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Bad Liebenstein ist bis 2035 DAS Heilbad und die
Stadt fiirs Herz. In strategischen Geschaftsfeldern
werden die Zielgruppen mit passgenauen Angeboten
angesprochen. Darauf richten wir uns aus und entwi-
ckeln Tourismus und Stadt konsequent weiter.
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1. EinfGhrung
Fiir Bad Liebenstein, erstes Heilbad Thiiringens und groRter Rehabilitationsstandort mit drei Kliniken,
wurde im Jahr 2019 die letzte und aktuelle Strategie erarbeitet — das Konzept , Heilbad 2030“.

Diese Fortschreibung blickt weiter in die Zukunft und dient mehreren Zwecken:

e Evaluation der Strategie ,,Heilbad 2030

e Einbindung des Leitbildes und der Markenkernwerte

e Ableitung von zukunftsfahigen Geschaftsfeldern

e Betrachtung und Einbindung aktueller und langfristiger Trends und Entwicklungen, die auf den
Ort, das Umfeld sowie gesamtgesellschaftlich Einfluss nehmen und Beriicksichtigung finden
sollten

e Erarbeitung von Leitlinien, um fur Entwicklungen in Zukunft anpassungs- und innovationsfahi-
ger, flexibel und reaktionsschnell zu sein

e Ableitung von Handlungsempfehlungen zur Umsetzung Leitbild und Strategie

Mit neuen gesamtgesellschaftlichen Herausforderungen und Anspriichen, Trends und Entwicklungen
gehen Veranderungen der Branchen Tourismus und Gesundheit einher, die flr die Zukunft mitgedacht
und beriicksichtigt werden sollten.

Das Management von Destinationen erweist sich zunehmend als bedeutsam fiir die Lebensraument-
wicklung. Investitionen in Tourismus, Infrastrukturentwicklung, Aktiv- und Kulturangebote wirken
ebenso auf die Bevolkerung, erhéhen die Lebensqualitdat und Attraktivitat. Gleichzeitig machen sich
Probleme wie Besucherandrang, Parkraumknappheit oder Verknappung und Umnutzungen von Wohn-
raum zu Ferienquartieren bemerkbar. Die gegenseitigen positiven Wechselwirkungen missen ebenso
bedacht und gemanagt werden wie negative Auswirkungen bericksichtigt — auch um die Bevolkerung
mitzunehmen auf einem Weg touristischen Wachstums.
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Project M und TMWWDG Herz"
Seit 2019 Entwicklungen Ab 2021
Infrastruktur, gesundheitsbezogene
Investitionen Profilierung als interner

Prozess



2. Analyse

2.1. Heilbad 2030
Das Tourismus- und Kurortentwicklungskonzept ,Heilbad 2030“ wurde 2019 durch die Beratungsagen-
tur Project M gemeinsam mit der Tourist-Information und Vertretern der unterschiedlichen Bereiche
wie Hotellerie, Gastronomie, Kliniken, Kultur und Verwaltung erarbeitet.

Nachdem seit 1999/2000 keine Analyse und aktive Entwicklungsarbeit stattgefunden hatte, wurde fur
dieses Konzept der Abgleich mit den (ibergeordneten Strategien der Thiringer Tourismus GmbH sowie
dem Regionalverbund Thiringer Wald durchgefiihrt.

Eine grundhafte Analyse der touristischen Zahlen, der lokalen Strukturen und angebotsseitigen Voraus-
setzungen sowie der Abgleich mit Marktentwicklungen und Erfordernissen flossen in die SWOT-Analyse
ein, die die Basis fir die Strategie bildete.

Zentrales Thema bildet die Gesundheit, verbunden mit den beiden umrahmenden Themen Natur und
Kultur. Diese Gewichtung ergab sich aus der Historie als erstes Heilbad Thiringens, der herausragenden
Gesundheitskompetenz der drei Rehabilitationskliniken am Standort und dem positiven Heilbad-
Image.

Als Standort fiir gesunde Lebensfiihrung bildet Gesundheit zukunftig den
Kern, eingebettet in die umliegende Natur und Bad Liebensteiner Tradition
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Der strategische Entwicklungsfokus wurde entsprechend auf die Gesundheit gerichtet.

Il Bad Liebenstein positioniert sich kunftig als der fihrende Standort fir
gesunde Lebensfiihrung in Thiringen

Wertschopfung | Lebens- und Standortqualitat | Lebendige Entwicklung

In 2030 ist Bad Liebenstein der fuhrende (Tourismus-) Standort fur gesunde

Vision Lebensfuhrung in Tharingen.

Gastfreundlichkeit | Herzlichkeit | Offenheit | Einigkeit | Qualitat | als Basiswerte

Strategie
by

. Entwicklung effizienter Organisations- und Finanzierungsstrukturen
Ubergeordnete . Gezielte Entwicklung der (gesundheits-)touristischen Infrastruktur
Ziele . Gezielte Entwicklung profilbezogener (gesundheits-)touristischer Produkte
Gezielte Vermarktung des Profils an die ausgewahlten Zielgruppen

Analog der Landes- und Destinationsstrategie erfolgte die Zielgruppensegmentierung innerhalb der Si-
nus-Milieus und mit Fokus auf das sozialokologische und das liberal-intellektuelle Milieu.



In verschiedenen Handlungsfeldern wurden MaRnahmen zur Umsetzung herausgearbeitet, um struk-
turelle Schwachen anzugehen, Angebot und Qualitat zu verbessern und die Wahrnehmung durch die
Zielgruppen zu erhéhen. Die nicht klar genug herausgearbeitete Profilierung wurde im Rahmen des
Leitbildprozesses nachgearbeitet.

2.2 ift Studie ,Thiringens Heilbdder und Kurorte”
Im Auftrag des Thiringer Ministeriums fir Wirtschaft, Wissenschaft und Digitale Gesellschaft
TMWWDG in Zusammenarbeit mit dem Thiringer Heilbaderverband wurde ab 2020 durch das Institut
fiir Freizeit und Tourismus ift eine Studie der Thiringer Heilbdader und Kurorte erarbeitet. Diese bein-
haltete Ortsprofile, die Analyse der Starken und Schwachen mit Blick auf das gesundheitstouristische
Profil und entsprechende Entwicklungs- und Handlungsempfehlungen.

Allen Orten fehlte die klare Profilierung, touristisch wie gesundheitsbezogen. Im Wettbewerb der 350
Kur- und Heilbader allein auf dem deutschen Gesundheitsmarkt ist eine klare Herausarbeitung des ge-
sundheitsbezogenen Profils von enormer Bedeutung.

In der Analyse der Infrastruktur, Angebotsstruktur und Qualitdt mit dem Fokus Gesundheitsurlaub/
Kuraufenthalte finden sich Ubereinstimmungen mit dem ,Heilbad 2030“ von Project M, die Handlungs-
empfehlungen sind spezifischer auf den Gesundheitstourismus ausgerichtet.

Bad Liebenstein ist pradestiniert, sich als historisches Bad in neuem
Gewand modern, aufgeschlossen und lebensnah als Ankerpunkt flr
gesunde Lebensfuhrung und Benchmark in Tharingen zu positionieren.

2.3. Profilierung aus der Geschichte — Indikation und Therapie
In Folge der ift-Studie wurde das Thema Indikation in den Fokus genommen und das Profil Bad Lieben-
steins im Gesundheitsbereich herausgearbeitet: Herz-Kreislauf-Erkrankungen, umfassend chronische
Erkrankungen wie Diabetes, Durchblutungsstorungen, Krampfadern, Herzinsuffizient und koronare
Herzerkrankungen sowie akute Vorfdlle wie Herzinfarkt oder Schlaganfall.

Diese Profilierung ist historisch bedingt und begriindet: Das um 1600 entdeckte und erschlossene Bad
Liebensteiner Heilwasser hat aufgrund seiner hohen Kohlensaure-Konzentration positive Wirkungen
bei Bluthochdruck, Durchblutungsstérungen, arteriellen Verschlusskrankheiten und Herz-Kreislauf-Er-
krankungen.

Ca. 1850 errichtete Dr. Martiny eine Kaltwasserheilanstalt, deren Anwendungsschwerpunkte Durchblu-
tungs- und Kreislaufstérungen, Stress sowie Erkrankungen des Immunsystems bildeten. Heilwasser-Ba-
der im Rahmen der Kuraufenthalte und Kaltwasserbehandlungen dienten der Behandlung von Herz-
Kreislauferkrankungen, Durchblutungsstérungen und verwandter Leiden und machten das Heilbad als
Herz-Heilbad bekannt. Durch Pravention und Prophylaxe kdnnen Ursachen und Vorerkrankungen ge-
zielt behandelt werden. Dazu gehoren Stress, Schlafmangel, Bluthochdruck oder Blutdruckschwankun-
gen, Fehlernahrung und Diabetes, Bewegungsmangel, Kurzatmigkeit und ein insgesamt geschwachtes
Immunsystem.

In der Kombination ergdnzen sich die beiden ortlichen Heilmittel Heilwasser und Kneipp in der Herz-
Kreislauf-Behandlung, umin der Pravention und Therapie nachweislich Erfolge zu erzielen. Fiir die kiinf-
tige Entwicklung spielt der ganzheitliche therapeutische Ansatz und die Verbindung aus Schulmedizin
und Naturmedizin, basierend auf dem Heilwasser in Verbindung mit den flinf Sdulen Kneipps, eine ganz
erhebliche Rolle.



3. Strategische Ausrichtung

3.1. Markenleitbild Bad Liebenstein
Seit 2020 wurde in einem internen Markenprozess die Frage bearbeitet, was Bad Liebenstein im We-
senskern ausmacht und wie Stadt und Heilbad ihre Bedeutung fiir die Zukunft wiedergewinnen und
zukunftsfahig aufbauen.

Dabei richtete sich der Blick nach innen auf natiirliche und kulturelle Gegebenheiten, soziokulturelle
Entwicklung, Historie und Bedeutung. In der AuRensicht wurden Wertigkeit und Bedeutung, Mehrwert
und ,,Nutzen“ des Heilbades fiir Bevolkerung, Gaste und Kurpatienten betrachtet. Im Rahmen des Pro-
zesses wurde das folgende Leitbild erarbeitet und bildet nun die Grundlage:

3.1.1. Nr. 1 Positionierung
Bad Liebenstein ist gut flirs Herz. Bis 2035 ist Bad Liebenstein der Ort in Deutschland, der am besten
ist fuirs Herz.

