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Im Jurapark ist die Stadt Laufenburg als Kulturstadt bekannt. Ein wichtiger Punkt besteht in der richtigen
Vermarktung der Stadt. Es soll eine klare Positionierung nach aussen geben. Daraus entstand der Auf-
trag «Konzept zur Positionierung der Stadt Laufenburg als Kulturhauptstadt im Jurapark Aargau».

Wahrend der Intensivseminarwoche im Jurapark im Aargau konnten sich die Autoren vor Ort mit dem
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das Fundament fiir diese Semesterarbeit zu legen.
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Management Summary

«Zwei Lander - eine Stadt - Laufenburg». Mit diesem Slogan wirbt die Stadt Laufenburg aktuell. Mitten
durch die Stadt fliesst der Rhein, welcher eine natiirliche Grenze zwischen Deutschland und der Schweiz
bildet. Die spannende Geschichte wurde gepragt von den Habsburgern und Napoleon. Noch heute sind
die Spuren der historischen Geschehnisse in der Altstadt sichtbar.

In dieser Arbeit schauten die angehenden Tourismusfachleute kritisch die heutige Positionierung als
Kulturhauptstadt im Jurapark Aargau an. Eine Situationsanalyse half zu Beginn, das ndtige Basiswissen
zu generieren. Einerseits fiihrten die Autoren ein Interview mit der Auftraggeberin. Daraus resultierten
erste Informationen zu der Geschichte der Stadt sowie den aktuellen Geschehnissen. Anderseits sam-
melten die Autoren wahrend einer Stadtfiihrung vom Tourismusverein Laufenburg eigene Eindricke.
Dank Recherchen im Internet und weiterem Informationsmaterial der Auftraggeberin konnte die Situa-
tionsanalyse abgeschlossen werden. Das gewonnene Wissen bereitete die Grundlage fiir eine detail-
lierte SWOT-Analyse.

In der SWOT-Matrix verglichen die Autoren Stdrken, Schwachen, Chancen und Risiken von der Stadt
Laufenburg, welche dann kombiniert und in Beziehung gesetzt wurden. Zur Erarbeitung einer struktu-
rierten [deensammlung wurden diese in einem Massnahmenkatalog zusammengestellt. Daraus ergab
sich, dass die wichtigsten Alleinstellungsmerkmale der Stadt ihre gute Infrastruktur im Bereich Kultur
und der spannende, historische Hintergrund sind. Die momentane Positionierung als Kulturstadt ist gut
gewahlt. Die Autoren fanden zudem heraus, dass Laufenburg grosses Potential hat, sich auch im Bereich
des Hochzeitstourismus zu positionieren.

Um aus den zehn Massnahmen diejenige mit dem gréssten moglichen Mehrwert zu evaluieren, wurde
eine Nutzwertanalyse durchgefihrt. Daraufhin wurden finf der Massnahmen detailliert in einem Mas-
snahmenplan ausgearbeitet. Beispielsweise der Einstieg in die Nische des Hochzeitstourismus, welcher
durch die Grimmer Liegenschaft moglich ware. Dieser Trend wird auch von Schweiz Tourismus thema-
tisiert. Dazu wurde zusatzlich ein Experteninterview mit einer Mitarbeiterin vom Schloss von Lenzburg
durchgefiihrt, welches bekannt ist fir das Ausflihren von Hochzeiten. Der Vergleich soll erlauben, das
eigene Produkt zu entwickeln und dessen Potenzial auszuschopfen.

Bei einer weiteren Massnahme wurde klar, dass zur Steigerung der Bekanntheit von Laufenburg nicht
nur die klare Positionierung ausschlaggebend ist, sondern auch die richtige Vermarktung. So ist die Ent-
wicklung eines Marketingkonzepts und eine Kooperation mit den Nachbarstadten in Deutschland unab-
dingbar. Durch das Blindeln der Ressourcen mit Laufenburg Baden (D) kdnnen weitere Angebote ent-
wickelt werden und derzeitige Licken geschlossen werden.

Neue Technologien bieten ein weiteres spanendes Feld zur Erweiterung des Angebots und der Zielgrup-
pen. So birgt die Stadt noch viel Potenzial, welches mithilfe des Massnahmenplans aufgezeigt wurde.
Die ruhige und angenehme Lage der Stadt wird geschatzt. Daher ist eine nachhaltige und stabile Ent-
wicklung im Bereich Tourismus erstrebenswert.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Von Laufenburg Tourismus wurde ein Auftrag an die héhere Fachschule fir Tourismus Graubinden ge-
stellt, um die Positionierung der Stadt Laufenburg zu prufen.

Laufenburg wurde 1801 von Napoleon Bonaparte in zwei geteilt. Er erkldrte zudem den Rhein zur neuen
Landesgrenze. Die Schweizerische- und Deutsche-Seite sind durch eine Briicke verbunden, welche ohne
Zollkontrolle Gberquert werden kann. Trotz der damaligen geografischen Trennung behielt die Stadt
ihre Gemeinschaft aufrecht. So besteht noch immer eine enge Zusammenarbeit. So bestehtimmer noch
eine enge Zusammenarbeit, wie zum Beispiel die der beiden Tourist Office oder Anlasse, die zusammen-
durchgefiihrt werden. Doch der starke Franken macht die Situation nicht immer einfach. Zudem fehlt
eine klare Positionierung im Markt. (Interview Monika Wissler)

«Zwei Lander, eine Stadt», dies ist der momentane Slogan von Laufenburg. Sie hat viel zu bieten und ist
in der Region als Kulturort bekannt. Laufenburg Schweiz verfligt Gber eine hohe Dichte an Museen mit
spannendem historischem und kulturellem Hintergrund. Es bietet viele Events und auch diverse ge-
flhrte Stadttouren an. Jedoch fehlt es in der Stadt an Ubernachtungs- und Verpflegungsmoglichkeiten.
Wegen der fehlenden Infrastruktur verbringen die Touristen nur ein paar Stunden in Laufenburg. (Inter-
view Monika Wissler)

