadt Marbach tberall erlebbar, sichtbar und spiirbar, wird in Wort und Bild nach auRen kommuniziert und
hochwertig, aber dennoch alltagstauglich den Besuchern vermittelt.

< Literarische Elemente schaffen die symbolische Verbindung zwischen Neckar — Altstadt — Schillerhéhe und bilden den roten Faden, mit dem sich
Besucher alle drei Erlebnisraume erschlieRen kénnen.

< Marbach ist es gelungen, die Vielfalt der Literatur — von Pipi Langstrumpf bis Schiller, von Hérbuch bis Enzyklopadie — Géasten naher zu bringen und
diese mit interessanten Geschichten (Storytelling) dafiir zu begeistern.

Top-Projekte Weitere Projektideen

e ,,Schiller-Boulevard* als Verbindungsweg zwischen Altstadt und e Schaffung kreativer Angebote, bei welchen Literatur oder Schiller mit
Schillerhéhe, Gestaltung unter Einbindung literarischer Elemente von weiteren (touristischen) Themen verknlpft werden: literarische
Schiller, z.B. durch ein Gedicht, alternativ als ,Boulevard der deutschen Stadtrundgange, Poesie-Radweg, Literatur-Hotel, Wein-Lesungen

LB it SemE e U Uil e deellentn LEien e Moderne Aufbereitung von Schiller und Literatur innerhalb der

e Literatur im betrieblichen Angebot verankern Angebote, z.B. durch Storytelling oder Fokussierung auf spezielle
- Literaturcafés und Leseraume fordern Themen wie den Freiheitsgedanken Schillers
- Lese-Ecken, Biicherregale in Cafés
- passende, einschlagige Geschafte ansiedeln (Antiquariat, Papeterie,
Buchkunst, Papierschdpfen, Druck, Kalligraph, Gravurbetrieb...)
- Einbindung bestehender Betriebe (z.B. Buchhandlung, Antiquariat) in
Projekte und Veranstaltungen e Inszenierte Stadtfihrungen, evtl. mit Schauspielern zu
Personlichkeiten und Themen aus der Literatur (nicht nur Schiller!)

An Markttagen werden rund um die Innenstadt von einem
gewandeten Schauspieler Gedichte und andere literarische Werke
rezitiert.

e Entwicklung und Ausbau von Veranstaltungen mit Bezug zu

Literatur, Sprache & Schrift, z.B. e Interner Jour Fixe der beteiligten Partner (DLA, Museen, Anbieter,
- Poetry/ Science/ Story Slam Stadt) zur Abstimmung und Organisation von Terminen und

- Marbacher Lesenacht Aktivitaten, gegenseitige Bewerbung und Einbindung bei Aktionen
i » Projekt ,Eine Stadt liest ein Buch* in Marbach umsetzen

- Bucherauktionen

- Wein-Lese-Tage e Ausschreibung eines Stadtschreibers, eines Kunst- oder

- Modernisierung der Schiller-Woche Literaturstipendiums

- Kalligraphie- oder Handlettering-Workshops
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Handlungsfeld — Natur & Genuss —

Ziele

4 In Marbach sind die Natur- & Genussangebote ideal mit der Positionierung als Schiller- und Literaturstadt verknlpft und in der Landschaft anhand

von Themenwegen und Aussichten spurbar.

< Das Thema Wein und die weiteren regionalen und lokalen Produkte finden Gaste auch in der Stadt selbst und in den gastronomischen Betrieben
oder im Handel. Damit wird Marbach der Auszeichnung als ,Weinsudenort* gerecht.

© Natur- & Genussangebote erganzen ideal die kulturellen und literarischen Angebote und machen aus diesen gleichzeitig genussvolle Erlebnisse fur

Leib und Seele.

Top-Projekte

e Regional-Vinothek etablieren als Verkaufsstelle der Marbacher und
Bottwartaler Weine in der Marbacher Innenstadt; erste Realisierung in

einem temporaren Konzept, Fokus auf Wein-Erlebnis, Idee: Wein-
Lese-Vinothek

e Regionale Produkte fordern und sichtbar machen
- ,Schiller-Teller in der Gastronomie
- regionaler ,Genussautomat” mit regionalen Produkten, Weinen,
erganzt durch kleine Bucher/Reclam-Hefte
- Schillerlocken als Marbacher Spezialitat wieder ins Bewusstsein
ricken und etablieren

Weitere Projektideen

Entwicklung verschiedener Wein-Lese-Wege (Spazier-, Wander-
und Radrouten) rund um Marbach als neue Produkte mit z.B.

- beschilderte Touren zu Aussichtspunkten, Verweilplatzen

- teilweise mit Literaturstelen, Zitaten, etc. (z.B. ,Spriicheklopfer-Weg*®)
- ,Hor-Weg*“ mit verschiedenen Hor- und Erlebnisstationen, an denen
eine fortlaufende Geschichte/Marchen/... erzahlt wird

- Picknick-Koérbe(-Ruckséacke) mit regionalen Produkten und kleiner
Lekture

- Informations- und Kartenmaterial

Reaktivierung des Weinmuseums in Rielingshausen

Weitere Weingastronomie/Weinstuben in der Altstadt und mehr
Verkaufsstellen fiir Marbacher Wein in der Stadt inklusive prominenter
Platzierung im Handel

Audio-Infostelen in der Stadt zum Weinbau

Mehr Natur in die Stadt bringen und die Verbindungen aufzeigen, z.B.
- Hinweise auf Stadtplane und Infostelen auf Neckar, Wein, Ortsteile
und Aussichtspunkte

- Sichtachsen in der Stadt (z.B. von Stadtmauer) zu den Landmarks
schaffen und darauf hinweisen (Landschaftsfenster, Podeste)
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Querschnittsaufgaben
- Qualitat & Infrastrukturen -

€ zwischen den drei Erlebnisraumen Schillerhéhe — Altstadt — Wein/Natur/Neckar gibt es attraktive und erlebnisreiche Wegeverbindungen mit hoher
Aufenthaltsqualitéat und innovativen Mobilitatsldsungen.