3.1.2. Markenkern & Kernwerte, Ein-Wort-Wert
Diese Nr. 1 Positionierung driickt sich in drei Markenkernwerten aus:

1. Naturverliebt
Der Naturraum in und um Bad Liebenstein wird geschatzt und gepflegt, er pragt das Wesen
und den Wert der Stadt durch natrliche Idylle und ausgedehnte und liebevoll gestaltete Park-
anlagen. Der Aufenthalt und die Nutzung dieser Naturraume und Parkanlagen wirkt beruhi-
gend, entspannend und tragt zur Reduzierung von Stress und Negativgefiihlen bei. Konkrete
Aktiv- und Entspannungsangebote in der Natur verbinden diese positive herzgesunde Wirkung
des Naturraums mit dem Genusserlebnis.
Zudem bildet die Natur seit Jahrhunderten eine Grundlage fiir die Entwicklung der Stadt — das
Heilwasser, die Quellen und Bachlaufe, die Walder, die Materialvorkommen unter der Erde, die
gute Luft. Die Prozesse und Konzeptionen der vergangenen Jahre brachten das wieder starker
ins Bewusstsein und fihrten dazu, dass der Fokus auf unsere wertvolle Naturkulisse gescharft
wurde. Dies findet Ausdruck in einem besonderen Gewicht auf dsthetische Gestaltungen,
kleine Details sowie in der Vermittlung des Urspriinglichen und besonderen Tipps flir Naturer-
lebnisse.

2. Herzensgut
Dieser sehr emotionale Begriff spiegelt zwei wesentliche Qualitdten wider. Zum einen die ge-
sundheitliche Kompetenz des Heilbades: unser Heilwasser hat elementar dazu beigetragen,
dass Bad Liebenstein lange Zeit als Herzheilbad bekannt und gelobt wurde. Auch die Wasseran-
wendungen, die seit Mitte des 19. Jahrhunderts zum Einsatz kamen, sind insbesondere fiir das
Herz-Kreislauf-System medizinisch geeignet. Diese lange Tradition und hohe Kompetenz, die
durch drei ausgezeichnete Reha-Kliniken getragen wird, bringen wir in die Zukunft. Zum ande-
ren bezieht sich dieser Begriff auf die Beziehungsqualitdat, den Umgang untereinander sowie
mit den Gasten und Patienten. Wir leben die Zuverlassigkeit, Sorgfalt, Sicherheit, das Vertrauen
und den Komfortgedanken, der in diesem Begriff mitschwingt. Qualitat driickt sich dabei nicht
allein in Ausstattungsmerkmalen aus, sondern auch in den Angeboten, der Stadtplanung und
Gestaltung sowie Service- und Komfortmerkmalen.

3. Kulturgepragt
Die Geschichte und Entwicklung des Heilbades selbst sowie des historisch verbundenen
Schlossparks Altenstein ist vor allem gepragt durch die gestalterische Hand der Meininger Her-
z6ge. Dieses anspruchsvolle Erbe schafft die Moglichkeit, ein kulturelles Zentrum im landlichen
Raum zu sein. Die kulturellen Angebote sorgen fiir Zerstreuung und Erheiterung, Veranstaltun-
gen schaffen Verbundenheit zwischen Einheimischen und Gasten und bringen damit neben
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Vergniigen ein herzliches Gefiihl. Traditionen pragen vor allem die Ortsteile, diese gilt es durch
Inwertsetzung in die Zukunft zu bringen, um dadurch neue Bedeutung in die Orte zu bringen
und die Identifikation zu starken.

Ein wesentlicher Faktor ist die kiinftige Ausgestaltung kultureller Angebote oder baulichen Ent-
wicklungen — in Planungen und Ausgestaltungen wird die physische und psychische Wirkung
starker Bericksichtigung finden, um eine moglichst positive Wirkung zu erzielen.

Diese Attribute missen direkt mit Bad Liebenstein in Verbindung gebracht werden, teils dafiir auch
bewusst in den Fokus gerlickt, um sie zu positiven Klischees zu entwickeln.

Der Ein-Wort-Wert, der sich in allen Facetten wiederfinden soll, lautet Herz. Wie ein roter Faden soll
sich das Herz durch die Stadt und ihre Ortsteile ziehen und immer wieder sicht- und spurbar sein. In
diesem Sinne kann es zum Beispiel flr herzliche Bewohner und Gastgeber, beherztes Miteinander vor
Ort, herzgesunde Angebote, herzerfrischende Kultur, das Herz als Form im Stadtbild, stehen.

3.1.3. Spitzenleistung
Als Gberregionale Spitzenleistung soll die besondere Fahigkeit Bad Liebensteins wahrgenommen wer-
den, Herzens- und Herzgesundheitsthemen, Stressreduzierung und Entspannung und ein ganzheitlich
angenehmes Wohlbefinden und herzliche Beziehungen zu erleben.

3.1.4. Gdsteklientel und deren Bedlirfnisse

Das Gasteklientel, das postmaterielle Milieu, besitzt ein Sinn fiirs Detail und die Freude an kleinen
Uberraschungen und besonderen Momenten. Als aufmerksame Entdecker suchen sie das Urspriingli-
che, Authentische und Individuelle und genieRen mit allen Sinnen. Sie sind anspruchsvoll und gebildet
mit hohem Qualitatsanspruch, fiir den sie auch bereit sind, den angemessenen Preis zu zahlen und
haben eine Vorliebe fir regionale und authentische Produkte und Angebote. Ihre Reisemotive sind vor
allem der aktive Aufenthalt in der Natur, Erholung und Entschleunigung, das individuelle und unabhan-
gige Erlebnis in der Verbindung aus Natur und Kultur. Gesundheit tragt fir sie erheblich zur Lebensqua-
litat bei, sie kimmern sich bewusst und investieren gern in ihr Wohlbefinden. Gesunde Effekte und
Genuss schlieflen sich fir sie nicht aus, sondern erganzen sich und machen die Vorsorge und Fiirsorge
zu einer Bereicherung ihres aktiven Alltags und Urlaubserlebnisses.

Um Bedeutung zu erlangen, muss eine Lebensknappheit oder ein Bediirfnis der Menschen bedient
werden. Dies ist, in einer Zeit der steten Beschleunigung, mit Termindruck und permanentem Stress,
der Wunsch nach Entspannung, Erholung und Entschleunigung sowie der Wunsch, sich wohl und ge-
sund zu fihlen. Zudem der Wunsch nach urspriinglichen Naturerlebnissen in einer moglichst idylli-
schen Kulisse, nach authentischen Statten und asthetischer Gestaltung. Trotz einer dauerhaften Reiz-
Uberflutung sehnen sich die Menschen nach besonderen, faszinierenden Erlebnissen, nach authenti-
schen Orten mit einer Aura, sie wollen auf ihre individuelle Art und in ihrem Tempo ohne feste Termine
und ungebunden Orte und Geschichten entdecken, jedoch in einem komfortablen und , unbemerkt
gesteuerten” Erlebnis. Sie wollen sinnlich, kreativ und frei Abenteuer erleben und sich dabei selbst
einbringen kénnen — die Selbstwirksamkeit ist hier ein wesentlicher Faktor, der tiber den mitgenom-
menen Eindruck entscheidet. Gleichzeitig spielen die Nachhaltigkeit und der dauerhafte Mehrwert des
Aufenthaltes eine erhebliche Rolle.

3.1.5. Top 3 Sehenswiirdigkeiten

1) Landschaftspark Altenstein mit dem Schloss Altenstein

2) Altensteiner Hohle

3) Historischer Kurpark mit Burgberg, Burgruine, Kneipp-Anlage und Planungen fiir die Wiederer-
richtung und Inwertsetzung der Esplanade nach historischem Vorbild



Sie bilden die Kulisse und das Umfeld fiir Angebote und Erlebnisse, auf die der zukiinftige Fokus gezielt
gelenkt wird, weitere Themen und Produkte fallen in die Kategorie Zusatzangebote.

3.1.6.  Markenstrategische Stadtentwicklung
Flr die erfolgreiche Implementierung der Markenstrategie muss diese konsequent in die Stadtentwick-
lung eingebunden werden und hier besondere Forderung und Gewichtung erfahren.

Das bedeutet, das Bad Liebenstein als Entdeckungs- und Erlebnisraum fiir erlebbare Herzgesundheit
gestaltet und bespielt wird. Wasser, Natur und Géarten sind pragende Themen. Ein starker Fokus muss
auf einer physisch wie psychisch Stress lindernden und positiv wirksamen baulichen und architektoni-
schen Ausgestaltung liegen. Dazu gehdren beispielsweise schattenspendende und beruhigende Infra-
strukturen, Wegeflihrungen und Farb- wie auch Formgebung. Bei Neuprojekten und im Kontakt mit
Investoren werden Kriterien festgelegt, die die Einhaltung der Markenkernwerte beriicksichtigen.

Parks, Bepflanzungen und Grinflachen werden weiter aufgewertet, die Personalplanung unter Ande-
rem in der Stadtmeisterei muss entsprechend angepasst werden. In der allgemeinen Infrastruktur spie-
len Komfortdenken, Barrierefreiheit, Ruhezonen mit Schatten, Zugdnge zu Trinkwasserquellen, die na-
tirliche Umgebung, Verkehrs- und FuBwegefiihrung und Beschilderung eine wesentliche Rolle. Die
Stadtgestaltung muss gut flirs Herz sein, entspannend, erfrischend, schon, stressmindernd und lin-
dernd. Im gesamten Stadtbild und der umgebenden Naturkulisse muss das Herzimmer wieder sichtbar
und splirbar werden.
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3.2. Geschaftsfelder

Aus dem Leitbild ergeben sich die kiinftigen strategischen Geschéftsfelder fiir die touristische und ge-
sundheitsbezogene stadtische Entwicklung. Diese werden aus den Erwartungen der Zielgruppen abge-
leitet und richten sich damit gezielt an ausgewahlte Teile des Marktes. Den ausgewahlten Geschaftsfel-
dern werden Zukunftstrends nach dem Zukunftsinstitut zugeordnet. Bei Zukunftstrends handelt es sich
um langanhaltende, systemverdandernde Entwicklungen, die gesamtgesellschaftlich und global wirken
und sich meist Gber mehrere Jahrzehnte erstrecken. Sie spielen entsprechend fiir die touristische und
die tibergreifende Stadtentwicklung eine entscheidende Rolle.