Eine weitere Herausforderung besteht darin, dass die Stadt sich bis anhin nicht klar positioniert hat und
relativ unbekannt ist. Durch eine klare Positionierung wirkt eine Stadt kompetent und somit attraktiver
auf Touristen. Zudem kann so eine klare Zielgruppe definiert und angesprochen werden, was wiederum
den Wiedererkennungswert fordert. Die USP’s werden klar wahrgenommen und kénnen so zur Ver-
marktung genutzt werden. Zuséatzlich werden Leistungen erkennbarer gemacht und 6fter weiteremp-
fohlen. So entsteht aus dem Produkt eine Marke, dies fuhrt zu mehr Umsatz und Gewinn.
(Eidgenossisches Departement fiir Wirtschaft, Bildung und Forschung WBF, 2019)

Die ruhige und angenehme Lage der Stadt wird geschatzt. Daher ist eine nachhaltige und stabile Ent-
wicklung im Bereich Tourismus anstrebenswert. (Interview Monika Wissler)

Eine klare Analyse des Produkts muss definiert und die zuklinftige Positionierung festgelegt werden,
damit ein Vermarktungsschwerpunt erstellt werden kann. Hauptziel dieser Arbeit ist, die Positionierung
der Stadt als Kulturhauptstadt zu prifen und mehrere Handlungsmassnahmen auszuarbeiten. (Inter-
view Monika Wissler)

Wichtige Pfeiler des Destinationsmarketings sind heutzutage die eigene Homepage, Social Media Kanale
sowie weitere Onlinemarketing Aktivitdten. Wichtig hierbei ist ein kompetenter Auftritt sowie die Ge-
wahrleistung der Aktualitat. Die Plattformen bestehen bereits. Bei der Homepage sowie der Bespielung
der Social Media Kanéle wird Laufenburg stark von Aargau Tourismus unterstitzt. Jedoch fehlt momen-
tan eine definierte Zusténdigkeit und ein Marketingkonzept, was sich in der Attraktivitdt und Aktualitat
der Webseite zeigt. Eine selbststdndige Homepage-Wartung ware anstrebenswert. (Interview Monika
Wissler)

Konzept zur Positionierung der Stadt Laufenburg als Kulturhauptstadt im Jurapark Aargau 1
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1.2 Zielsetzung

Folgende Ziele wurden fiir die vorliegende Arbeit festgelegt:

e Es wird eine Situationsanalyse der Stadt Laufenburg anhand des Gesprachs, der Stadtflihrung
und den vorhandenen Unterlagen gemacht.

e Ausder erarbeiteten Situationsanalyse wird ein Massnahmenkatalog erstellt, unter Berlcksich-
tigung des Mehrwertes fur den Gast und der Stadt Laufenburg.

e Miteiner Nutzwertanalyse werden die einzelnen Massnahmen gewichtet und gewertet. Daraus
kann eine Auswahl der wichtigsten Massnahmen getroffen werden.

e Eindetaillierter Massnahmenplan inklusive Zeitplan, Budget und Kommunikationsmassnahmen
soll schliesslich zeigen, wie sich die Stadt optimal auf dem Markt positionieren kann.

1.3 Vorgehen

Um das Ziel zu erreichen, wurden im ersten Teil die theoretischen Grundlagen erarbeitet. Zudem wur-
den die relevanten Fachausdricke erldutert, um wichtige Hintergrunds- und Basisinformationen zu er-
halten.

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus dem Interview mit der Auftraggeberin, der erhaltenen Stadt-
flhrung, bereitgestellten Unterlagen sowie weiterer Recherchen der Autoren (ber aktuelle Trends im
Tourismus konnte eine SWOT - Analyse durchgefiihrt werden. Die Resultate der SWQOT-Analyse liessen
erste Strategien und Handlungsmassnahmen fir die Positionierung erahnen. Die Autoren fassten die
gewonnenen Strategien in einem Massnahmenkatalog zusammen.

Anhand einer Nutzwertanalyse wurden die Massnahmen verglichen und gewertet. Daraus resultierten
finf Hauptmassnahmen, welche in einem Massnahmenplan detailliert ausgearbeitet wurden. Zusatzlich
flhrten die Autoren einen Vergleich anhand eines Kriterienkataloges durch, welcher weitere Erkennt-
nisse Uber die Positionierung sowie den Auftritt der Stadt auf dem Markt brachte. Der Massnahmenplan
enthélt einen Zeitplan, ein Budget und Kommunikationsmassnahmen.

Die Reflexion, die Schlussfolgerung sowie die Empfehlungen runden diese Arbeit ab.

1.4 Abgrenzung

Um die Arbeit im Rahmen zu halten, entschlossen die Studierenden die SWOT-Analyse basierend auf
dem Interview, erhaltene Unterlagen und Recherchen durchzuflihren. Somit verzichteten sie auf eine
PEEST-Analyse. Ausserdem wurde nur ein Teilbereich des Benchmarkt angewandt und somit ein Ver-
gleich gemass der Theorie vom Benchmarking von Siebert (2008) durchgefiihrt. Im Massnahmeplan
werden Empfehlungen abgegeben und es wurde ein grober Zeit- und Budgetplan erarbeitet.

Konzept zur Positionierung der Stadt Laufenburg als Kulturhauptstadt im Jurapark Aargau 2
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Beschreibung Laufenburg Tourismus

Jurapark Aargau

Der regionale Naturpark Jurapark befindet sich im Aargau zwischen der Stadt Laufenburg, Brugg, Rhein-
felden und Aarau. Er bildet sich aus den 28 Tragergemeinden in denen insgesamt 40‘000 Einwohner
leben. Zusammen bilden sie aus der Landkarte einen Dinosaurier, dieser wird als Maskottchen Perimuk
zur Vermarktung genutzt.(Jurapark Aargau, 2017)

Der Naturpark wird als ,Die Griine Schatzkammer” bezeichnet. Typische Merkmale des Juraparks sind
die Kulturlandschaften wie Hochstammobstgarten, Magerwiesen, sowie die Fohrenwalder mit Orch-
ideen, welche von spezieller Bedeutung sind.