Ziele

€ Das Ubernachtungsangebot in Marbach hat sich deutlich vergréRert und verbessert, zeichnet sich durch hohe Qualitat, Innovation sowie themen- und
zielgruppenspezifische Orientierung aus.

€ Das touristische Angebot hat sich qualitativ sehr gut weiterentwickelt, ist ausgezeichnet auf die neuen Zielgruppen fokussiert und schafft einen
Mehrwert fiir die verschiedensten Leistungstrager, vom Beherbergungsbetrieb tiber Gastronomie bis zu Kulturanbietern und dem Einzelhandel.

Top-Projekte Weitere Projektideen

e Einheitliches Beschilderungssystem in der gesamten Stadt e Schaffung neuer attraktiver Ubernachtungskapazitaten, z.B.
zur verbesserten Besucherlenkung und —information - Ausbau des Wohnmobilangebots an bestehenden, evtl. neuen
Unter Einbindung analoger und digitaler Elemente und mit zur Stellplatzen
Positionierung passender Gestaltung - Werbung fiir neue, passende Ubernachtungsangebote wie moderne

Ferienwohnungen, Weinfasser, Tiny Houses, Glamping

¢ ,Willkommens-Portale®“ an den Ankunftsorten der Besucher _ Ansiedlung eines ,Literatur-* oder ,Art-Boutique-Hotel”

um Gaste in Marbach zu begrii3en und erste Informationen zu geben.
Mdgliche Standorte: Bahnhof, Schiffsanleger, Parkflachen e Verbesserung der touristischen Customer Journey/Infrastrukturen fir
Radfahrer und Tagesgaste mit

- Abstimmung Angebot und Offnungszeiten Gastronomie

- Beschilderung, Offentliches WC

- Radabstellplatze, SchlieRfacher

e Innovatives Park- und Mobilitatskonzept zur Reduzierung des
Verkehrs in und um die Innenstadt und zur Anbindung zwischen
Neckar und Stadt mit innovativen Verkehrsmitteln, z.B. durch
Schragaufzug, Seilbahn,...

e Weitere qualitative Auszeichnungen und Qualifizierungen férdern wie
zum Beispiel bett&bike, Wanderbares Deutschland, Weinsiiden-Hotel,
Weinsuden-Vinothek

e Gestaltung eines Verbindungswegs vom Neckar zur Altstadt
entlang des Muhlwegs, mit thematischer Ausrichtung

e Erhalt und Forcierung Gastronomie, insbesondere
- mehr Cafés zum gemitlichen Verweilen
- Ausbau der Aul3engastronomie
- Weinstuben
- Anpassung der Offnungszeiten an die Nachfrage (Sa/So)
- Verstarkung der regionalen Produkte
- Thematische Orientierung und Profilierung

» Unterstitzung der touristischen Anbieter bei der Verbesserung des
Angebotes in Richtung Qualitat, Service, Digitalisierung,
Barrierefreiheit, durch Seminare, Info-Abende oder Kommunikation
entsprechender Forderprogramme



Querschnittsaufgaben
- Marketing & Organisation -

< Die Stadt Marbach ist als groRter Ort der WeinLeselLandschaft mit dem Hauptthema ,Literatur“ nach auBen auf dem Markt sowie nach innen zur
Bevdlkerung positiv positioniert. Das Marketing orientiert sich dabei an der neuen Marke und Profilierung und die Aktionen unterstiitzen die Bekanntheit

Ziele

von Marbach als touristisches Ziel.

< Das Tourismusmarketing und die Gasteberatung vor Ort sind professionell aufgestellt und werden den Géasteansprichen an allen Kontaktpunkten
gerecht — auch in Hinblick auf steigende Anforderungen durch die Zertifizierung als Weinstiden-Ort.

4 Es gibt eine enge Zusammenarbeit der verschiedenen Leistungspartner im Tourismus innerhalb von Marbach und eine starke Kooperation mit der
Tourismusgemeinschaft Marbach-Bottwartal zur gemeinsamen touristischen Vermarktung.

© Uberregionale Marketingaktivitaten erfolgen in enger Zusammenarbeit mit der TMBW (Kultursiiden, Weinsiiden), Regio Stuttgart und weiteren Partnern.

Kontinuierliche Aufgaben

e Auf- und Ausbau von Uberregionalen Kooperationen
- Enge Zusammenarbeit mit der ,WeinLeseLandschaft”
- Auf- und Ausbau Uberregionaler Vermarktungskooperationen
(z.B. ,Dichter-“ oder ,Literaturstadte®, Regio Stuttgart, TMBW)

Top-Projekte

e Umsetzung der neuen Markenprofilierung im Marketing
- Literatur als Leitthema in die Marketingmaterialien tbernehmen
- Moderne Aufbereitung des Marbach-Logos,
- hochwertige und kiinstlerische Gestaltung in on- & offline Medien
- Anpassung der Bildsprache (z.B. ,Vintage-Style“), Schrift (z.B.
Kalligraphie, Handlettering) und des Wordings

e Gestaltung eines hochwertigen Marbach-Magazins
- mit Geschichten aus Marbach, Vorstellung der Highlights,
Empfehlungen fur Gastronomie, Hotellerie & Shopping

e Markenprofilierung nach innen (Innenkampagne)
- Information der Partner & Blrger Uiber die neue Markenprofilierung
- Workshops fur Gastronomie, Handel zur Umsetzung der Marke
- Aufbau von Marbacher ,Markenbotschaftern®, die die Werte,
Geschichten und Besonderheiten transportieren und verkérpern

e Kontinuierliche Professionalisierung der Tourismusarbeit
- Ausbau/Professionalisierung des Beratungsangebots fir Gaste vor Ort
- RegelméRige Schulungen der Mitarbeiter zu verschiedenen Themen,
z.B. regionale Angebote, Wein-Angebote, Servicequalitat