3.2.1. Geschiftsfeld 1 — Natur & Kultur erleben
Die enge Verbindung des Naturerlebnisses mit den Kulturthemen ist pragend fir Bad Liebenstein und
bietet erhebliches Potenzial.

Die malerische Umgebung von Bad Liebenstein ist ideal fiir Naturfreunde. Es gibt gut markierte Wan-
derwege und Radwege, die durch die Thiringer Walder und Landschaften fiihren. Der wichtigste



Wanderweg ist der Rennsteig. Neben dem Wandern kdnnen Naturliebhaber aber auch andere natur-
nahe Angebote wie zum Beispiel das Waldbaden nutzen.

Die Natur ist eng mit der Historie und Kultur Bad Liebensteins verknipft. Mit ihrer Sommerresidenz
schufen die Meininger Herzoge im Heilbad und auf dem Altenstein ein Kulturzentrum im landlichen
Raum. Erlebnisangebote in den verschiedenen Anlagen, Konzerte im Freien, Theaterauffihrungen und
Kabarett oder auch Kunstkurse im Schlosspark Altenstein machen Kultur und Historie erlebbar.

3.2.1.1. Reiseanldsse/ Alleinstellungsmerkmale

e Natur- und Kulturerlebnis Schloss & Park Altenstein mit Altensteiner Hoéhle

e Staddtische Parkanlagen und Naturerlebnisse wie der Historische Kurpark mit Burgruine,
Kneipp-Anlage und Esplanade, der Elisabethpark und der Neue Kurpark

e Gut ausgebaute, attraktive Wanderwege, die wichtige Sehenswiirdigkeiten verbinden

e Authentische Historie, lebendige Traditionen und Handwerk

e Abwechslungsreiches, teils aktiv erlebbares Kultur- und Kreativangebot

3.2.1.2. Zugehorige Trends
Resonanztourismus & Slow Travel
Achtsamer Resonanztourismus beruht auf Gastfreundschaft, Lebensqualitat und gelingenden Bezie-
hungen. Urlaubserlebnisse missen intensiv und berihrend sein und die Reisenden mit dem Lokalen
und der Umgebung in Beziehung bringen. Der wachsende Qualitdtsanspruch bericksichtigt menschli-
che Bediirfnisse und Werte starker.

Slow Travel bedeutet langsames, bewusstes Reisen, hdufig abseits bekannter und beliebter Ziele und
Routen sowie aullerhalb der Saisonzeiten. Bereichernde Erfahrungen sind wichtiger als die Sammlung
von Sehenswiirdigkeiten. Im Zentrum stehen stressfreie, authentische Reiseerlebnisse, der Kontakt mit
der lokalen Bevolkerung und Kultur, Qualitat der intensiven Erlebnisse sowie Respekt und Schutz der
Ressourcen. Damit wird auch eine Steigerung der Wertschépfung auf allen Seiten erzielt.

Gerade die Abwesenheit groRer touristischer Attraktionen und Besuchermassen beziehungsweise die
Platzierung in wertigen Nischenmarkten mit durchdachten Produkten bietet erhebliches Potenzial zur
Ausrichtung und Entwicklung. Die Ausdehnung und Verlangerung der Saisonzeiten und ErschlieBung
der Wintersaison durch passende attraktive Reiseprodukte besitzt hohe Relevanz.

3.2.2  Geschiftsfeld 2 — Bewusst erholen & geniefsen
Bad Liebenstein hat eine lange Tradition als Kurort und ist bekannt fiir seine Heilquelle. Das wachsende
Kneipp-Angebot ergdnzt das Heilwasser mit ganzheitlichen und im Alltag anwendbaren Anwendungen.
Die Stadt zieht Besucher an, die Erholung und Gesundheit mit Genuss verbinden mochten.

3.2.2.1. Reiseanldsse/ Alleinstellungsmerkmale

e Gut ausgebaute Wanderwege und Terrainkurwege

e Barrierefrei geprifte Sehenswirdigkeiten, Unterkiinfte, Restaurants und Freizeitangebote
e Vielfdltiges gastronomisches Angebot

e Erholungs- und Entspannungsangebote wie , Kneipp geniellen”

e Unterstiitzende Produkte und Angebote mit Mehrwert

3.2.2.2. Zugehorige Trends

Holistic Health

Dieses ganzheitliche Gesundheitsverstandnis betrachtet den Menschen mit allen Zusammenhangen
zwischen Korper, Geist und Seele sowie Umwelteinfllissen. Zur Pflege und Aufrechterhaltung dieses
optimalen, ausgewogenen Zustandes gehoren Ernahrung, Bewegung, Entspannung, das soziale
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Umfeld, ein Ausgleich zwischen Arbeit und Freizeit sowie eine ganzheitliche Nutzung des schul- und
naturmedizinischen Angebotes. Das Potenzial fiir das Heilbad liegt im Angebot und der Vermittlung
dieser Themen im Rahmen der Aufenthalte und als nachhaltiger Mehrwert zur Umsetzung im Alltag.

Achtsamkeit

Eine zunehmend komplexe und vernetzte Welt, Giberfillt und Uberreizt, flhrt gleichzeitig zu einer Zu-
nahme an Unsicherheiten. Umso wichtiger ist die Besinnung auf sich selbst und den aktuellen Moment.
Achtsamkeit ist eine generelle Art, mit sich selbst und mit der Welt umzugehen. Konkrete Angebote
und Anleitungen fiir zuhause kénnen dabei helfen, wieder zu mehr Ruhe und Geduld zu finden und
dies bewusst anzuwenden.

Lebensqualitat

Die Erhohung der Lebensqualitat bedeutet , Besser statt mehr”, fiir das Individuum und fiir die Gemein-
schaft. Dies kann sich zum Beispiel darstellen in planerischen und baulichen Entscheidungen in der
Stadtplanung fir Grinflachen oder Parkanlagen statt fiir Einzelhandel und Parkraum - oder auch in
einer Verbesserung des OPNV-Angebots. Lebensraummanagement bedeutet dabei, Raume fiir Touris-
ten in ihrer Qualitat flr die Bevolkerung mitzudenken. So schafft Barrierefreiheit nicht nur Komfort fiir
Betroffene, sondern kommt letztlich allen zugute.

Preventive Health

Die zunehmende Bedeutung praventiver Gesundheitsversorgung basiert auf einem zunehmenden Ge-
sundheitsbewusstsein. Die Gesunderhaltung und ein gesunder, bewusster Lebensstil riicken in den ge-
sellschaftlichen Fokus, eine Mischung aus MalRnahmen und Gewohnheiten, die sich im Alltag gut erler-
nen und umsetzen lassen, tragen dazu bei.

Dieser Bereich hat hohes Potenzial in der touristischen Entwicklung — durch Angebote und Produktent-
wicklungen wie Bildungsurlaube, die Bereitstellung relevanter Informationen, nutzbare Infrastrukturen
und individuelle Beratungs- und Begleitungsangebote.

Silver Society

Die Lebenserwartung der Menschen steigt weltweit stetig an. Mit dieser demografischen Veranderung
gehen Veranderungen der Lebensplanung, des Wertesystems und des Selbstwertgefiihls einher. Die
Relevanz einer hohen Lebensqualitat steigt bei gednderten Bedirfnissen an. Gleichzeitig findet eine
Verjlingung der Lebensphasen statt, auch Downaging genannt. Fiir diese weiterwachsende Zielgruppe
bedarf es eines Umdenkens — mit Blick auf Komfort und Barrierefreiheit, Kommunikationsstrukturen,
Qualitatserwartungen und Reiseerfahrung. In Bad Liebenstein ist diese Entwicklung durch Zuztge, In-
vestorenanfragen und demografische Entwicklungen bemerkbar und birgt hohes Potenzial aufgrund
der Nachfrage und bereits vorhandenen Infrastrukturen.

3.2.3. Geschdftsfeld 3 — Stark zuriick ins Leben
Bad Liebenstein ist ein bedeutendes Heilbad und Rehabilitationsstandort in Thiiringen, der sich auf Kur-
und Rehabilitationstourismus spezialisiert hat. Hier erhalten Gaste spezielle Gesundheitsdienstleistun-
gen zur Erholung und Genesung nach Verletzungen oder Krankheiten. Neben dem Fokus auf Herz-Kreis-
lauf-Erkrankungen sind die wichtigsten Indikationen orthopéadische Beschwerden, Atemwegserkran-
kungen, Stoffwechselstérungen und psychosomatische Beschwerden wie zum Beispiel Stressbelastung
und Burnout.

3.2.3.1. Reiseanlasse/ Alleinstellungsmerkmale

e Drei ausgezeichnete Rehabilitationskliniken mit hoher medizinischer Kompetenz

e Modernes Kurhaus mit breitem Anwendungsspektrum, Heilwasser und Wellness-Angebot
e Auf Erholung und Ruhe ausgerichtete, bedarfsgerecht gestaltete Infrastruktur



e Erleben der gestarkten Riickkehr in Leben und Alltag nach Erkrankungen
e Anregende und ausgleichende Naturumgebung
e Erganzende Unterhaltungs- und Freizeitangebote

3.2.3.2. Zugehorige Trends

Healing Architecture

Umwelt und Umgebung wirken auf den Menschen und sein Wohlbefinden. Zunehmend flieRen die
Erkenntnisse Gber die Zusammenhange zwischen Formgebung, Gestaltung und physischem und psy-
chischem Zustand in architektonische und bauliche Planungen ein. Auch Umwelteinflisse wie Wetter-
schwankungen, Trockenheit und Temperaturanstiege missen baulich starker Berlicksichtigung finden.
Beispiele wie Rundbauten, die sich zu allen Seiten zur umgebenden Natur hin 6ffnen, zeigen diese Ent-
wicklungen. Vor allem im klinischen Bereich belegen hierbei Studien, dass der ,Blick ins Grine” die
Genesung und das Empfinden des Patienten positiv beeinflussen. Diese Erkenntnisse missen in die
planerische Gestaltung des Heilbades einflieBen bzw. vorhandene Gestaltungen betrachtet und gezielt
genutzt oder vermieden werden.

Holistic Health
Die Beschreibung dieses Trends ist in Geschéftsfeld 2 zu finden.