Das Ziel eines regionalen Naturparks wie dem Jurapark-Aargau ist die Erhaltung und Aufwertung der
Natur, sowie auch der Kulturlandschaft. Nebst dem Naturaspekt ist die Férderung einer nachhaltigen
Wirtschaft in der Region sehr wichtig. So ist ein regionaler Naturpark nicht nur fir die Natur eine Wert-
steigerung, sondern auch flr die Wirtschaft und den Tourismus von grosser Bedeutung. (Netzwerk
Schweizer Parke, 2019)

Die Stadt Laufenburg

In diesem einzigartigen Naturpark befindet sich auch die Stadt Laufenburg, die einzige Stadt im ganzen
Jurapark. Laufenburg befindet sich im oberen Teil vom aargauischen Fricktal, ziemlich in der Mitte zwi-
schen Zirich und Basel. Die Stadt grenzt an den Rhein, welcher die Landesgrenze zwischen Laufenburg
Baden (D) und Laufenburg Aargau (CH) bildet. (Gemeinde Laufenburg, 2019)

Durch die Bevolkerungsentwicklung der letzten Jahre wohnen Gberdurchschnittlich viele Gber 45-jah-
rige in der Stadt. Im Moment gibt es insgesamt 3632 Einwohner in Laufenburg Aargau, auf der deut-
schen Seite sind es dreimal so viele.

Laufenburg ist eine kleine Stadt, verfligt Uber eine gute Infrastruktur und ein breites Kultur-, und Sport-
angebot. Zusatzlich ist die Stadt dank der Lage im Naturpark reich an Naturplatzen, die zum Verweilen
einladen. Soziale Kontakte, lokale Erndhrung und ein umweltbewusster Lebensstil zeichnen die Stadt
aus. Jedoch werden viele der Infrastrukturen momentan nicht genutzt, viele der Restaurants, Kaffees
und Hotels stehen leer. (Gemeinde Laufenburg, 2014)

Konzept zur Positionierung der Stadt Laufenburg als Kulturhauptstadt im Jurapark Aargau 3
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Abbildung 1: Laufenburg Kartenausschnitt

Die Erreichbarkeit der Stadt gestaltet sich teils schwierig, insbesondere wenn der 6ffentliche Verkehr
genutzt wird. Die S-Bahn von Basel, zum Beispiel trifft nur im Stundentakt in Laufenburg ein.
(Gemeinde Laufenburg, 2019)

Laufenburg gilt als schdone und sehenswerte Stadt. Sie mochte sich weiterentwickeln und Synergien
schaffen. Mit diesem Hintergedanken wurde das Projekt «Laufenburg plus» ins Leben gerufen. Der Fo-
kus dieser Organisation liegt bei der Festigung und Weiterentwicklung der regionalen und grenziber-
schreitenden Zusammenarbeit. Die Marke Laufenburg soll gestarkt werden um das Potenzial im Bereich
der Kooperation und Kommunikation auszuschépfen und so mehr Besucher anzulocken.

Durch Projekte wie der Sanierung der Grimmer-Liegenschaft soll sie mehr Popularitdt gewinnen. Was
es mit dieser Liegenschaft auf sich hat, ist im weiteren Verlauf dieser Arbeit beschrieben.

(Laux, Oberist, Leuenberger, Stocker, & Schraner, 2018)

Des Weiteren ist einer der wichtigsten Partner der Laufenburg AG der Aargau Tourismus, welcher sie in
verschiedenen Marketing Angelegenheiten unterstitzt. (Interview Monika Wissler)

Konzept zur Positionierung der Stadt Laufenburg als Kulturhauptstadt im Jurapark Aargau 4
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2.2 Trendsim Tourismus

Kulturtourismus

Kultur dient nicht nur der menschlichen Bildung durch das Angebot von Theater, Musik, Ausstellungen,
Museen, Events und historischen Bauten, sondern zieht sich durch jeden Lebensbereich. Sie bezieht sich
sowohl auf das Leben und Wohnen als auch auf die Arbeit und Freizeit und auch auf die zwischen-
menschlichen Beziehungen.

Heute ist es schon fast selbstverstdndlich, dass es fir jede Nachfrage nach Kultur ein passendes Angebot
gibt, beziehungsweise eines geschaffen wird. (Bachleitner & Kagelmann, 2003, S. 64/65)

Schon langere Zeit ist Kultur auch ein wichtiger Vermarktungsfaktor flr die Stadte geworden. Es wird
zwischen Hochkultur und Alltagskultur unterschieden. Hochkultur wird als wertvoll akzeptierte Kultur-
leistungen definiert. Der Gast kommt aus einem bestimmten Grund in eine Stadt, um ein kulturelles Gut
zu besichtigen oder zu erleben. Er bleibt nur fur einen kurzen Aufenthalt, ist jedoch bereit, dafir viel
Geld auszugeben. Alltagskultur hingegen bezeichnet Gebrdauche, Gewohnheiten und Gegenstdande des
Alltags. (Bachleitner & Kagelmann, 2003, S. 64/65)

Touristen wollen in eine Kulturstadt wegen dem Interesse an Kultur, zur Besichtigung kultureller Ein-
richtungen, Teilnahme an Kulturveranstaltungen und fachlich kompetenten Informationsvermittiungen.
Eine Kulturstadt soll Angebote haben wie Kultureinrichtungen, Kulturrdume sowie auch Organisations-
und Vermittlungsformen. Zusatzlich helfen Events, eine solche Stadt populérer zu machen.