Weitere Projektideen
e Bessere Abstimmung und Vernetzung zwischen den Akteuren: Stadt,
Stadtmarketing, Museen, Gastronomie (Offnungszeiten!), Hotellerie
o Werbe- und Vertriebsaktionen gezielt fir Literaturinteressierte, z.B.
- Kooperation mit Buchladen, evtl. Stand auf Buchmessen
- spezielle Fachprogramme fur literarisch Interessierte mit Infos an
Volkshochschulen, Kultur- und Kunstvereine etc.
- Entwicklung von Literatur- oder Wein-Lese-Pauschalen fir 1-3 Nachte
o Aufbereitung des Angebots in Paketen (z.B. 6h / 12h / 48h in Marbach) zur
Inspiration der Gaste flr einen langeren Aufenthalt
o Aufbau eines Storytellings mit Marbacher Geschichten
- Sammlung und Kommunikation typischer Marbacher Geschichten
- Marbacher Personlichkeiten in Szene setzen
- Aufbereiten in Printmedien/Digital und Einsatz bei der Pressearbeit
e Souvenirs und Themenhilfen
- Erstellung von speziellen Lese- und Buichertipps fur Marbach
- Lesezeichen oder Postkarten des DLA als Souvenir/Give-Away
- Schaffung einer Sympathiefigur (,Maskottchen®) passend zur Stadt
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Umsetzungsleitlinien

Die Umsetzungsleitlinien zeigen auf, welche wichtigen Aspekte in der Umsetzung berucksichtigt werden missen, um vom Wollen
ins Tun zu kommen. Ebenso werden wichtige Rahmenbedingungen aufgefuhrt, welche die Umsetzung des Konzeptes und der
Projekte beschleunigen oder erleichtern.

* Tourismusstrategie als ,,Roter Faden® und Teil der stadtischen Entwicklung betrachten
Im Rahmen dieser Marken- und Tourismusstrategie ist der Fokus auf den touristischen Blickwinkel gerichtet. Doch die Inhalte
zeigen, dass Kultur, (Innen-)Stadtentwicklung, Handel und ortliche Infrastrukturen bei der Querschnittsfunktion des Tourismus
schnell involviert sind. Es gilt daher, die im Strategieprozess gewonnen Erkenntnisse in andere Bereiche zu transportieren und
fur die entstandenen Projektideen zu werben. Entsprechend empfiehlt sich, im Gemeinderat und in der Verwaltung immer wieder
zu prifen, ob entsprechende MalRnahmen, Aktionen oder Investitionen zur definierten Positionierung und Strategie passen und
diese unterstitzen. Aktuell ist dies vor allem im Kontext der Sanierung und Neugestaltung der Ful3gangerzone relevant. Nur
wenn bei der gesamtstadtischen Entwicklung die Orientierung am Konzept erhalten bleibt, ist eine stringente und zielfihrende
Umsetzung maoglich.

- Stadt als Moderator und Treiber, Umsetzung als ,,Gemeinschaftsaufgabe“ und uber den ,,AK Stadtinszenierung“
Moderator und Treiber der touristischen Entwicklung in Marbach ist die Stadtverwaltung, in erster Linie mit dem Fachbereich
Touristik, im Auftrag des Gemeinderats. Doch wichtige Partner wie das Deutsche Literaturarchiv, die Museen der Innenstadt,
der Stadtinfoladen, der Stadtmarketingverein, die Weingartner, der Handel und samtliche Leistungstrager des Tourismus
mussen die Stadt intensiv bei der Umsetzung begleiten und unterstitzen, so z.B. durch den angeregten ,Jour Fixe Literatur®. Nur
im engen Dialog aller Beteiligten gelingt ein Schulterschluss fur die wichtigsten Projekte, wobei bei der Realisierung jeder
Partner seine Aufgabe wahrnehmen muss. Der ,Arbeitskreis Stadtinszenierung“ mit Beteiligten aus Touristik, Citymanagement,
Stadtmarketing und Bauamt ware neben dem Rat ein ideales Organ, um die weitere operative Umsetzung des Konzeptes zu
begleiten und zu sichern. Zentrale Koordinations- und Kommunikationsaufgaben zur Abstimmung zwischen allen Beteiligten
obliegen dem Fachbereich Tourismus in enger Kooperation mit dem Citymanagement.

* Regionale und Uberregionale Partnerschaften im Tourismus férdern
Trotz der Potenziale Marbachs und des starken Alleinstellungsmerkmals ,Literatur® sind fur eine erfolgreiche Vermarktung im
Tourismus Kooperationen und die damit erfolgende Bundelung der Krafte unerlasslich. Durch die enge Verknupfung zur TG
Marbach-Bottwartal und weitere starke Partner wie die Stuttgart Regio und die TMBW bieten sich Marbach Chancen und
Synergien, die als ,Einzelkdmpfer® nicht erreicht werden konnten. Entsprechend empfiehlt sich, diese Kooperationen in Zukunft

1 Weiter zu starken, Marbach als verlasslichen Partrﬁrewtai?wwwfﬂenge Abstimmung mit den Partnern zu intensivieren‘
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Umsetzungsleitlinien

Blrger, Betriebe und Beteiligte mit guter Kommunikation begeistern und Identitat schaffen

Die neue Tourismusstrategie Marbachs hat viel Charme und Potenzial. Erfolgreich wird sie jedoch nur, wenn die Blrger und
Anbieter sich mit der Positionierung und den Projekten identifizieren. Gerade durch das teils ambivalente Verhaltnis der
Marbacher zu Schiller ist eine offene und klare Kommunikation erforderlich. Uber regelméaRige Information zum Tourismus, eine
Innenmarketingkampagne und die Beteiligung der Birger an den touristischen Angeboten kann so ein starkes Bewusstsein fir
den Tourismus und die eigene Stadt und Identitat aufgebaut und gestarkt werden. Nicht zuletzt muss dabei immer wieder betont
werden, dass Tourismus nicht nur ein wichtiger Wirtschaftsfaktor ist und Einkommen schafft, sondern auch zur Lebens- und
Freizeitqualitat der Blrger beitragt.

Projektfokussierung und -priorisierung mit hdchstem Nutzen

Um eine mdglichst nutzenstiftende Umsetzung der Strategie zu sichern, sind Projekte nétig, welche verschiedene Aspekte der
Umsetzung berlcksichtigen. Dabei ist es fiir Marbach besonders wichtig, nicht mdglichst viele Projekte anzugehen, sondern die
Kraft auf diejenigen Projekte (max. 10) zu konzentrieren, welche den héchsten Nutzen bringen. Detaillierte Projekt-Steckbriefe
mit praktischen Beispielen bzw. Ideenentwirfen kdnnen helfen, auch Blrger, Rat und beteiligte fir die Projekte zu begeistern.
Nachfolgender Vorschlag fir eine Projektpriorisierung beruht auf der Berticksichtigung folgender Faktoren:

Projekte, die...