3.2.4. Geschdftsfeld 4 — Gut leben
Bad Liebenstein bietet der Bevolkerung neben seiner abwechslungsreichen und einladenden Natu-
rumgebung ein vielfaltiges Gastronomie-, Kultur- und Freizeitangebot. Die Attraktivitat der Stadt und
Umgebung, ihre gut ausgebaute Infrastruktur und vielfaltige Versorgungsangebote sowie eine hohe
Gesundheitskompetenz erfiillen die Bedarfe der verschiedenen Lebensabschnitte und bieten eine
hohe Lebensqualitat. Offenheit und die Moglichkeit, sich in verschiedenen Formaten gesellschaftlich
einzubringen, machen die Stadt zu einem attraktiven potenziellen Wohnort.

3.2.4.1. Anlasse/ Alleinstellungsmerkmale

e Attraktive Symbiose aus Natur und Kultur- & Freizeitangebot

o Kleinstadtcharme im landlichen Raum mit gut ausgebauter Infrastruktur, zunehmend barrie-
refrei

e Moglichkeiten der gesellschaftlichen Beteiligung an der stadtischen Entwicklung

e Entwicklungsmoglichkeiten und Offenheit fiir neue Lebensmodelle

3.2.4.2. Zugehorige Trends
Progressive Provinz
Der landliche Raum kann sich zum attraktiven und begehrten Wohn-, Lebens- und Arbeitsraum entwi-
ckeln. Voraussetzung ist ein Klima des Wandels. Die Verbindung aus Beziehungsqualitat und Weltof-
fenheit bringt neue Vitalitdt in den landlichen Raum, Kunst, Kultur, Gastronomie und Design leisten
wichtige vitalisierende Beitrage.

Durch gezielte Entwicklungen und Investitionsprojekte sowie gesellschaftliche Projekte wurde dieser
Weg begonnen und sollte konsequent weiterverfolgt werden.

Third Places

Halboffentliche Aufenthalts- und Lebensraume, aulRerhalb des Wohnortes und der Arbeitsstatte,
schaffen Raum fir den Wunsch nach menschlichen Begegnungen, Beziehungen, Ideenaustausch und
Starkung des Gemeinschaftsgefiihls. Durch Schaffung neuer Rdume bietet sich die Chance, Brachfla-
chen oder Leerstdande umzunutzen, Innenstadte neu zu organisieren und die Aufenthaltsqualitat auf-
zuwerten.
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Fir die Nachfrage der Bevolkerung und Gaste nach Freizeit- und Unterhaltungsangeboten werden
neue Losungsansatze benotigt. Hier bietet sich der Einbezug von Ehrenamt, Vereinswesen und Bevol-
kerung an.

Die Trends aus den Geschaftsfeldern 1 bis 3 wirken auch auf die (potenzielle) Bevilkerung.

3.3. Zielgruppen-Analyse — das postmaterielle Milieu
Flr ein erfolgreiches Arbeiten innerhalb der Geschaftsfelder ist die Klarung der Zielgruppen erforder-
lich, an die sich Angebote und Produkte richten. Die Zielgruppe richtet sich nach den Sinus-Milieus,
einem Gesellschaftsmodell des Sinus-Instituts zur Zielgruppensegmentation. Die Milieus fassen Men-
schen, die zu einer dhnlichen sozialen Schicht gehdren und dhnliche Werte, Lebensfiihrungen, Bezie-
hungen oder Mentalitaten teilen, zu Gruppen zusammen.

Im touristischen Entwicklungskonzept , Heilbad 2030“ wurden das sozial-6kologische und das liberal-
intellektuelle Milieu als Zielgruppen herausgearbeitet. Aufgrund von Zusammenwachsen, Uberschnei-
dungen, Anndherungen bzw. Abgrenzungen wurde in den letzten Jahren daraus ein zusammengefass-
tes, neues Milieu gebildet: das postmaterielle Milieu. Dieses Milieu zeichnet sich durch ein hohes Nach-
haltigkeits- und Gesellschaftsbewusstsein aus. Das spiegelt sich auch in seiner Vorliebe fiir Natur und
Kultur wider.

Postmaterielles Milieu

Engagieri-souverane Bildungselite mit
postmateriellen Wurzeln:
Selbstbestimmung und -entfaltung
sowie auch Gemeinwohlorientierung;

Verfechter von Post-Wachstum,

Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreien

Verhaltnissen und Diversitat;
Selbstbild als gesellschaftliches

Korrektiv

Innerhalb des Milieus finden sich verschiedene demografische Gruppen: Familien mit Kindern, die un-
terhalten werden wollen, entdeckungsfreudige Singles, aktive Paare jeglicher Altersstruktur, reiselus-
tige und kulturinteressierte Freundesgruppen oder auch vitale Senioren. Hier muss eine weitere Selek-
tion anhand der angesprochenen Gruppen innerhalb des Milieus erfolgen. Was also verbindet, ist ein
Werteset; die Bedirfnisse unterscheiden sich noch einmal spezifisch. Die tiefgehende Auseinanderset-
zung mit der Charakteristik der Zielgruppen ist die Basis, um die Bedirfnisse und Anspriiche an Ange-
bote, Infrastruktur und Produkte abzuleiten, die Kommunikationswege, liber die sie angesprochen wer-
den und die organisatorischen Voraussetzungen.
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4. SWOT-Analyse

Aus der Analyse der Konzeptionen, des IST-Standes und der Bedarfe sowie Anforderungen des Leitbil-

des ergibt sich die folgende SWOT-Analyse:

Stdrken

Schwiéchen

Hohe medizinische Fachkompetenz der Kliniken, Indi-
kationen und Pravention zukiinftig von hoher Bedeu-
tung, wachsende Profilierung Lauterbach-Klinik z.B.
mit Blick auf Kneipp, Diabetiker

Fehlende Vernetzung, Kommunikation, Professionali-
sierung im Ort/ unter den Akteuren

Buchbare Angebote der Kliniken in Gesundheitsthe-
men, Pravention

Fehlendes Verstiandnis fir Konzept- und Entwick-
lungsbedarfe/ Wahrnehmung und Bewusstsein fir
Ursache/ Wirkung, Ausruhen auf Erfolgen, Gefiihl der
Sattigung

Naturlandschaft, Walder und Parkanlagen in sehr gu-
tem Zustand, Personalstruktur ausgerichtet auf Park-
pflege

Klarheit, Ausrichtung, Med. Kompetenz, Kooperati-
onsgedanke hinsichtlich Profilierung, Produktent-
wicklung, Gastausrichtung

Wachsende Bekanntheit Schloss & Park Altenstein,
Image-Gewinn durch BUGA 2021, steigende Wahr-
nehmung und Mitnahme Landesmarketing

Sanierungsbedarfe und fehlende Nutzungskonzepte
Infrastruktur/ historisches Kurviertel, Betreiberkon-
zepte fehlen

Zunehmende Wahrnehmung und Mitnahme im Lan-
desmarketing allg.

Studien zu Indikationen/ Betroffenen fir med. Aus-
richtung/ Gesundheitsangebote

Neupositionierung, Ausrichtung und Starkung Institu-
tion THBV starkt Kurorte

Schwdchen und Qualitdtsmangel entlang der Custo-
mer Journey/ Gasterlebnis

Wahrnehmung als Wanderregion, Wanderwegenetz
fertiggestellt, Gberregional angebunden

Hochwertige Reiseanldsse ganzjahrig, witterungsun-
abhangig mit hoher Attraktivitat fehlen

Gute Voraussetzungen flr Trendthemen wie Slow Tra-
vel, Resonanztourismus

Qualitat und Aktualitat Online-Informationen

Stabiles Gastronomieangebot

Uberregionale Erreichbarkeit mangelhaft

Zuwachse im Beherbergungsangebot

Fremdsprachen ausbaufahig

Besucherzentrum Altenstein

Pradikate noch zu wenig erlebbar

Neue, zertifizierte Tl im Stadtzentrum, barrierefrei,
Busanbindung, erweitertes Produktsortiment mit re-
gionalen und thematischen Produkten, Aufenthalts-
bereichen, Geschenken, Co-Working Spaces, gut aus-
gebildete Personalausstattung

Sensibilisierung und Bewusstsein fiir besondere Be-
dirfnisse gesundheitsorientierter Gaste oder Besu-
cher mit Handicap erforderlich (alle Ebenen)

Abgestimmte Konzepte als Entwicklungsgrundlagen

Gefahr Waldsterben — Umgang mit Verdnderungen in
der Natur, Kommunikation

Weiterentwicklung Infrastruktur der letzten Jahre,
laufende Neuentwicklungen

Qualitatsbewusstsein fehlt

Gute Entwicklung Barrierefreiheit, Zertifizierungen o6f-
fentliche und private Einrichtungen erfolgreich im
Durchlauf

Interne Strukturprobleme (TI/ GmbH, Tl und Stadt,
Leistungstrager, innerstadtisch) —wir haben uns selbst
Gberholt, kdnnen das Image nach auBen in der Leis-
tungsiibersetzung nicht halten

Weiterentwicklung Online-Auftritt mit ThiGCAT, Aus-
bau Social Media

Fehlende Bettenkapazitaten

Breit gefachertes kulturelles Angebot

Fehlende Freizeit- und Unterhaltungsangebote, zeit-
lich unabhingig/ erreichbar

Moderne Mobilitdtsangebote (ELiSa Carsharing, E-
Kutsche, E-TukTuks)

Hohe Diskrepanz zwischen AuRenwahrnehmung und
Bewusstsein der Akteure intern

Flachen fir Investitionen, Neuansiedlungen zur Er-
weiterung und Verbesserung der Kapazititen

Museen/ Ausstellungen als Anziehungspunkte

Vereinswesen

Sinkende Ubernachtungszahlen seit 2015
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Chancen

Risiken

Zunehmende Bedeutung Gesundheit tber alle Alters-
stufen, vor allem aber bei jlingeren Zielgruppen

Inflationsbedingte Kostensteigerungen und anhal-
tende Multikrise erschweren Absatz und Investitionen

Steigende Nachfrage nach Naturangeboten, Angebo-
ten Entspannung, Entschleunigung, Stressreduktion,
Achtsamkeit

Verdanderungen des Konsumentenverhaltens nach
Corona, krisenbedingt erschwerte Prognosen zu kiinf-
tigen Entwicklungen