Die Zielgruppe der Kulturstadte zieht sich breit durch alle Altersgruppen. Familien mit Kindern fiihlen
sich jedoch weniger angesprochen. (Bachleitner & Kagelmann, 2003, S. 64/65)

Stadtetourismus

Der Stadtetourismus ist am boomen und gewinnt international immer mehr an Bedeutung. In der
Schweizist erin den letzten 15 Jahren um mehr als ein Drittel gewachsen. Von den finf grossten Schwei-
zer Stadten kann bis anhin jedoch lediglich Genf mit den auslandischen Destinationen mithalten. Mit ein
Grund fur die bedenkliche Entwicklung der letzten Jahre ist der starke Franken und die damit verbun-
denen Nachteile im preislichen Wettbewerb. Spannend ist jedoch, dass sich touristisch weniger attrak-
tive Stadte wie Freiburg trotzdem gegen Stddte wie Bern und Co. beweisen konnten. (Knupfer, 2015)

Hochzeitstourismus

Durch die einfache Vernetzung und glinstige Preise ist der Mensch heute viel unterwegs, studiert oder
lebt zeitweise im Ausland. Sie sind flexibel und wollen deshalb an Aussergewohnlichen Orten heiraten,
auf einer «Paradiesinsel» oder «in der Stadt der Traume». (N-TV, 2019)

Schweiz Tourismus setzt auch immer mehr auf Hochzeitstourismus. Sie wirbt mit atemberaubenden
Landschaften und der Vielzahl an Locations von Schléssern am Seeufer, den schénen Berghitten im
ewigen Schnee, Weingiitern oder romantischen Parken. Dies dem Ziel, Inspirationsquelle fir die perfek-
ten Hochzeitslokalitdten zu werden und um Hochzeitspaare und professionelle Hochzeitsveranstalter
flr sich zu gewinnen. (HotellerieSuisse, 2019) (Schweiz Tourismus, 2019)
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3 Methodik
3.1 SWOT-Analyse

Die SWQOT-Analyse ist eine Methodik, welche die internen und externen Elemente einer Situation aus-
wertet. SWOT setzt sich aus den Abkirzungen flr Starken (Strengths), Schwachen (Weaknesses), Chan-
cen (Opportunities) und Risiken (Threats) zusammen. Die Gegeniberstellung der internen Faktoren
(Starken und Schwiéchen) und der externen Faktoren (Chancen und Risiken) ist das Hauptziel dieser
Methode. Mithilfe einer Vier-Felder-Matrix werden die zentralen Starken und Schwachen sowie die
Hauptpunkte von Chancen und Risiken aufgelistet, kombiniert und in Beziehung gesetzt. Daraus kann
eine strategische Option erarbeiten werden, indem Starken und Chancen genutzt werden, um die
Schwachen und Risiken zu verkleinern. Aus dem Erarbeiteten kénnen dann Strategien abgeleitet und
Stossrichtungen definiert werden, um so einen Wettbewerbsvorteil zu generieren. (Kotler & Bliemel,
2001, S. 132)

Flr diese Arbeit wurde die SWOT mithilfe der Ergebnisse des Interviews mit Monika Wissler, unserer
Auftraggeberin und Meinrad Schraner, Vizeammann durchgefiihrt. Ergédnzend zu der personlichen Be-
fragung wurden noch die erhaltenen Unterlagen verwendet. In einem zweiten Schritt wurden die ver-
schiedenen Punkte miteinander verknlpft und so eine SWOT Matrix abgleitet.

3.2 Massnahmenkatalog

In einem Massnahmenkatalog werden die gesammelten Ergebnisse bewertet. Davon werden die wich-
tigsten Elemente als Massnahmen aufgelistet und ndher beschrieben. Fir die erwiinschte Weiterent-
wicklung und Abgleichung hat sich ein Massnahmenkatalog bewahrt. (Burghardt, 2012, S. 699/701)

In der vorliegenden Arbeit wurden Vorschlage flr das weitere Vorgehen in einem Massnahmenkatalog
konkret aufgefiihrt. Zudem wurden Zusammenhénge einzelner Massnahmen genannt und genaue Ziele
definiert. Dies bildet die optimale Grundlage, um in einem weiteren Schritt diese Ziele zu analysieren.

3.3 Nutzwertanalyse

Eine Nutzwertanalyse ist ein Entscheidungsinstrument, welches hilft, anhand der Beachtung von quali-
tativen wie auch quantitativen Merkmalen Entscheidungen zu treffen. Fiir eine solche Nutzwertanalyse
sind sieben Schritte notwendig. Wichtig bei der Analyse ist es, die prazisen Unterscheidungsmerkmale
zu finden. (Capual & Steingruber, 2013, S. 556)

Zuerst werden die Entscheidungsvarianten festgelegt. Weiter werden Kriterien und Anforderungen fest-
gelegt, welche das Produkt oder die Dienstleistung haben mussen, um die Entscheidungen zu treffen.
In einem nachsten Schritt wird die Gewichtung der Bewertungskriterien festgelegt. Dies geschieht mit
einem Prozentsatz, je nach Wichtigkeit des Kriteriums und muss insgesamt 100% ergeben. Zusatzlich
wird noch der Bewertungsmassstab festgelegt, hierbei konnen 1 bis 3 Punkte oder mehr vergeben wer-
den, welche genau definiert werden mussen. (3Punkte = sehr gut, 2 Punkte = mittelmassig, 1 Punkt =
mangelhaft). Im Schritt werden die Alternativen bewertet und die Punkte verteilt und zusammenge-
rechnet. Weiter wird die Auswahl summiert, so ergibt sich die gewichtete Punktezahl der Mittel, aus der
Summierung der Einzelgewichtungen. Zum Schluss wird die Bestandigkeit der Entscheidung durch die
Sensitivitatsanalyse erprobt, welche aufzeigt ob durch das absichtliche umstellen der Gewichtung
und/oder der Punkteverteilung dieselbe Losung vorgeschlagen wird. Solche Umstellungen werden in
einem Excel-Sheet schnell ersichtlich. (Capual & Steingruber, 2013, S. 556)
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Diese Methode eignete sich sehr gut beim Entscheidungsprozess. So konnte eine Auswahl und Priori-
sierung der verschiedenen Massnahmen zur Positionierung und der Vermarktung von Laufenburg ge-
troffen werden. Diese wurden dann in einem weiteren Schritt aus dem Massnahmenkatalog in den Mas-
snahmenplan Ubertragen.