+ einen hohen Beitrag zu den Zielen und der Marke leisten
 viele verschiedene Interessen bertcksichtigen

» sowohl den Gasten als auch den Birgern zu Gute kommen
* von verschiedenen Partnern unterstutzt werden

* von Seiten der Verwaltung als umsetzbar eingestuft werden
» auf mehrere Themen einzahlen

» schnelle Erfolgserlebnisse ermdglichen

Der Projektpool als Erganzung zu den Top-Projekten in den Handlungsfeldern kann nach der Umsetzung der prioritaren
Projekte als Ideenspeicher genutzt werden, um in den nachsten Jahren neue Projekte und MaRnahmen abzuleiten. Es bleibt
dem AK Stadtinszenierung, dem Jour Fixe Literatur oder einzelnen Akteuren Uberlassen, sich bei freiwerdenden Ressourcen
oder veranderten Rahmenbedingungen schon friher der Umsetzung der Projekte aus dem Projektpool zu widmen oder neue
Projekte und ldeen zu erganzen.
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Schlussel- und Starterprojekte

In der Redaktionssitzung wurden mit allen Prozessteilnehmern die Top-Projekte nochmals diskutiert, bewertet und daraus die
Schlusselprojekte und Starterprojekte definiert.

& Schlisselprojekte haben eine hohe Wichtigkeit und sind strategische, oftmals grof3ere (auch Infrastruktur)-
Projekte, die Marbach fur die langfristige erfolgreiche Ausrichtung bendtigt.

< Starterprojekte sind oft kleinere Projekte, die schnell und einfach umzusetzen sind und kurzfristige Erfolge
aufweisen konnen. Starterprojekte sind ebenfalls Projekte, welche sich bereits in der Umsetzungsphase befinden.

Schlussel- und Starterprojekte sind diejenigen Projekte, die in den nachsten ein bis zwei Jahren mit hochster Prioritat bearbeitet
werden sollen. Gleichzeitig stellen sie den weiteren Umsetzungsplan fur das Marken- und Tourismuskonzept dar.

Die Bewertung der Projekte bei der Finalisierung des Marken- und Tourismuskonzeptes ergab 13 Schliissel- und/oder
Starterprojekte aus den insgesamt 20 Top-Projekten. Fir die im Fokus stehenden Projekte wurde gemeinsam die zeitliche
Umsetzungsmaglichkeit definiert und der Finanzierungsaufwand abgeschatzt. Fir die Projekte wurde ein konkreter
Ansprechpartner fir die Umsetzung als ,Projekttreiber benannt sowie weitere Projektdetails, -hilfen oder ein potenzielles
Projektteam besprochen.

Projektteams und Projektbeschreibungen zur Umsetzungsvorbereitung

Um groéRtmadgliche Transparenz zu schaffen, eine optimale Abstimmung mit dem Rat herbeizuftihren und die Umsetzung der
Projekte auf breite Schultern zu stellen, wird empfohlen, in einem nachsten Schritt konkrete Projekt-Steckbriefe zu erstellen und
Details zur Projektumsetzung zu vertiefen. Neben den bereits definierten Inhalten (Treiber, Team, erste Details) werden dabei
entsprechende Umsetzungsschritte, weitere vertiefende Details, Ausflihrungsideen, praktische Beispiele gesammelt und eine
erste Kostenschéatzung und Ideen zur Finanzierung geklart. Es empfiehlt sich, hierzu den geplanten Tourismusbeirat
einzubeziehen und eventuelle Projektteams aus Partnern, Beteiligten und Interessierten zu bilden.
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Schlussel-

und Starterprojekte

Schlussel-
Projekt Handlungsfeld Prioritat Zeitbedarf Kosten /Starter-
projekt
1 | Innovatives Park- und Mobilitdtskonzept ORI 10 hoch hoch k)
Infrastrukturen
2 | Verbindungsweg vom Neckar zur Altstadt ORI 10 mittel mittel
Infrastrukturen Ok
_Umsetzun_g der neuen Ma_rlfenproflllerung Marketing & .
3 | im Marketing und Modernisierung des T 9 kurz gering )
Organisation
Logos
e . Qualitat & . :
4 | Einheitliches Beschilderungssystem Infrastrukturen 9 mittel mittel 0
Willkommens-Portale an den Qualitit &
5 | Ankunftsorten der Besucher (Bahnhof, 9 mittel mittel an
. R Infrastrukturen DX
Schiffsanleger, Parkflachen)
6 Verbesserung dgr Aufenthaltsqualitat und Stadt & Kultur 9 mittel hoch :>
attraktive Inszenierung der Innenstadt

Prioritat: 1 niedrig bis 10 sehr hoch

* Umsetzung: kurz = bis 1 Jahr; mittel = 1-3 Jahre, lang = Gber 3 Jahre
» Finanzierung: niedrig = bis 10.000€, mittel = 10.000€ — 100.000€, hoch = tber 100.000€
« & Schlusselprojekte, @ Starterprojekte
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Schlussel- und Starterprojekte

Schlissel-
Projekt Handlungsfeld Prioritat Zeitbedarf Kosten /Starter-
projekt
7 | Wein-Lese-Lauben Markenumsetzung 8 mittel mittel Q
,Schiller Boulevard“ vom Neckar durch . .
8 | die Altstadt zur Schillerhthe Literatur ! A L -
9 Literatur in der Stadt inszenieren und Markenumsetzun 6 mittel erin
(6ffentlich) sichtbar machen g gering )
10 | Regional-Vinothek etablieren Natur & Genuss 6 kurz gering :>
Aufwertung und Belebung des - :
11 Burgplatesz und Schlosskellers Stadt & Kultur 6 mittel mittel 6
Markenprofilierung nach Innen Marketing & :
L (Innenkampagne) Organisation 2 Az gering :>
Gestaltung eines hochwertigen Marbach- Marketing & :
13 Magazins Organisation 4 Ll gering =

* Prioritat: 1 niedrig bis 10 sehr hoch

* Umsetzung: kurz = bis 1 Jahr; mittel = 1-3 Jahre, lang = Uber 3 Jahre

* Finanzierung: niedrig = bis 10.000€, mittel = 10.000€ — 100.000€, hoch = Gber 100.000€
« & Schlusselprojekte, @ Starterprojekte
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Schllussel- und Starterprojekte

Auf Basis der gewahlten Projekte und deren Inhalte werden aufgrund des Umfangs, der Komplexitat und Synergien zwischen den
einzelnen Ideen vier thematische Projektpakete zur Strukturierung gebildet.