Uberregional steigende Wahrnehmung und Koopera-
tionsbereitschaft

Verandertes Reiseverhalten, kurzfristige Buchungen

Reiselust und Ausgabenbereitschaft ungebrochen
hoch

Gesteigertes Anspruchs- und Qualitatsdenken, sin-
kende Toleranzen auf Nachfragerseite

Investitionsmoglichkeiten durch Sonderlastenaus-

gleich TMIL

Fachkraftebezogene Kannibalisierung der Branche
wachst

Entwicklungsflichen und Investoreninteresse

Hohes Sicherheitsbedirfnis der Gaste

Studie THBV zu Klimaneutralitat Kurorte mit Analyse
und Handlungsempfehlungen als Unterstitzung
Nachhaltigkeit

Weiterwachsender Wettbewerb der Kurorte und Heil-
bader, Innovations- und Entwicklungsdruck

Wachstumspotenziale im internationalen Tourismus

Veranderungen der Férderkulisse mit Anspruchserho-
hungen hinsichtlich Innovation, Qualitat bei ricklaufi-
gen Eigenmitteln

Beispielwirkung in Projekten wie Barrierefreiheit

Anhaltender/ wachsender Personal- und Fachkrafte-
mangel, Nachfolge

Zunehmende Nachfrage Radwege

Fehlende Integrationsfahigkeit fur auslandische Fach-
krafte

Klare Positionierung und Ausrichtung auf das Thema
Herzgesundheit in Pravention und Behandlung

Fehlendes Kompetenzbewusstsein Tourismus

Nachhaltigkeitsthemen als Kernfaktoren gesunder
wirtschaftlicher Weiterentwicklung

Vermarktungsschwachen/ Strukturmangel Thiringer
Wald/ Thuringen Tourismus

Potenziale

Herausforderungen

Gesundheit & Herzgesundheit als Zukunftsthemen in
Pravention und Behandlung

Unklare und nicht wirtschaftlich orientierte Positio-
nierung der Marke und Markeninhalte

Tl als Wirtschaftsforderer zur Anregung neuer Ge-
schaftsmodelle

Definition und Abgrenzung, Finanzierung der Aufga-
ben der Tourismusverwaltung fir die Zukunft

Verschiebungen des Reisemarktes/ der Reisezeiten
und Orte aufgrund der klimatischen Veranderungen

Professionalisierung der Leistungstrager fir klare Aus-
richtung und Angebotsentwicklung, Qualitdt und
Kompetenz

Digitalisierung und Kl als Hilfsmittel und Instrumente
zur Prozessoptimierung, Fachkrafteproblematik

Wachsender Online-Markt im Reisebereich verdandert
Geschaftsmodelle und Bedarfe/ Aufgabenfelder

Passfahigkeit der Trends zu o6rtlichen Potenzialen und
Gegebenheiten

Kompetenzentwicklung der Akteure vor Ort

Veranderungsstarke Branche, technologische Neue-
rungen kénnen bei Bewadltigung bestehender Eng-
passe unterstutzen

Bildungsurlaub als Angebotsthema fir relevante Ziel-
gruppe
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5. Dynamische Leitlinien zur zukunftsfahigen Weiterentwicklung

5.1. Erkenntnisse und Grundlagen
Einige grundlegende Erkenntnisse verbinden die Strategie ,Heilbad 2030“ die ift-Studie mit gezielten
Handlungsempfehlungen sowie das aktualisierte Leitbild fiir das Heilbad Bad Liebenstein:

(Herz-) Gesundheit bildet den zentralen Schwerpunkt, in diesem Bereich kann auf umfangrei-
che Kompetenzen und eine wertvolle Tradition zugegriffen werden und die Heilmittel Heilwas-
ser und Kneipp sind pradestiniert in der Behandlung.

Besondere Naturkulisse sowie gestaltete Naturraume wie die Parkanlagen bilden die Kulisse
fir Angebote und Anwendungen und tragen mittelbar und unmittelbar zur positiven Wirkung
bei. Aufgrund ihres hohen asthetischen und Erholungswertes muss in Errichtung, Pflege und
Erhaltung besonders investiert werden.

Das historische und kulturelle Erbe ist aufgrund seiner Einzigartigkeit im landlichen kleinstad-
tischen Raum wichtig fiir die stadtische Entwicklung, stellt jedoch dabei eine erhebliche Her-
ausforderung dar — hinsichtlich Finanzierung, Betreibung und Nutzungskonzepten.
Infrastrukturen und Angebote haben Potenzial, jedoch Entwicklungs- und Erganzungsbedarfe
hinsichtlich Qualitat, Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit, Ganzjahrigkeit und Profilierung.

5.2. Basiswerte — Grundgerist
Reisen ist ein emotionales Erleben, tiber die Customer Journey hinweg haben viele Entscheidungen mit
Emotionen, Erwartungen, Wiinschen, aber auch mit Vertrauen zu tun. Reiseerwartungen und -erleb-
nisse, Wiinsche und Beddrfnisse sind sehr individuell und personlich.

Mit seinem Leitbild ,Gut fiirs Herz“ spricht Bad Liebenstein sehr tiefe Emotionen an und macht ein
anspruchsvolles Werteversprechen. Dabei gelten einige Werte universell und sind bei Konzeptionen,
baulichen und planerischen Entwicklungen, im Service und Dienstleistungsbereich, im Umgang mit
Gasten wie auch Einheimischen, in der Produktentwicklung und Vermarktung zu beachten:

Herzlichkeit, Freundlichkeit und Geselligkeit

Genuss, Sinnlichkeit und SpaR

Humor, Leichtigkeit und Authentizitat

Zuverlassigkeit, Verbindlichkeit und Vertrauenswirdigkeit
Barrierefreiheit, Zuganglichkeit und Offenheit

Soziale, 6kologische und 6konomische Nachhaltigkeit

Das Wertegerist knlipft an das Limbic Map-System an. Dieses stellt menschliche Wiinsche, Werte,
Emotionen und Motive in Beziehung zueinander dar, die im Unterbewusstsein verankert sind und somit
Handlungen, Entscheidungen und das Verhalten beeinflussen. Dieses System verbindet Evolutionsbio-
logie und Psychologie mit der Konsumforschung.
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Die angestrebte Verschiebung der Motive und Emotionen aus der Strategie ,Heilbad 2030“ in Richtung
Stimulanz deckt sich mit der weiterhin angestrebten Platzierung. Im Rahmen der Geschaftsfelder wird
der Werterahmen noch einmal erweitert, dennoch ist das Grundgerist die Basis fir MaBnahmen und
Planungen, Projekte und Produkte.

5.2.1.  Nachhaltigkeit
Ein wesentliches Querschnittsthema bildet die Nachhaltigkeit, die bereits ein breites Wertgerust verei-
nigt. Streng genommen kann auch die Barrierefreiheit als ein Teil der sozialen Nachhaltigkeit betrachtet
werden, sie wird jedoch aufgrund ihrer Bedeutung gesondert betrachtet.

Eine einheitliche Definition des Begriffs Nachhaltigkeit gibt es ebenso wenig wie eine einheitliche und
allgemeingiltige Umsetzung. Eine nachvollziehbare Erklarung des Begriffs liefert das Lexikon des Bun-
desministeriums fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung: ,Nachhaltigkeit oder nachhal-
tige Entwicklung bedeutet, die Bediirfnisse der Gegenwart so zu befriedigen, dass die Mdglichkeiten
zuklinftiger Generationen nicht eingeschrankt werden.” Dabei versucht nachhaltige Entwicklung, eine
Balance zu schaffen zwischen 6kologischer Tragfahigkeit, sozialer Gerechtigkeit und 6konomischer Effi-
zienz.

Die 3 Dimensionen der Nachhaltigkeit

Okonomie

Sozlales
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Im Jahr 2015 wurde durch die Weltgemeinschaft unter dem Dach der Vereinten Nationen die Agenda
2030 verabschiedet, in der sich die Staaten zu 17 globalen Zielen, den SGDs verpflichten, um eine bes-
sere Zukunft zu sichern. Damit werden die Themen konkretisiert. Die Erreichung dieser Ziele betrifft
die Regierungen, die Zivilgesellschaft, Privatwirtschaft und die Wissenschaft.
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Die angesprochene Zielgruppe (postmaterielles Milieu, vgl. 3.3.) legt selbst groBen Wert auf Nachhal-
tigkeit, eine authentische Bearbeitung der Geschaftsfelder sollte zumindest einen Teil der Kernthemen
bericksichtigen.

5.2.2.  Barrierefreiheit

Der Begriff Barrierefreiheit bedarf einer Spezifikation. Allgemein kann man darunter verstehen, dass
ein Umfeld derart gestaltet wird, dass es jedem Menschen ermoglicht, ohne Einschrankungen oder
Barrieren mit seiner Umgebung zu interagieren. Vollumfangliche Barrierefreiheit umfasst jegliche Form
der Betroffenheit, von Mobilitdtseinschrankungen (ber Einschrankungen der Sinne, mentale Beein-
trachtigungen, alters- und krankheitsbedingte Einschrankungen bis hin zu Sprachbarrieren. Dies umzu-
setzen, bringt erhebliche Anspriiche an die Gestaltung von Gebauden, Platzen, 6ffentlichen Einrichtun-
gen, Beschilderungen, Informationsmedien jeglicher Art bis hin zur Produktentwicklung und Angebots-
gestaltung.

Die Patienten der Rehabilitationskliniken sowie die demografischen Entwicklungen in Bad Liebenstein
tragen dazu bei, dass die Bedarfe nach Barrierefreiheit weiter zunehmen. Jedoch hat die Analyse der
Uberwiegenden Bedarfe am Ort zu der Erkenntnis gefiihrt, dass Mobilitatseinschrankungen im Fokus
stehen. Bei neuen Projekten wird dieses Thema von vorneherein mitgedacht, im bestehenden Raum
wird geprift, was umsetzbar ist.

Zur Bestandanalyse und Bedarfsermittlung werden seit 2022 in Kooperation mit der Thiiringer Touris-
mus GmbH Erhebungen 6ffentlicher und privater Gebdude und Einrichtungen durchgefiihrt und diese
mit dem Siegel ,Reisen fiir Alle” zertifiziert. Auf dieser Basis wird der Ort weiterentwickelt zu einem
moglichst umfassend erlebbaren Reiseziel mit Komfort.