3.4 Experteninterview

Das Experteninterview ist eine Methodik, welche eine besondere Form des Leitfadeninterviews dar-
stellt. Der Gesprachspartner kann Beobachtungen, Kenntnisse und Betrachtungsweisen zu einem be-
stimmten Thema aufzeigen und gilt so als «Experte» auf diesem Gebiet.

Mithilfe dieses Gesprachs erhélt der Interviewer hilfreiche Informationen und kann seine ausgearbeite-
ten Fragen beantworten lassen. (Berekoven, Eckert, & Ellenrieder, 2009, S. 250-251)

Die durchgefiihrte SWOT-Analyse konnte den Autoren schon wichtige Erkenntnisse zur Positionierung
der Stadt Laufenburg liefern. Daraus konnten verschiedene Tendenzen, die auch schon von der Auftrag-
geberin genannt wurden, bestatigt werden. Um eine vergleichende Analyse der Dienstleistung zu erar-
beiten, wurden in der Intensivseminarwoche zwei Experteninterviews durchgefihrt. Das erste mit Chris-
tine Ziegler, Geschaftsfihrerin von Schloss Lenzburg. Sie wurde personlich durch die Autoren interviewt.
Das Zweite wurde mit Stéphanie Berthoud, Leiterin von Tourismus Rheinfelden, per Mail durchgefihrt.

3.5 Vergleich aus dem Benchmark

Durch einen Benchmark lasst sich ein Vergleich mit einer marktfiihrenden Unternehmung oder einem
besseren Vergleichspartner derselben Branche durchfiihren. Hierbei werden interne sowie externe Fak-
toren betreffend Organisationsstruktur, Positionierung, Leistung, Nachfrage und Grosse miteinander
verglichen und als Verbesserungsmoglichkeiten in Betracht gezogen. Mit dem Ziel, die Kundenzufrie-
denheit zu erhéhen, indem neue Ideen und Innovationen Uberprift und Optimierungen vorgenommen
werden. (Siebert, Kempf, & Massalski, 2008, S. 8-9,16)

Wichtig ist es, beim Benchmark die richtige Wahl des Vergleichspartners zu treffen. Dies mit dem Ziel,
aufgrund der Ergebnisse die eigene Unternehmung weiter zu entwickeln, zu verbessern und so deren
Potenzial auszuschopfen. Der Benchmark lasst sich in drei Kategorien einteilen: Leistungsorientierung,
Strategieorientierung und Prozessorientierung. (Berger, 2012, S. 35-36)

Fir die vorliegende Arbeit wurde ein Vergleich gemdss der Theorie vom Benchmarking von Siebert
(2008) durchgefiihrt. Fir den ersten Vergleich wurde die Kulturstadt Rheinfelden untersucht mit dem
primaren Ziel, Massnahmen zur Positionierung und Vermarktung der Stadt zu erarbeiten. Ein weiterer
Vergleich wurde mit dem Schloss Lenzburg durchgefiihrt. Dies um den Entwicklungsprozess in der Ni-
sche des Hochzeitstourismus zu unterstiitzen und das grosst mogliche Potenzial auszuschopfen.

3.6 Massnahmenplan

Ein Massnahmenplan ist ein universelles Werkzeug, um im Vorfeld festgelegte Ziele mit Hilfe expliziter
Aktivitaten zu erreichen. Er ist eine Art To-do-Liste und legt fest, bis wann, von wem, mit welcher Wich-
tigkeit und mit welchem Aufwand diese Ziele erarbeitet werden mussen. Dank dieser detaillierten Pla-
nung ist ein zielorientiertes Vorgehen fiir das ganze Projektteam garantiert. (Jungwirth , 2016)

Um einen Massnahmenplan zu erstellen, sind finf Schritte notwendig. Zuerst werden die Massnahmen
prazise ausformuliert. Zudem ist es wichtig, lediglich realistische Ziele aufzunehmen. In einem weiteren
Schritt werden die verantwortlichen Personen fir die jeweiligen Massnahmen festgelegt. Zuséatzlich
werden zu den verantwortlichen Personen dritte bestimmt, welche im Ablauf involviert sind. Weiter
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werden in kurzen Satzen die Ziele und deren Zwischenziele formuliert. Zu guter Letzt wird der Abgabe-
termin bestimmt. (Jungwirth , 2016)

In dieser Arbeit werden durch die Nutzwertanalyse die geeignetsten Massnahmen aus dem Massnah-
menkatalog in den Massnahmenplan Ubertragen. Hierbei wurden die erforderlichen Schritte, zur Posi-
tionierung der Stadt Laufenburg und deren Vermarktung nach aussen aufgezeichnet. Das Ziel des Pro-
jekts, die genaue Formulierung der Massnahmen, die Kommunikationsmittel, zustandige Parteien und
die Erfolgskontrolle werden prazise erlautert. Zudem wird das Gastesegment aufgezeigt. Zentral im
Massnahmenplan sind der Terminplan und die Kostenaufstellung.
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4 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

4.1 Ergebnisse aus dem Interview mit der Auftraggeberin

Folgende Angaben stammen aus dem Interview mit Monika Wissler, unserer Auftraggeberin und Mein-
rad Schraner, Vizeammann. Das vollstandige Interview ist im Anhang ersichtlich.

Monika Wissler arbeitet seit ungefahr 8 % Jahren als Leiterin vom Tourist Office in Laufenburg. Jahrlich
steht ihrem Team ein Budget von ca. 100'000 CHF zur Verflgung.

Das Office arbeitet eng mit verschiedenen Leistungstrdgern zusammen, unter anderem mit Aargau Tou-
rismus, dem Jurapark und dem Tourist Office auf der deutschen Seite von Laufenburg. Letzteres unter-
halt ausserdem eine Partnerschaft mit Schwarzwaldtourismus.