Projektpaket 1: Wegeverbindungen und Mobilitat

1.1 Innovatives Park- und Mobilitatskonzept
1.2 Verbindungsweg vom Neckar zur Altstadt
1.3 Schiller-Boulevard

Projektpaket 3: Aufenthaltsqualitat Innenstadt

3.1 Verbesserung der Aufenthaltsqualitat und attraktive
Inszenierung der Innenstadt

3.2 Wein-Lese-Lauben

3.3 Literatur in der Stadt inszenieren und (6ffentlich)
sichtbar machen

3.4 Aufwertung und Belebung des Burgplatzes und
Schlosskellers

3.5 Regional-Vinothek etablieren

66 KOHL&PARTNER

Projektpaket 2: Besucherlenkung

2.1 Einheitliches Beschilderungssystem

2.2 Willkommens-Portale an den Ankunftsorten der
Besucher

Projektpaket 4: Marketing

4.1 Umsetzung der neuen Markenprofilierung im Marketing

4.2 Gestaltung eines hochwertigen Marbach-Magazins

4.3 Markenprofilierung nach innen (Innenkampagne)




Schlussel- und Starterprojekte

Projekttitel 1.1 Innovatives Park- und Mobilitatskonzept

Projekt- + Schaffung von ausreichend Parkmdglichkeiten auf3erhalb der Innenstadt, um das Verkehrsaufkommen zu reduzieren

beschreibung + Technisch innovative Méglichkeiten zur Anbindung von Parkraum und Neckar an die Innenstadt priifen, um vorhandene
Hindernisse wie Hohenunterschiede einfach zu iberwinden und den Transfer bereits zu einem Erlebnis zu machen.
Beispiele dafiir sind ein Schragaufzug oder Seilbahn

Konkrete + Entwicklung eines Verkehrskonzepts unter Berticksichtigung der gesamten Stadt

Mafnahmen / «  Priifung von innovativen Technologien und Kontaktaufnahme mit jeweiligen Anbietern
erste Schritte
» Orientierung an den weiteren Projekten aus dem Konzept ,Perspektiven Innenstadt” (Handlungsschwerpunkt B —

,Erreichbarkeit®)

* Man ist sich der Tragweite und GroR3e des Projekts bewusst, erachtet aber eine Priifung mit visionarem Blick und vor allem
in Kombination mit der Gartenschau als realistisch

Projekttitel 1.2 Verbindungsweg vom Neckar zur Altstadt

Projekt- » Schaffung eines interessant gestalteten Verbindungswegs zwischen Altstadt und Neckar zur Attraktivierung des Neckars
beschreibung als Freizeitraum

Weitere Hinweise

* Nutzung eines Leitthemas als Basis fir die Gestaltung, z.B. mit Bezug zu Wein, Literatur oder Marbacher Persénlichkeiten

» Prifung eines Wegeverlaufs entlang des Mihlwegs, um Gaste nicht entlang von verkehrsreichen StraRen zu fuihren

Konkrete + Definition des bevorzugten Wegeverlaufs und Prufung der Realisierbarkeit

Ma?”ghhm_et? / + Erfassung der Anforderungen an den Weg (z.B. gut auffindbar, barrierefrei/arm, beleuchtet, StraBeniibergange...)
erste Schritte
» Erfassung der notwendigen Arbeiten (Belagserneuerung, Beschilderung, Begriinung,...) und Einholung entsprechender

Angebote

» Konzeption der thematischen Gestaltung: Festlegung eines Themas, Definition der Inhalte, Umsetzungsplanung - die
gestalterische Umsetzung sollte sich dabei am neuen Beschilderungssystem orientieren (s. Projekt 2.1)
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Schlussel- und Starterprojekte

Projekttitel 1.3 Schiller-Boulevard (Arbeitstitel!)

Projekt- ¢
beschreibung

Konkrete
MaRnahmen / .
erste Schritte

Weitere Hinweise

Quelle: Kohl & Partner,
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Attraktivierung des Verbindungsweges zwischen Altstadt und Schillerhéhe, nach Méglichkeit unter Einbindung des
Bahnhofs, um Gasten den Besuch des jeweils anderen Raums schmackhaft zu machen und zu erleichtern

Nutzung eines Schiller-Gedichts oder des Themas ,erste Satze der Weltliteratur” als verbindendes Element: Der
Spazierganger folgt den Textstlicken entlang des Weges und erschlieRt somit die Schiller- und Literaturstadt

Konzeption des gesamten Wegeverlaufs erstellen und Festlegung der Standorte der ,Stationen® und der jeweiligen Inhalte
Festlegung der optischen Elemente: Als Stelen, Silhouetten, in den Boden eingelassen,...

Umsetzung des Wegeteils durch die Innenstadt im Rahmen der Sanierung und Neugestaltung der Ful3gangerzone, auch
wenn dieses nicht Beginn oder Ende des Weges ist.

Evtl. als Ausschreibung fir einen Kinstler-Wettbewerb nutzen




Schlussel- und Starterprojekte

Projekttitel 2.1 Einheitliches Beschilderungssystem

Projekt-

beschreibung .

Konkrete

Malnahmen /
erste Schritte

Weitere Hinweise
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Vereinheitlichung der Beschilderung zur Besucherlenkung und —information innerhalb der gesamten Stadt
Gestaltung in Anlehnung an die neue Markenprofilierung (s. Projekt 4.1) mit Elementen wie z.B. Kalligraphie, Zitate, Biicher

Kombination analoger Elemente (z.B. Plakate, Hinweisschilder, Stadtplane) und digitaler Elemente (z.B. QR-Codes,
Monitore mit aktuellen Informationen zu Veranstaltungen, Ausstellungen, etc.)