5.2.3. Digitalisierung & Vernetzung
Digitalisierung erfiillt, geplant und strukturiert eingesetzt, verschiedene Funktionen in der Stadt und

im Tourismus:
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e Vernetzung, Kommunikation und Informationsaustausch

e Erhebung, Erfassung und Ubermittlung von Daten, Datenmanagement

e Unterstltzung Barrierefreiheit

e Angebotserweiterung, Absicherung durch digitale Anwendungen

e Prozessdigitalisierung zur Aufgabenverlagerung, -vereinfachung, Ressourcengewinnung fir
den personlichen Service am Gast und das emotionale Erlebnis

e Gezielte Ergdnzung der Printprodukte und analogen Kanéle durch aktuelle digitale Informatio-
nen

Wichtig fiir die Akzeptanz durch alle Beteiligten ist eine einfache Bedienbarkeit, Relevanz und Aktualitat
der Inhalte, der Komfort der Anwendung und die Zuganglichkeit. Der Aufbau und die Pflege funktionie-
render Netzwerke im Innen- und AuBenbereich ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor fir Kommunikation
und Kooperation, Synergien, Dienstleistungsketten, Konfliktvermeidung und vor allem regionale Wert-
schopfung.

5.3. Spezifische Werte — Geschaftsfeldbezogene Leitlinien
Spezifische Leitlinien konkretisieren das Motiv- und Wertekonstrukt fiir die drei Geschéaftsfelder. Diese
liefern den Rahmen, in dem kiinftig Infrastrukturprojekte, Angebote, Produkte und Dienstleistungsket-
ten entwickelt und umgesetzt werden missen, um das Geschaftsfeld zielgruppengerecht zu unterstt-
zen.

Gleichzeitig besteht ausreichend Flexibilitdt, um auf neue Entwicklungen zu reagieren und im Thema
dynamisch und zukunftsfahig zu bleiben. Ziel dieses Wertegeristes ist, das Leitbild des Heilbades wei-
ter zu festigen und in der Stadt zu verankern. Zu beachten ist, dass nicht jeder Wert erfllt sein muss,
sondern die Werte eine Orientierung geben — die Grundwerte sind universell, in den Leitlinien kann
jedoch eine Anndherung an ein Set von Werten erfolgen, ohne allen zu entsprechen. So kann auch eine
Entscheidung zwischen zwei Werten als Entweder-oder erfolgen. Beispielsweise sollten kulturelle oder
historische Themen in Produkt und Kommunikation entweder edel und hochwertig wirken, oder hu-
morvoll gespielt werden, mit einem positiven Charme und Witz.

5.3.1. Leitlinien Geschdftsfeld 1 — Natur & Kultur erleben
Folgende Leitlinien und Motive sind zu beachten:

e Natdrlich & idyllisch

e Entspannend/ beruhigend/ ausgleichend
e Abwechslungsreich & vielfaltig

e Aktiv erlebbar und spirbar

e Edel oder humorvoll

e Romantisch

e Kreativ

e Fantasievoll

e Unterhaltsam/ lebendig

5.3.2. Leitlinien Geschdiftsfeld 2 — bewusst erholen & geniefsen
Die Leitlinien fir dieses Geschéftsfeld lauten:

e Beruhigend, entspannend, ausgeglichen
e  Genussvoll

o Selbstwirksam

o Komfortabel

e Kompetent
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e Natdrlich & naturnah

o Aktiv erlebbar

e Inden Alltag tGbertragbar

e Unkompliziert & flexibel

e Unterhaltsam/ abwechslungsreich

5.3.3. Leitlinien Geschdiftsfeld 3 — Stark zurtick ins Leben
Folgende Werte sollten Angebote und Produkte in diesem Geschéftsfeld erfillen:

e Gesund

e Geborgen

e Firsorglich & vorausschauend

e Medizinisch kompetent

e Ganzheitlich

o Komfortabel

e Beruhigend, entstressend, entschleunigend
e Ausgewogen

e Erlebbar & selbstwirksam

e Erlernbar und anwendbar



6. Mallnahmenempfehlungen zur Umsetzung
Um Leitbild und Strategie erfolgreich zu realisieren, bedarf es der Umsetzung in verschiedenen Hand-
lungsfeldern. Strukturelle Voraussetzungen miissen ebenso geschaffen werden wie Kommunikations-
und Informationswege und Transparenz. Zudem ist es erforderlich, die Beteiligten mit den entspre-
chenden Informationen und Materialien auszustatten und zu befahigen, um ihren Beitrag zur Umset-
zung zu leisten.

Die folgenden Handlungsempfehlungen helfen dabei, die Organisationsstrukturen auszubilden, infra-
strukturelle und angebotsseitige Voraussetzungen zu schaffen und die Beteiligten zu befahigen, um die
Organisations- und Ortsentwicklung erfolgreich umzusetzen.

6.1. Handlungsfeld 1 — Organisation & Struktur
Zentraler Trager der Strategieumsetzung ist die Tourist-Information. Sie dient als Bindeglied zwischen
Stadt und Leistungstragern, ist eine erste Anlaufstelle flir Gaste, Touristen, Tagesreisende und Rehabi-
litationspatienten, aber auch fiir Einwohner. Eine ihrer zentralen Aufgaben ist die Netzwerkepflege in-
nerorts wie Uberdrtlich zu Destinationen, Institutionen, Forderstellen, Presse usw.

Damit die Tourismusverwaltung ihren Aufgaben angemessen nachkommen kann, bedarf es einer aus-
reichenden personellen Ausstattung sowie einer prazisen Klarung und Priorisierung der Aufgaben und
Zielsetzungen der Tourist-Information. Das Aufgabenfeld der Tourismusverwaltung als regionale Desti-
nationsmanagementorganisation ist stark angewachsen und komplexer geworden. Dies fihrt dazu,
dass die Anforderungen an das Personal sich verandern und moglicherweise Aufgabenbereiche neu
bewertet werden miissen, um zukunftsfahig zu werden.

Eine Ubersicht der Aufgaben der Tourist-Information wurde im Rahmen des Projektes ,,Future TI“ durch
die Thiringer Tourismus GmbH mit den Partnern dwif und destinet aktuell erarbeitet. Die Ubersicht
dazu befindet sich im Anhang. Die Darstellung der erforderlichen Organisationskompetenzen im Soll-/
Ist-Vergleich verdeutlicht interne Strukturmangel und Entwicklungsbedarfe fiir Organisation und Per-
sonal.

Soll-Ist-Vergleich Organisationskompetenzen

==@=Datenreihenl Datenreihen2

Anpassung & Reaktion
Planungs- und

Kreativitat i
reativitd Projektstruktur

Zuverlassigkeit, Barrierefreiheit
Herzlichkeit Soziale Machhaltigkeit
Flexibilitat Okologische

Nachhaltigkeit

Okonomische

Freundlichkeit Nachhaltigkeit

Innovationsfahigkeit Prozessstruktur

Digitalisierungsgrad

Um Prozesse zu vereinheitlichen und Ablaufe zu sichern sowie Verantwortlichkeiten und Vertretungen
zu regeln, miissen alle Prozesse grundlegend erfasst, abgeprift und fixiert werden.

Fir Projekte sowie Infrastrukturen in Verantwortung bedarf es konkreter Planungen und Notfall-Plane,
um die Handlungs- und Reaktionsfahigkeit fir die Mitarbeiter und Verantwortlichen herzustellen und
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Kommunikationswege zu verdeutlichen. Zwischen Stadtverwaltung und Tourismusverwaltung beste-
hen diverse Uberschneidungen in Aufgaben und Funktionen, die in regelmiRigen Austauschformaten
auf Arbeitsebene sowie klaren Festlegungen geklart sein missen.

MaRnahme Zustandigkeit KP1/ Zielstellung Zeitziel
Umfassender Change Management Prozess | Stadt, Tl, fachli- | Transformationsprozess an- | Ab
zur Professionalisierung Tl che Begleitung | stoRen Q1/2024
Unterstlitzende Begleitung
Aufgabenkritik Tl — Wirtschaftsbetrieb, | Stadt, Tl Klare Abgrenzung Hand- | Q1/2024
Dienstleister, Wirtschaftsforderer lungsraume
Reaktionsfahigkeit und Dynamik herstellen | TI, Stadt Laufende Wettbewerbs-, | Ab 2024
und sichern Markt- und Trendanalysen
Regelmalige Evaluation Stra-
tegie
Kompetenzanalyse — Entwicklungsbedarfe in- | Tl Differenzfeststellung, Q2/2024
tern Personalentwicklung,
Prozessentwicklung,
Arbeitsmittel
Management-, Unterstiitzungs- und Kernpro- | Tl, Stadt Prozessanalyse Q3/2024
zesse Prozessstruktur
Prozessmanagement Nachvollziehbarer  Prozess
flr jede Aufgabe

Festlegung Verantwortung
und Vertretungen
Ablagesystem digital/ analog
Zuginge/ Passworter

Weiterqualifizierung/  Professionalisierung | Tl Weiterbildungsbudget p.a. Q3/2024

Personal Kompetenzmatrix Entwick-
lungsbedarfe je Mitarbeiter

Kompetenzanalyse/ Bedarfe extern am Ort TI, LT, Stadt Differenzfeststellung, Q4/2024

Personalentwicklung,
Prozessentwicklung,
Arbeitsmittel, Informations-

kanéle
Kommunikations- und Vernetzungsmanage- | TI, Stadt, LT Qualitatssteigerung LT Q1/2025
ment Handlungsfahigkeit

Service
Outsourcing Aufgaben TI mit Partnern | Prifung Alternativanbieter | Q1/2025

spez. Aufgaben

6.2. Handlungsfeld 2 — Netzwerk, Kommunikation

Die Tourismusverwaltung ist in diverse Netzwerke eingebunden. Die Herausforderung ist, die Kommu-
nikationskanale und Informationen derart zu organisieren und strukturieren, dass die relevanten Infor-
mationen aktuell gehalten sind und Gber den individuell besten Kanal an die Adressaten gelangen. Aus-
tauschplattformen wie Stammtische und Arbeitsgemeinschaften sind als offene Formate ebenso be-
deutsam wie Newsletter oder eine digitale Plattform, in der Informationen bereitgestellt werden konn-
ten. Neue Formate wie die Flihrung mit dem Biirgermeister stoRen auf groRe Akzeptanz und bringen
Transparenz und Offenheit fiir den Diskurs in das Miteinander.