Mit dem Jurapark besteht eine starke Verbindung. Unter dem Namen , Laufenburg plus” wird die Zu-
sammenarbeit geleitet. So wurde ihnen z.B. ein Ansprechpartner zugeteilt. Eines der ersten Projekte,
welches mit dem Jurapark entwickelt wurde, war der Event ,Freie Fenster”, in welchem sich verschie-
dene Gemeinden des Juraparks prasentieren konnten.

Die Habsburger pragten die Geschichte von Laufenburg. So verfliigt die Stadt (ber ein grosses kulturelles
Angebot. Es gibt die verschiedene Stadtfiihrungen und Events, wie die Salm- und die Kulturwoche. Die
4 Museen und verschiedene Ateliers locken jahrlich Gber 10’000 Besucher in die Stadt. Wovon die meis-
ten Kulturinteressierte im Alter von 40/50+ sind. Sie bilden die Hauptzielgruppe. Anlasse wie die Aus-
stellung von StreetArt Kinstler locken auch immer wieder jlingeres Zielpublikum an.

Einzigartig ist, dass die Stadt iber 1 Namen und 1 Wappen verflgt, sich jedoch in zwei Ldndern befindet.
Trotz dieser geografischen Trennung werden viele Aktivitdten gemeinsam organisiert und durchgefihrt.
Diese Zusammenarbeit bietet eine grosse Chance durch das grossere Einzugsgebiet sowie die Koopera-
tionen mit der Schwarzwaldregion.

Grosses Potenzial birgt die Altstadt, welche mehr belebt werden soll. Die Nahe zum Rhein und der Natur
bieten viele Chancen. Ausserdem sieht die Stadt in dem Projekt Grimmer Liegenschaften eine weitere
Chance. Die Liegenschaft kann fur drei Dinge genutzt werden. Zum einen bietet sie Mietwohnungen,
zweitens die Mdglichkeit fiir Zivil-Hochzeiten und zudem acht Zimmer fiir Ubernachtungen. Dies wiirde
die Option er6ffnen, in den Hochzeitstourismus einzusteigen. Die Problematik besteht darin, dass zwar
gastronomische Infrastruktur vorhanden ist, diese jedoch nicht genutzt wird. So fehlen momentan Es-
sens- und Ubernachtungsmaoglichkeiten auf der Schweizerseite. Die einzige Unterkunft ist momentan
das Kaffee Mokka mit vier Zimmern.

Von der Interessengemeinschaft des Aargauer Altstatten Verband wurde Laufenburg als wichtige Stadt
anerkannt, welche vor allem Potenzial hat als Wohnstadt mit Architekturbiros und Ateliers. Hoffnungs-
tradger sind auch zukiinftige Projekte wie die Trottinet-Tour flr Gruppen. So werden z.B. Familien, Fir-
men und Vereine in die Stadt gefiihrt und kdnnten die Zielgruppe erweitern.

Die Hauptsaison lauft von Frihling bis Herbst. Trotzdem gilt der Weihnachtsmarkt als ein weiteres High-
light und die Nachtstadtfihrungen werden im Winter gerne von Firmen gebucht.

Laufenburg verfiigt Uber kein eigenes Marketing Konzept, es wird dabei aber tatkraftig von Aargau Tou-
rismus unterstitzt. Es finden jahrlich vier- bis finf Marketingmeetings statt in denen Inserate, Publika-
tionen und Schulungen geplant werden. Zudem kann Laufenburg als Partner von Aargau Tourismus bei
Messen dabei sein.

Spannend fande Laufenburg eine Zusammenarbeit mit Baseltourismus. Diese Region ist bereits gut
etabliert und bietet so die Moglichkeit, ein breites Zielpublikum anzusprechen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt in der Marketingplanung ist die Nachhaltigkeit der Produkte. Es sollen
beispielsweise keine einmaligen Events organisiert werden, sondern solche, die ausbaubar sind und bei
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denen die Moglichkeit besteht, sie dem Kundensegment anzupassen. Dabei sollen die bestehenden Ver-
anstaltungen keinesfalls verstauben. Beispielsweise wurde aus der Kulturnacht der Kulturtag; die Per-
spektive wurde gedndert. Dies zahlt sich aus, denn die Gaste kommen alle Jahre gerne zurtck.

Die Stadt ist zukunftsorientiert und hat sich auch schon mit dem Gedanken der Entwicklung eines QR-
Codes befasst. Mithilfe dieser Codes konnten Géste, welche keine Stadtfiihrung buchen, trotzdem an
Informationen gelangen. Zusatzlich konnte ein jlingeres Zielpublikum angesprochen werden.
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4.2 Ergebnisse aus der SWOT — Analyse

Folgend werden in der SWOT - Analyse die Starken (Strenghts), Schwachen (Weaknesses), Chancen (Op-
portunities) und Risiken (Threats) der Stadt Laufenburg aufgefiihrt. Diese stammen aus dem Interview
mit der Auftraggeberin sowie aus den erhaltenen Unterlagen. Fehlende Daten wurden via Internet-
recherche ergénzt. Eine genaue Beschreibung der Starken, Schwachen, Chancen und Risiken finden sich

im Anhang.

Da diese Informationen ausreichen und eine PEEST-Analyse den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde,
verzichten die Autoren bewusst darauf.

Tabelle 1: SWOT-Analyse

Interne Analyse

Externe Analyse

Chancen (Opportunities)

O1 Touristen im angrenzenden
Sideutschenraum

02 Stadtetourismus

O3 Hochzeitstourismus

0O4 Kulturtourismus

O5 Technologie

06 Grosse der Gemeinde

O7 Laufenburg Plus (Jurapark)

08 Bekanntheitsgrad

S1+S2+S6+S7+04
Kulturelles Angebot zur Positionierung
der Stadt nutzen.