Bedarfserhebung:

Welche Schilder werden benétigt? Z.B. Wegweiser, Stadtplane, Informationstafeln

Was sind die Anforderungen an die digitalen Elemente? Welche Varianten gibt es hier?

An welchen Standorten werden die Schilder und Informationsstellen benétigt? (siehe ,Perspektiven Innenstadt®, S. 114)
- Entwicklung eines Gesamtkonzepts fiir die gesamte Stadt mit moglichen Wegeverlaufen und Bedarfen, unter
Berticksichtigung der weiteren Wege- und Gestaltungsprojekte (Projekte 1.2, 1.3, 2.2,)

Entwurf des Designs (Farbschema, Logo, Stil) oder Beauftragung eines Grafikers

Sukzessiver Ausbau / Austausch der Beschilderung

Die Entscheidung zur Gartenschau sollte dafiir abgewartet und in die Uberlegungen einbezogen werden: Wenn Marbach
und Benningen den Zuschlag bekommen, wird dann ein neues Beschilderungssystem notwendig? Was miisste dabei
berlcksichtigt werden?

Nach Maglichkeit kbnnen erste Teile des Projekts bereits in den Prozess der Sanierung und Neugestaltung der
FuRgéangerzone eingebracht werden

il

e~ REMSTAL

%.) GARTENSCHAU

2019

Dorfblick
Rundweg 4




Schlussel- und Starterprojekte

Projekttitel 2.2 Willkommens-Portale an den Ankunftsorten der Besucher (Bahnhof, Schiffsanleger, Parkflachen)
Projekt- » Attraktive und einladende Gestaltung der gangigen Ankunftsorte der Besucher als ,Willkommens-Portale®, um Gaste
beschreibung neugierig auf die Stadt zu machen. Dabei sollte direkt die Vielfalt, die Marbach zu bieten hat, offensichtlich werden, z.B. in

Form von Zitaten mit Marbach-Bezug, Wein-Lese-Lauben, 0.a.

* Angedachte Standorte sind der Bahnhof, der Schiffsanleger sowie Parkflachen. Weitere mogliche Standorte kénnten
Radwege mit Abzweigung zur Stadt sein.

» Erganzend zu asthetischen Elementen wird Wert auf die Information und Lenkung der Gaste gelegt (s. Projekt 2.1)
Konkrete + Definition der Standorte fir die Willkommens-Portale
Mafnahmen /  Festlegung der benétigten Elemente fiir Gestaltung und Information
erste Schritte . ) ) )

» Entwurf des Designs (Farbschema, Logo, Stil) oder Beauftragung eines Grafikers

» Sukzessiver Aufbau der Portale, ggf. Zusammenarbeit mit regionalen Handwerkern prifen
Weitere Hinweise ° Die Gestaltung ist der neuen Markenprofilierung anzupassen

» Auch hier sollte die Moglichkeit der Gartenschau mitbedacht werden
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Schlussel- und Starterprojekte

Projekttitel

Projekt-
beschreibung

Konkrete
Mafnahmen /
erste Schritte

Projekttitel 3.2 Wein-Lese-Lauben (Arbeitstitel)

Projekt-
beschreibung

Konkrete
MaRnahmen /
erste Schritte

3.1 Verbesserung der Aufenthaltsqualitat und attraktive Inszenierung der Innenstadt

Attraktivierung der FulRgangerzone und des Géckelhof mit Gestaltungs- und Aufmerksamkeits-Elementen wie Pflasterung,
Begriinung, Wasserlaufe/Brunnen, Stelen, unter Berlicksichtigung der Themen Literatur und Wein

Schaffung von Sitzgelegenheiten, Ruhebereichen, Spielbereichen, Verweilplatzen (z.B. Wein-Lese-Lauben, s. Projekt 3.2)

Laufende Abstimmung mit den beteiligten aus dem Prozess der Sanierung und Neugestaltung der Ful3géngerzone und
entsprechende Einspeisung bestehender (Gestaltungs-)ldeen aus diesem Prozess, in Kombination mit den Details aus
dem Konzept ,Perspektiven Innenstadt®

Gemdtliche Verweilplatze, die zum Lesen und geniefRen einladen und dabei optisch
zwei der zentralen Themen Marbachs verbinden: Wein und Literatur.

Gestaltung als bequeme Sitzplatze fur 2-3 Personen, Umrahmung mit Weinmotiven
oder Weinreben, aus regionalen/naturnahen Materialien und Ausstattung mit einem
Bucherschrank

Aufstellen an verschiedenen Platzen in der Altstadt, auf der Schillerhéhe, am
Neckar, an Aussichtspunkten

Entwurf fir die Wein-Lese-Lauben erstellen
Definition der Standorte fir die Wein-Lese-Lauben

Angebote fir die Realisierung einholen

Erste Umsetzung im Rahmen der Sanierung und Neugestaltung der
FuRgangerzone (Abstimmung bereits erfolgt)
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Schlussel- und Starterprojekte

Projekttitel 3.3 Literatur in der Stadt inszenieren und (6ffentlich) sichtbar machen
Projekt- + Literatur soll als Leitthema in Marbach prasent gemacht werden, um die Positionierung als ,Literaturstadt® zu verdeutlichen
beschreibung und auf verschiedenen Ebenen einen Zugang zu dem Thema ,Literatur zu ermdglichen. Gleichzeitig wird dadurch das

Stadtbild attraktiviert.

» Die daraus resultierenden Elemente sollen daftir genutzt werden, um auch andere Themen der Stadt (Wein, Altstadt, Natur,
Personlichkeiten) zu prasentieren.

* Anregungen fir die Umsetzung:
- Zitate und Gedichte in Schaufenstern, auf Fahnen, an Hausern, im Stadtbild oder der Landschaft
- Grol3e Biicher als Wahrzeichen in und um Marbach aufstellen
- Offentliche Biicherschréanke an verschiedenen Stellen aufstellen
- in den Betrieben durch Lese-Ecken, kleine Veranstaltungen,...