MaRnahme Zustandigkeit KP1/ Zielstellung Zeitziel
Wiederaufnahme Touristikertage zum Aus- | Tl Jahrlich vor Saisonbeginn Q1/2024
tausch Angebote/ Aktuelles vor Saisonbeginn
Handreichung Strategie fir Nutzung durch | TI Essenz je LT/ Branche heraus- | Q2/2024
Partner arbeiten

Befdhigung
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Informations-/ Austauschplattform TTN TI, LT Informationsbereitstellung, Q2/2024
Nutzung
Kur- und Tourismusstammtisch verstetigen T Min. 1 jahrlich Q3/2024
Newsletter VA, weitere Infos TI Wochentlich/ bedarfsmaRig laufend
Quartalsberichte Tl, externe Infos | Je Quartal laufend
Weiterflihrung AGs Gesundheit, Gastgeber, | T, Stadt mit | 2xjdhrlich, konkrete Projekte | 2024
Kneipp, neue AG Gastro Partnern
Erweiterung AG Barrierefreiheit Tl, Stadt Vertreter jedes Bereiches Q3/2024
Qualitatsveranstaltungen Weiterbildung/ In- | Tl mit Externen | Jahrlich, wechselnde The- | laufend
formation fur Gastgeber men
Prifung & Erweiterung Kommunikations- | Tl Mehr Service Gast Q3/2024
und Infokanale (ChatBot, KI, WhatsApp) Interne Kandle
Kooperationen und Synergien prifen und | TI, NPTW, Stadt, | Zentralisierung und Biinde- | Q4/2024
ausbauen, Auslagerung Aufgaben zur Zentra- | THBV lung Aufgaben
lisierung Optimierung Ressourcen
Wissenstransfer
Zusammenarbeit Forschung & Entwicklung | Tl, THBV, TTG, | Analysen & Studien, MaFo | Q4/2024
Ubergeordnete Strukturen RVTW, NPTW gemeinsam
Ubergeordnete Produktent-
wicklung
Brancheniibergreifende  Wirtschaftsforde- | TI Vernetzung aufbauen Q1/2025

rung

Fachkraftewirksamkeit
Wissenserweiterung
Tourismusbewusstsein

6.3. Handlungsfeld 3 — Angebote und Produkte
Neue Angebote im Beherbergungs- und Gastronomiebereich haben den Markt erweitert und diversifi-
ziert und damit auch den Wettbewerb gestarkt. Neue Produkte entstehen und ziehen damit neue Kun-
den an. Um Wachstumspotenziale zu nutzen und die Zielgruppen klarer anzusprechen, ist eine starkere
Profilierung und Positionierung der Angebote erforderlich. Das gute Abschdpfen der Nachfrage sollte
nicht Gberdecken, dass Professionalisierungsbedarfe der Anbieter bestehen.

Nachholbedarf gibt es im Bereich der Freizeit- und Unterhaltungsangebote, Gesundheit und Wellness.
Ganzjahrigkeit, Saisonverlangerung, Witterungsunabhangigkeit und individuelle Verfligbarkeiten sind
wesentlich, um Angebotsliicken zu fiillen und Nachfrageschwankungen begegnen zu kénnen — unab-
héngig von terminierten und fixen Angeboten.

MaRnahme

Zustandigkeit

KP1/ Zielstellung

Zeitziel

Etablierung neuer Veranstaltungsformate in
der neuen Tl

Tl, Partner

Genussabende

Lesungen

Musik

Bastel- und Spieleabende
Min. 2/ monatlich

Ab
Q1/2024

Bildungsurlaub als Reiseangebot

TI, THBV, Part-
ner

Prifung und Umsetzung An-
erkennung Anbieter in Thi-
ringen und min. 4 weiteren
Bundeslandern

Min. 2 Angebote:
Herzgesund leben

Stressfrei im Alltag

Q2/2024

Erweiterung Produktsortiment angepasst an
Leitbild und Zielgruppe

Tl

Warenumschlag 4x p.a.
Abverkauf Produkte
Aufnahme min. 5 neue Pro-
dukte p.a.

Ab 2024
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Produktentwicklungsworkshops Tl, DMO, Part- | Einfihrung Modelle wie Bu- | Q3/2024
ner siness Model Canvas
Themenbezogene Work-
shops
Benchmarking
Verstandnis, Identifikation mit Leitbild der | Stadt, Tl, LT Informationsmedium fur | Q3/2024
Stadt jede ,Branche” zum besse-
ren Verstandnis
Vermittlung Leitbild
Handlungsempfehlungen
Starkere Ausrichtung der Angebote an der | TImit LT Weiterbildungen fur Gaste- | Q4/2024
Zielgruppe/ Bedarfen flhrer, Leistungstrdager (Bar-
rierefreiheit,...)
Schulungen
Unterstiitzung der aktuellen Anbieter bei | TI, TTG, RVTW Zielgruppenklarheit Ab 2025
Professionalisierung, Profilierung Handlungsfahigkeit herstel-
len
Qualitatssteigerung
Ausweitung Kultur und Unterhaltungsange- | Kultur mit Part- | Wochentliche Angebote Q1/2025
bote, Freizeitangebot in Verbindung mit An- | nern wie JKS, | Breiteres Angebot fir Ziel-
geboten fir Bevolkerung/ von Bevélkerung | Ehrenamt gruppen
denken Ausweitung ehrenamtliches
Engagement
Partnerschaften
Ausrichtung der Produkte/ Angebote am Leit- | TI, Partner Min. 1 Thema wird mit ei- | Q2/2025
bild ,,Gut fuirs Herz" nem Angebot/ Produkt klar
bedient
Wertekanon wird gelebt
Erlebbare ganzjahrige Angebote im Bereich | TI mit Partnern | Min. 1 thematisch interes- | Q3/2025
Natur/ Kultur, witterungsunabhangig santes Ausstellungserlebnis,
stark digital, personalunab-
hingig, ausgedehnte Off-
nungszeiten
Kritische Angebotsanalyse, Elimination und | TI Min. 6 regelmiRige Ange- | Q4/2025
gezielter Ausbau bote in den Geschéftsfeldern
Spezialangebote Barrierefrei,
Herzgesund
Aktives Investorenmanagement Tl Forderberatung laufend
Konzeption
Umsetzungsbegleitung
Vernetzung
Strategische Partnerschaften fiir Produktent- | Tl mit Partnern, | Kompetenzeinkauf laufend
wicklung & Angebot Kliniken usw. Profilierung
Ansiedlung wertiger neuer Ubernachtungs- | Tl, Stadt Min. 200 neue Betten/An- | 2030
angebote mit klarer Ausrichtung, Qualitat, kunfte
Barrierefreiheit 100.000 UN p.a. mehr

6.4. Handlungsfeld 4 — Qualitdt und Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit, Qualitdt und Weiterempfehlung sind wertvolle Marker der Angebote und miis-
sen gezielter erhoben und verarbeitet werden.

Der eigene Qualitatsanspruch muss sich an den Kriterien des Leitbildes orientieren und die Anspriiche
der Markenkernwerte widerspiegeln. Neben diesen eigenen ,Markern“, Zertifizierungen und Siegeln
geben Bewertungen fir Erlebnisangebote, Bewertungsplattformen sowie Kundenbefragungen die Be-
wertungen direkt wieder.
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MaRBnahme

Zustandigkeit

KP1/ Zielstellung

Zeitziel

Uberarbeitung, Wiederaufnahme und stete
Bearbeitung Kundenzufriedenheitsbefra-
gung, Kombination mit Bewerbung Tl

Tl

Budget festsetzen
Verantwortlichkeit festlegen
Digitale/ Technische Unter-
stltzung inkl. Auswertung
Monatliche Aufarbeitung
Auswertung mit Ableitung
Reaktion & MaRRnahmen
Weiterempfehlungsmanage-
ment

Q1/2024

Einfuhrung Prozess aktives Beschwerdema-
nagement

Tl

Beschwerden anregen
Kompetenzen Wiedergutma-
chung festlegen

Themen analysieren, 16-
sungsorientierte Bearbei-
tung

Kommunikationswege

Q2/2024

Bewertungsmanagement

Tl

Quartalsweise Portalanalyse
& Auswertung
Handlungsempfehlungen an
LT

Q3/2024

Qualitatsrichtlinien angepasst an Bedarfe
Zielgruppe

Tl

Kriterienkatalog/ Werte Leit-
bild

Q4/2024

Zertifizierungen im Sinne der Zielgruppen

TI, TTG mit LT

Information, Beratung zu Sie-
geln

Qualitdt vor Masse — konse-
guente Umsetzung entlang
Reisekette

Q2/2025

6.5. Handlungsfeld 5 — Infrastruktur

Das Handlungsfeld Infrastruktur beinhaltet Bereiche wie 6ffentliche Anlagen und Gebaude, Ful3- und
Radwege, StralRen, Wanderwege, Mobilitatsangebote, Barrierefreiheit, Freizeit- und Sportinfrastruktur
usw. Nicht alle diese Bereiche kdnnen direkt beeinflusst werden, dennoch ist die Kenntnis und Analyse
erforderlich, um Bediirfnisse und Handlungsbedarfe zu erkennen.

Fordermittel tragen dazu bei, Investitionen in 6ffentliche Infrastruktur zu planen und umzusetzen. Im
privaten Bereich steigen Anforderungen und Anspriiche fiir Fordermittel an die Investoren weiter an,

um den Innovationsgrad der Produktentwicklungen und Investitionen gezielt zu steigern.