S1+S6 + O5
Technologie zur Vermarktung der
Kulturstadt einsetzen

S9 + 03

Weitere Positionierungsméglichkeit im
Hochzeitstourismus

S2 + 01

Kooperation als Chancentrager

W1 + 02 + 03 + 04

Die bestehende Angebote von Laufenburg besser
fiir die Vermarktung nutzen, um deren Bekanntheit
zu steigern

W2 + 07
Jurapark bietet Vermarktungsplatform

W2 + 08

Durch das niederschreiben der Strategie und der
Definition der Positionierung kann das Marketing
spezifisch ausgerichtet werden

W2 + 05 + 08
Technologie wichtiges Marketingtool

W4 + W8 + 06
Vorhandene Infrastruktur verbessern und zunutze
machen

W5 + O3 + 04

Der sinkenden Investitionsbereitschaft wird mit
eigenen Projekten und der richtigen Positionierung
entgegengewirkt

Risiken (Threats)

T1 Grenznahe

T2 Wechselkurs

T3 KESP

T4 Technologie

Té Entwicklung der Verkaufsbranche

T7 Uberlaufen

T8 Besser ausgebaute Infrastruktur
auf der Deutschen Seite

S2 +T4
AirBnB auf deutscher Seite unterstiitzend sehen

S2+T1+T2
Kooperation verwenden, um Wechselkurs-
differenz zu Gberwinden

S3+S4+S5+T7
Vielfaltigkeit der Stadt und Nahe zur
Natur bietet die Mdglichkeit, Gaste zu verteilen

S8 + T3
Koordinationsplanung der
Gerichtssaal Besichtigungen

W1+T1
Bekanntheit erhéhen, Zielgruppen erweiterung
durch Grenznéhe

W6 + W7 + T8
Kooperation mit der deutschen Seite und deren
Infrastruktur nutzen

W3 +Té

Fokus auf eigene Starken setzen und
Zusammenarbeit nutzen, um fehlende Angebote
zu decken.
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4.2.1 Interpretation der SWOT — Matrix

Tabelle 2: SWOT-Matrix Teil 1

Strenghts and Opportunities SO-Strategien

S1+S2+S6+S7+04

Kulturelles Angebot zur Positionierung der Stadt
nutzen

Laufenburg verfligt Gber ein breites kulturelles An-
gebot. Museen, Fiihrungen durch die wunderschéne
pittoreske Altstadt, historische Sehenswiirdigkeiten
und Events. Dieses Angebot muss unbedingt in die
Planung der Positionierung miteinbezogen werden.
Dies hilft, eine klare Unterscheidung zur Konkurrenz zu
bilden und verschafft der Stadt Wettbewerbsvorteile.
Ein solches Image wird Uber einen langeren Zeitraum
aufgebaut und ist durch Massnahmen steuerbar.

S$1+S6 + OS5

Technologie zur Vermarktung der Kulturstadt
einsetzen

Moderne Technologien wie QR Codes oder die Guruu
App von Schweiz Tourismus kénnten eingesetzt wer-
den, um ein breiteres Angebot zu erhalten und jingere
Zielgruppen anzusprechen. Zudem kommen kulturin-
tressierte Touristen, welche keine Stadttour buchen,
trotzdem an fundierte Informationen. Die QR Codes
kénnten an allen USP’s platziert werden Dies fiihrt zu ei-
ner neuen Art der Interaktion und wird Teil der Wieder-
belebung der Altstadt. Die Guruu App hingegen bie-
tet die Mdglichkeit, rund um die Uhr an Informationen
und Angebote rund um Laufenburg und deren Umge-
bung zu gelangen. Dies erweitert den Informationsfluss
enorm und steigert die Attraktivitdt durch Vielfalt.

S9 + 03

Weitere Positionierungsméglichkeit im Hochzeit-
stourismus

Der Hochzeitstourismus wird nicht nur von der Auftrag-
geberin, sondern auch von Schweiz Tourismus als neu-
er Chancentrager gesehen. Die Grimmer Liegenschaft
bietet sich dafiir an. Die Liegenschaft wird gerade sa-
niert. Danach kénnen Hochzeiten im Zivilstandsamt ab-
gehalten werden und die anliegenden Raumlichkeiten
bieten Apero-, Feier- und Ubernachtungsméglichkei-
ten. Dies bietet eine weitere Positionierungsméglich-
keit der Stadt.

S2 + 01

Kooperation als Chancentrager

Es besteht bereits eine gute Zusammenarbeit mit Lau-
fenburg (D) und eine gemeinsame Stadtentwicklung ist
als Ziel definiert. Das Potenzial der weiteren Zielgrup-
pe, Touristen im angrenzenden Siiddeutschen Raum,
muss genutzt werden.

Weaknesses and Opportunities: WO-Strategien

W1+ 02+ 03 + 04

Die bestehende Angebote von Laufenburg besser
fiir die Vermarktung nutzen, um deren Bekanntheit
zu steigern

Bei der Stadt Laufenburg kam der Gedanke auf, sich
vermehrt im Feld Kulturtourismus zu positionieren. Die
Stadt verflugt bereits Uber ein breites Kulturangebot.
Die Grimmer Liegenschaft wiirde in naher Zukunft,
den Einstieg in den Hochzeitstourismus ermdglichen.
Sobald die Stadt uber eine klare Positionierung ver-
fugt, kann die Bekanntheit durch gezieltes Marketing
gesteigert werden. Hierbei ist es wichtig, eine klare
Strategie zu entwickeln, mit welchen Massnahmen dies
geschehen soll. Zudem ist es hilfreich, ein Image zu er-
schaffen. Dies bindet potentielle Gaste emotional an
einen Ort und hilft wiederum, sich von der Konkurrenz
abzuheben.

w2 + 07

Jurapark bietet Vermarktungsplattform

Zum Bestandteil der Stadt-Landschaft sind die Bereiche
Natur und Siedlung gleichermassen wichtig zu werten.
Elemente einer hohen Wohn-, Lebens- und Angebots-
qualitét bietet die Stadt auch dank ihrer Naherholungs-
gebiete. Diese Situation bietet die Chance nicht nur
die Stadt als Angebot zu vermarkten, sondern gewahr-
leistet die Kombination mit Aktivitaten im Jurapark und
schafft eine gréssere Angebotsvielfalt. So sind auch zu-
kinftige Projekte wie die Trottinet-Tour eine Chance,
neue Zielgruppen anzusprechen und das Interesse an
einem weiteren Besuch zu wecken. Zusatzlich bietet
sich die Chance auf eine breitere Vermarktung durch
zusatzliche Absatzplattformen.