Konkrete « Sammlung von konkreten Ideen und Auswahl erster, leicht umsetzbarer Punkte in den definierten Arbeitsgruppen

Ma?”ghhmi? / + Information an die Betriebe und Aufzeigen von Beteiligungsmoglichkeiten (Umsetzungs-Workshops)
erste Schritte
» Umsetzung von Projekten an o6ffentlichen Stellen durch die Stadtverwaltung

Weitere Hinweise °© Weitere Ideen zur Umsetzung finden sich in der Projektubersicht des Handlungsfelds ,Literatur®

» Beispielprojekt fur Partizipation: Sternenpfad Bad Homburg

R
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Schlussel- und Starterprojekte

Projekt-
beschreibung

Konkrete
MalRnahmen /
erste Schritte

Etablierung von Burgplatz und Schlosskeller zum zentralen Veranstaltungsort in der Marbacher Innenstadt, um damit zur
Belebung dieser beizutragen
Abfrage von Anforderungen an Veranstaltungslocations bei Vereinen und Kulturschaffenden

Entwicklung realisierbarer Veranstaltungskonzepte fur die beiden Locations, z.B. Open-Air-Kino, Theater, Konzerte,
Markte, temporare Konzepte wie ein Stadtstrand,...

Prufung von Méglichkeiten fur ein (moglichst dauerhaftes) Gastronomiekonzept auf dem Burgplatz

Prufung der Erweiterungsmoglichkeiten des Schlosskellers fiir groRere Veranstaltungen

Projekttitel 3.5 Regional-Vinothek etablieren

Projekt-
beschreibung

Konkrete
Malnahmen /
erste Schritte

Weitere Hinweise
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Einrichtung einer Vinothek mit Marbacher und Bottwartaler Weinen, um das Thema ,Wein“ in der Innenstadt prasenter zu
machen. Hierbei ist eine Kombination mit dem Thema Literatur (z.B. Wein-Lesungen, Lese-Ecke,...) denkbar.

Als ,Testlauf* soll eine Pop-Up-Vinothek eroffnet werden.

Abstimmung mit den Bottwartaler Weingartnern hinsichtlich Interesse und gemeinsamer Umsetzung des Konzepts
Suche nach entsprechenden Gewerbeflachen, auf denen ein Pop-Up-Konzept realisierbar ist
Klarung der Konditionen hinsichtlich finanzieller und zeitlicher Beteiligung an der Vinothek

Die Realisierung eines Pop-Up-Store bietet die Mdglichkeit, diesen zu testen und nach Mdglichkeit dauerhaft in der Stadt
zu etablieren. Dadurch kann ein Beitrag zur Reduzierung von Leerstand und zur Belebung der Innenstadt geleistet werden.
AuRerdem kénnen so kleine, regionale Produzenten und Anbieter geférdert werden.

Als erste, einfache Umsetzung kann ein Regional-Automat mit den lokalen Weinen aufgestellt werden
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Schlussel- und Starterprojekte

Projekt- » Als Basis fur den zuktinftigen (touristischen) AuRenauftritt der Stadt wird die neue Marke in ein einheitliches, modernes
beschreibung Design lbertragen, welches fiir alle Marketing-Materialien, aber auch fiir die Gestaltung von Inszenierungselementen in der
Stadt tibernommen wird.

Konkrete »  Sammlung erster Ideen zur zukiinftigen Gestaltung Marbachs, z.B. hinsichtlich Farbwabhl, Bildsprache, Schrift, Wording

Mafnahmen / « Modernisierung / Neugestaltung des Marbach-Logos
erste Schritte
- Die Unterstiitzung einer externen Agentur zur Ideenfindung und grafischen Umsetzung wird empfohlen

* Anpassung des Designs in allen Produkten und Angeboten

Weitere Hinweise °* Dieses Projekt sollte mit oberster Prioritat angegangen werden, da dies die Basis fur die Umsetzung vieler weiterer Projekte
ist, die von einheitlichen Gestaltungsgrundlagen abhéangen, um ein konsistentes Bild Marbachs zu erhalten.

Projekttitel 4.2 Gestaltung eines hochwertigen Marbach-Magazins

Projekt- + Herausgabe eines Magazins als touristisches Werbemittel mit Geschichten und Empfehlungen aus Marbach
beschreibung

Konkrete » Festlegung der Themen, die behandelt werden sollen
Mafnahmen / + Einbindung der Leistungstrager durch Zulieferung von Inhalten
erste Schritte _

* Recherche und Aufbereitung

» Grafische Gestaltung und Druck
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Schlussel- und Starterprojekte

Projekt-
beschreibung

Konkrete
Malnahmen /
erste Schritte

Weitere Hinweise

75

Um auch die Marbacher Birger und Betriebe fir die neue Markenprofilierung und Ausrichtung zu gewinnen, soll auch
innerhalb der Stadt dariber informiert werden

Information Uber das Marken- und Tourismuskonzept nach dessen Verabschiedung
Veroffentlichung des Konzepts auf der stadtischen Website
Personliche Information der Betriebe Uber die Inhalte und Méglichkeiten zur Beteiligung

Veranstaltung gemeinsamer Workshops zur Ausarbeitung und Konkretisierung der Ideen und zur Férderung der
Umsetzung in den Betrieben

Jeder Teilnehmer der Steuerungsgruppe wirbt im Rahmen seiner Aufgaben und Tatigkeiten fir die Inhalte des Konzepts

Hinweis auf das Konzept sobald Projekte umgesetzt werden, um einen positiven Bezug herzustellen. Dabei verdeutlichen,
dass auch Birger von diesen Projekten profitieren.
Weitere Ideen zur Umsetzung finden sich in der Projektiibersicht des Handlungsfelds ,Literatur*
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Umsetzungsplan/nachste Schritte

Phase 2

Projektentwicklung und
—beschliisse

Starterprojekte

Jahr 2021

Phase 3 * Umsetzung der
Tourismusstrategie mit Partnern
I_-anende . » Dauerhafte Umsetzung
Strategieumsetzung mit Schlussel- und Starterprojekte
Partnern nach Prioritatenliste

+ Laufende Uberpriifung
Projektliste, evtl. neue Projekte,

ab 2022 evtIJ. neue Bewertung J

Etablierung des AK Stadtinszenierung und des
Jour Fixe Literatur, evtl. weiterer Arbeitsgruppen
Projekt-Workshops zu einzelnen ausgewahlten
SchlUsselprojekten mit Projektpartnern

(z.B. Belebung Burgplatz, Inszenierung Literatur)
Entwicklung der Projekte mit konkreten Inhalten,
Beispielen, Meilensteinen, Finanzierung
Diskussion/Einholung der Beschliisse fur Projekt
bzw. Abstimmung mit umsetzenden Partnern
Umsetzung weiterer Starterprojekte

(0]

Phase 1 .