MaRnahme Zustandigkeit KP1/ Zielstellung Zeitziel
Beriicksichtigung Leitbild in Planungen Infra- | Stadt, Planer, TI | Kriterien festlegen fir ,herz- | Q1/2024
struktur gesundes/ stressfreies” Ge-

stalten/ Bauen
Leitbildbezogene Angebote, Bsp. Apotheker- | Partner mit | Partner zusammenbringen Q2/2024
garten Stadt Flachenkldarung Rosengarten
Weiterentwicklung Radwege/ Touren, Mar- | Tl mit Partnern Markierung Faszinationstour, | Q3/2024
kierung bestehende Touren Baderradweg

Radwegewarte ausbilden
Weiterentwicklung Wanderwege Qualitdt, | TI mit Partnern | Patenschaften Q4/2024
Themen Themenwege, Qualitatszerti-

fizierung fur min. 2 Wege
Weiterentwicklung Barrierefreiheit Stadt, TI, Part- | Min. 3 Angebotsbiindel ent- | Q4/2024

ner

wickeln
Gesamtzertifizierung Stadt/
Heilbad
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Abschnitt Naturlehrpfad als
inklusiver Weg

Mobilitdtsangebote anpassen Stadt, TI, Part- | Linie 41 Winter Ab 2024
ner Autonome Mobilitat
Alternativen
Umgestaltung Ortseingdnge nach Leitbild Stadt mit Part- | Sitzgruppe Hofmihlchen Q3/2024
nern Umfeldgestaltung neuer Aldi
Haltestelle Morgentor
Schlechtwetter-Infrastruktur schaffen Stadt, Tl Interaktive Ausstellung Q1/2025
Ausbau Nutzbarkeit Ludo-
thek
Infrastrukturdefizite ausgleichen durch digi- | TI, Stadt Information/  Kommunika- | Q1/2025
tale Instrumente tion
Nutzungs- und Erlebniskonzepte, Sanierung | Stadt, Planer, TI | Comddienhaus mit Biblio- | Q1/2025
und Entwicklung Gebaude historisches Kur- thek, Heilwasser-Lounge, Lu-
viertel dothek
Palais Weimar
Wandelhalle
Sichtbarmachung/ Nutzbarmachung der | Stadt, Tl Piazza mit Wasser 2027
Heilmittel Essbare Stadt
Neue Kneipp-Anlage mit Sdu-
len
Apothekergarten
Aktivzonen
Trinkbrunnen
Weiterentwicklung historische Achsen Stadt Umgestaltung Esplanade 2027
Erweiterung Kurpromenade
Unterstiitzung bei Neuansiedlungen HOGA Tl Min. 3 neue Anbieter 2027

6.6. Handlungsfeld 6 — Finanzierung & Controlling
Nur durch Sicherung der Finanzierung kann touristischer Service liberhaupt angeboten und kénnen
Malnahmen gedacht werden. Eine Studie der Agentur destinet hat 2020 ca. 320 Tourist-Informationen
hinsichtlich Einnahmequellen und Refinanzierungsquoten befragt und analysiert. Die Aufgabe der Tou-
rist-Information als Dienstleister, Service- und Beratungseinrichtung ist in aller Regel unwirtschaftlich,
die Mehrzahl der Tourist-Informationen hat eine Refinanzierungsquote von unter 40 %. Umso wichtiger
ist ein Mix an Einnahme- und Finanzierungsmoglichkeiten, wobei eine Sockelfinanzierung des Grund-
betriebes gesichert sein sollte. Einnahmequellen von Tourist-Informationen wurden durch destinet im
Rahmen der Analyse ReisePuls 2020 Future Tl erhoben und ausgewertet.
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Umso wichtiger sind die Definition und Abgrenzung der Aufgaben und Ziele, Priifung weiterer Ge-
schaftsfelder und Einnahmequellen — oder Abgabe von Aufgaben. Hinzu kommt die Finanzierung des
Tourismus allgemein — 6ffentlich betrachtet also die Schaffung, der Betrieb und die Unterhaltung 6f-
fentlicher Infrastruktur und Einrichtungen, die Pflege der Anlagen und Bereitstellung bspw. von Wan-

derwegen.

Ein umfassendes Controlling, gefasst in einer Balanced Score Card, dient langfristig nicht nur zur Ergeb-
nisdarstellung, sondern zur Analyse und Steuerung der Destinationsmanagement-Organisation.

MaRnahme Zustandigkeit KP1/ Zielstellung Zeitziel
Aufgabenkritik Tl Stadt, TI, Wirt- | Ziele Q1/2024
schaftsrat Handlungsraume
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Aufgaben
Wirtschaftsmodell?
Budget Studien/ Analysen/ Wissenserweite- | Tl 2.000 € p.a. Q1/2024
rung
Budgetierung tberarbeiten, Controllingdaten | Tl, Wirtschafts- | Erweiterung Module Kassen- | Q2/2024
erweitern rat daten
Detailliertere Budgets
Einnahmen durch Werbeflachen Tl Bildschirmvermarktung Q2/2024
Datenmanagement Statistiken, Analysen, | Tl, Partner Datenablage einheitlich Q3/2024
einheitliche Datengrundlage Vereinheitlichung Erfassung
Nutzung/ Ausschopfung Forderkulisse Stadt, Tl Analyse Forderbedingungen | Q3/2024
Anpassung Konzepte/ Ent-
wicklungsideen
Beratung Investoren
Qualitative Daten einbinden Tl Zufriedenheitsbefragung Q4/2024
Gadste
Mitarbeiterbefragung
Portalauswertungen
Neue Finanzierungswege prifen Stadt, TI Tourismusbeitrag Q4/2024
Tageskurtaxe
Jahreskurkarte Einwohner/
Vermieter von auflerhalb
Erh6hung Kurtaxe
Balanced Score Card als ganzheitliches Steue- | Tl Datenmanagement laufend
rungs- und Entwicklungsinstrument Aufbereitung und Auswer-
tung
Geschéftsfelderweiterung priifen Tl, Stadt, Wirt- | Outsourcing Bereiche Q1/2025
schaftsrat Erweiterung Aufgabenfeld
Wirtschaftsforderung

6.7. Handlungsfeld 7 — Marketing & Digitalisierung

Obwohl Marketing immer digitaler und vielfaltiger wird, besitzen die klassischen analogen Kanale wei-
terhin hohe Relevanz und werden stark nachgefragt. Zielgruppenerwartung und -nutzung zu kennen
und zu bedienen ist eine der Aufgaben der Zukunft. Digitalisierung liefert zahlreiche Instrumente und
Anwendungen, die von wachsender Bedeutung sind und Herausforderung, aber auch Chance sein kén-
nen. Wahrend Content Management zur Basis und stetigen Aufgabe werden muss, stellt Kl eine aktu-
elle und dringliche Herausforderung dar, die Erleichterung schaffen kann, aber dafiir Ausbildung und
Auseinandersetzung verlangt.

Flr Controlling-Aufgaben ist Digitalisierung, allen voran die Erhebung, Vernetzung und Analyse, kurz
ein gezieltes Datenmanagement, von immenser Bedeutung.

In kaum einem anderen Bereich ist Dynamik und standige Befassung mit den Verdanderungen des Mark-
tes, der Moglichkeiten und der Bedarfe derart notwendig.

MaRnahme Zustandigkeit KP1/ Zielstellung Zeitziel
Anpassung Corporate Design, Tonalitdt, | TI mit BBS Fortschreibung Styleguide Q1/2024
Bildsprache an Leitbild , Gut furs Herz“ Umsetzung in Marketingmit- | laufend
tel und Kanadle
Reaktionsgeschwindigkeit erhéhen, Aktuali- | TI Laufende Trendanalyse Q1/2024
tat/ Adaption Themen Content Management
Zielgruppenspezifischere Ansprache Gesund- | Tl Bildmaterial anpassen Q2/2024
heit, Barrierefreiheit, Touristische Themen Tonality anpassen
Customer Journey im Marketing mitdenken Tl Customer Journey Analyse Q2/2024
Touch Points bearbeiten
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Anschaffung techn. Systeme Betriebsorgani- | Tl CMS-System Q2/2024
sation

Ausbau Bildschirme an Touch Points Tl LEADER Férderung Kliniken, | Q2/2024
Hotels, weitere Punkte
Erweiterung Wissensgrundlagen zur Nutzung | TI, Beratung | Weiterbildungen KI Q3/2024
digitale Instrumente TTG KI fir Textgenerierung
KI Bilderstellung
Bewegtbildmaterial erstellen Tl Kurzclips Themen Q4/2024
Image Video
Videos Markenkern Stories
Ausbau digitale Erlebnisangebote Tl Augmented Reality Q1/2025

Virtual Reality in Ausstel-
lungskonzepte integrieren, in
Infrastruktur integrieren

Budget Weiterbildung GmbH Ausreichend fiir min. 1 Wei- | Ab 2025
terbildung je MA alle 2 Jahre

6.8. Zusammenfassung
Die Breite der Handlungsfelder spiegelt die Komplexitdt der Aufgaben, Themen und Bereiche wider, um
das Leitbild umzusetzen und in der kiinftigen Entwicklung und Ausrichtung zu verankern. Elementar ist
dabei ein konsequenter Abgleich mit dem Leitbild und den Wertegrundlagen innerhalb der Kernwerte
und Themen.

Die konkreteren Empfehlungen sind zunachst auf die kiirzere Frist ausgerichtet, was mit der Dynamik
der Strategie zusammenhangt. Weitere Planungen und Mallnahmen sind stets vor dem Hintergrund
der Megatrends, Entwicklungen der Stadt, Bau- und Investitionsmafnahmen zu prifen und abzustim-
men.

Grundlage, um die Akteure handlungsfihig zu machen, ist die tiefgreifende Analyse und Uberarbeitung
der strukturellen und organisatorischen Voraussetzungen, die Aufgabenkritik sowie die Klarung der Fi-
nanzierungsthemen.

Da sich zahlreiche Handlungsempfehlungen tiberschneiden und Abhangigkeiten aufweisen, sind Dopp-
lungen in den Handlungsempfehlungen nicht immer zu vermeiden.
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7. Fazit & Weiterfiihrende Hinweise
Zwischen der Strategie ,Heilbad 2030“ von Project M und der ift-Studie der Kurorte und Heilbader
konnten nur kleine Abweichungen erkannt werden — die sich teilweise aus den verschiedenen Analyse-
Schwerpunkten ergeben. Das Leitbild fiir Bad Liebenstein priifte und konkretisierte die Ansatze, spezi-
fisch mit Blick auf Profilierung und Markenbildung. In ausgewdhlten Geschaftsfeldern kann sich Bad
Liebenstein mit seiner Spitzenleistung und Angeboten zukunftsfahig platzieren.

Um die Marke Bad Liebenstein ,Gut firs Herz” und das Leitbild erfolgreich umzusetzen und am Markt
zu platzieren, muss diese an alle Zielgruppen kommuniziert und tGber alle Ebenen erlebbar gemacht
werden.

Voraussetzung ist eine klare Festlegung auf die angestrebte Ausrichtung, um einen Umsetzungsfahr-
plan und Verantwortlichkeiten festzulegen und innerhalb der Geschaftsfelder weiterzuarbeiten.

Die zugehorige Marketingstrategie liefert die erforderlichen Instrumente zur zielgruppenspezifischen
Produktentwicklung, Verhalten und Kommunikation in den Segmenten.
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