Beschlisse * Vorstellung in weiteren Gremien (Stadtmarketing, Tourismus-/
Klarung Starterprojekte Vermieterversammlung, Vereinen etc.)
* Einspeisung der entwickelten Ideen in den Prozess der
1. Quartal 2021 Sanierung und Neugestaltung der Ful3gangerzone

* Vorstellung des Marken- und Tourismuskonzept im Gemeinderat

Beschluss Konzept und Umsetzungsbudget im Gemeinderat,
evtl. auch erster Starterprojekte

Konzeptkommunikation «  Verdffentlichung Konzept auf stadtischer Webseite

* Umsetzung der neuen Markenprofilierung in der Kommunikation
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Auf einen Blick

Insgesamt ist der (Ubernachtungs-) Tourismus in Marbach am Neckar in den vergangenen Jahren stagniert, wahrend andere Orte
in der ndheren Umgebung deutliche Zuwachse verzeichnen kénnen. Beliebt ist Marbach jedoch vor allem — auch durch die gute
Anbindung — als Tagesausflugsziel oder als Zwischenstopp auf einem der Radwege. Insgesamt wird der Tourismus eher auf der
Schillerhéhe als in der Stadt wahrgenommen. Nichtsdestotrotz sind die Betriebe bisher mit ihrer Auslastung weitgehend zufrieden.

Bekanntheit geniel3t Marbach vor allem — in gewissen Kreisen sogar international — als Geburtsort Friedrich Schillers sowie als
Standort des Deutschen Literaturarchivs. Doch auch die Umgebung sowie die historische Innenstadt bieten eine Bandbreite an
Anziehungspunkten. Besonders hervorzuheben sind dabei die Museen in der Innenstadt Marbachs, die Uberregionalen Radwege
sowie Angebote zum Thema Wein. Entsprechend gut werden die Potenziale fir die weitere touristische Entwicklung eingeschatzt.

Trotz der Bekanntheit Marbachs ist die Konkurrenz grof3 — einerseits durch starke Player wie Heilbronn, Stuttgart oder Ludwigsburg
im Umfeld als auch durch andere Stadte mit Bezug zu Literatur, wie z.B. Weimar. Fur eine erfolgreiche Vermarktung sind eine klare
Positionierung mit attraktiven Angeboten — auch fur einen langeren Aufenthalt — sowie starke Kooperationspartner wie die
Tourismusgemeinschaft Marbach-Bottwartal und Regio Stuttgart Marketing- und Tourismus GmbH unerlasslich.

Ausgehend von den Starken und Alleinstellungsmerkmalen Marbachs sowie den herausgearbeiteten Potenzialen wurde eine
Positionierung abgeleitet, bei welcher das Thema Literatur im Zentrum steht, jedoch stark mit den weiteren Themensaulen ,Stadt &
Kultur® sowie ,Natur & Genuss* verwoben wird. Der Begriff der ,Schillerstadt® soll dabei weiterhin aufgrund der Bekanntheit
verwendet werden, auch wenn das Angebot in Marbach breiter aufgestellt werden soll. Dabei kann Marbach mit dem Bild der
Lespritreichen Kleinstadt®, die Hochkultur und Genuss bietet, kokettieren.

Der strategische Ansatz ist dabei, Literatur als leitendes Element in den drei Erlebnisrdumen Innenstadt, Schillerhéhe und
Natur/Neckar spir- und sichtbar zu machen und die Literatur so einzusetzen, dass sie zum Verweilen und Geniel3en einladt (z.B.
Wein-Lese-Lauben), aber auch auf andere Highlights der Stadt verweist und Neugier fir diese weckt. Wichtige Projekte ist vor allem
die attraktive und einladende Gestaltung der verschiedenen Raume, was sich in den Top Projekten widerspiegelt. Diese umfassen
die Steigerung der Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt, eine einheitliche Beschilderung zur Lenkung und Information der Besucher
sowie die Attraktivierung der Verbindungswege zwischen den drei Raumen. Weitere Leitprojekte fur die Tourismusentwicklung
Marbachs sind die Etablierung einer Regional-Vinothek, die Aufwertung des Burgplatzes sowie die Umsetzung der neuen
Profilierung im Tourismusmarketing, unter anderem durch ein Marbach-Magazin, gestutzt durch eine Innenkampagne. Durch
letzteres soll aktiv um Unterstiitzung fiir das Konzept geworben werden, um eine kollektive Umsetzung auf stadtischer,
unternehmerischer und gesellschaftlicher Ebene zu sichern.

78 KOHL&PARTNER 28]



Nichts i1st so hoch, wonach
der Starke nicht Befugnis hat,
die Lelter anzusetzen.

[Friedrich Schiller]



o
KOHL&PARTNER

HOTEL UND TOURISMUS CONSULTING

Gemeinsam erfolgreich
Besten Dank!

Kohl & Partner Stuttgart
Auf der Hohe 42

73529 Schwébisch Gmiind
Tel. 07171/947 7011
Fax 07171/9 47 70 14

Dezember 2020 _ _
E-Mail: stuttgart@kohl-int.com
www.kohl.at

Alexander Seiz Lena Helleisz

© 2020 Kohl & Partner, www.kohl.at, Alle Rechte vorbehalten.
Rechte der Veréffentlichung, Ubersetzung, Speicherung auf elektronischen Medien usw. benétigen die schriftliche

Genehmigung von Kohl & Partner.