W2 + 08

Durch das niederschreiben der Strategie und der
Definition der Positionierung kann das Marketing
spezifisch ausgerichtet werden

Nachdem eine klare Positionierung definiert wurde,
sollte ein Marketingkonzept niedergeschrieben wer-
den. So kann durch die Marketingabteilung vermehrt
und gerzielter Werbung gemacht werden. Wichtig ist
hierbei, dass die Aktualitdt gewahrleistet ist und die
Abteilung kompetent und zuverlassig wirkt. Durch ein
gezieltes Marketing kénnen Emotionen bei den Kon-
sumenten geweckt werden, wodurch der Bekanntheits-
grad zusatzlich erhoht wird.

W2 + 05 + 08

Technologie als wichtiges Marketingtool
Online-Marketing ist heutzutage nicht mehr wegzu-
denken. Viele Géaste informieren sich im Online tber
eine Destination oder ein Angebot. Umso wichtiger ist
eine konstante Pflege der Homepage sowie der Soci-
al-Media-Plattformen, um deren Aktualitat zu gewahr-
leisten. Durch die Entwicklung einer Marketing-Stra-
tegie kann die Technologie zielgerichtet eingesetzt
werden, um die Informationen diese auf den verschie-
denen Plattformen nach aussen zu tragen. Hier sollten
Emotionen geschaffen werden durch qualitativ hoch-
wertige Fotografien, um Besucher anzulocken.

W5 + 03 + 04

Der sinkenden Investitionsbereitschaft wird mit
eigenen Projekten und der richtigen Positionierung
entgegengewirkt

Wenn Laufenburg es schafft, sich richtig zu positio-
nieren und somit besser zu vermarkten, steigert dies
die Attraktivitat der Stadt. Dies wiederum fordert das
Interesse von Investoren. Projekte wie die Sanierung
der Grimmer Liegenschaft sind erste Massnahmen

in diese Richtung. Es ist erstrebenswert, durch eine
ansprechende Vermarktung den Bekanntheitsgrad der
Stadt zu erhéhen und somit den Wunsch, in Projekte
zu investieren, erneut zu wecken.
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Tabelle 3: SWOT-Matrix Teil 2

W4 + W8 + 06

Vorhandene Infrastruktur verbessern und

zunutze machen

Der Stadt Laufenburg ist es wichtig, auf eine sinnvolle
Verdichtung zu achten und Sorge zum schiitzenswerten
Ortsbild zu tragen. Jedoch ist den Autoren bei der Be-
sichtigung der Stadt aufgefallen, dass viele Ladenfla-
chen, Ateliers, Gasthauser und Restaurants leerstehen
und den Eindruck erwecken, langsam zu verkommen.
Die vorhandene Infrastruktur sollte besser genutzt wer-
den. So kann der Charme der Stadt erhalten bleiben
und trotzdem durch ein erweitertes Angebot die At-
traktivitdt gesteigert werden. Zudem wurde die Stadt
Laufenburg vom |G Aargauer Altstitte Verband als
wichtige Stadt anerkannt, welche grosses Potenzial fir
Architekturbiiros und Ateliers in sich birgt. Dies ist nicht
nur wirtschaftlich interessant, sondern kdnnte zusatzlich
helfen, der Altstadt wieder ein wenig Leben einzuhau-
chen. Zugleich bietet es ein weiteres Angebotsfeld, es
kénnten zum Beispiel Vernissagen veranstaltet werden
oder Kurse angeboten werden.

Strengths and Threats ST-Strategien

S2+T4

AirBnB auf deutscher Seite unterstiitzend sehen
Die Buchungstrends folgen dem Wandel der Gesell-
schaft. Es zeigt sich, dass in Zukunft vermehrt auf Kur-
zaufenthalte gesetzt wird. Bei Kurzaufenthalten sucht
der Gast nach Ablenkung vom Alltag. Sie werden meist
spontan und kurzfristig gebucht. Dies setzt eine hohe
Prasenz der Gastronomie und Hotellerie voraus, die
momentan auf der Schweizer Seite nicht gewahrleis-
tet ist. Durch die Kooperation mit der deutschen Seite
und der richtigen Vermarktung zum Beispiel auch tber
Plattformen wie AirBnB koénnte eine héhere Anzahl
Gaste erreicht werden und deren Bed(irfnisse individu-
ell befriedigt.

S2+T1+T2

Kooperation verwenden, um Wechselkurs
Differenz zu liberwinden

Die Kooperation mit Deutschland hat sich bisher be-
wahrt. Wahrend die Schweiz die Auswirkungen des
starken Frankens zu spiren bekam, konnte die deut-
sche Seite weiterhin vom niederen Eurokurs profitie-
ren. Derzeit fokussiert sich die Zusammenarbeit auf
die Kommunikation und verschiedene Events. Es gibt
keine gemeinsamen Angebote wie beispielsweise ein
Landeriibergreifendes Package fiir verschiedene Gas-
tesegmente. Weiter konnten bei Gruppenanfragen zu
Stadtfiihrungen bei saisonbedingter schwacher Auslas-
tung Rabatte gewahrleistet werden. Im Gegenzug wird
bei hoher Auslastung Yield-Management betrieben
und so der Preis der Stadtfiihrungen oder Zimmer der
Nachfrage angepasst. Diese Angebotskreation wird
durch eine Kooperation vielfaltiger und attraktiver.

S3+S4+S5+T7

Vielfaltigkeit der Stadt und Nihe zur Natur bietet
die Méglichkeit Gaste zu verteilen

Die Gemeinde verfligt tber einen wertvollen 6kologi-
schen Naturraum. Die Diversifikation und das schéne
Landschaftsbild birgt ein grosses Potenzial und hilft,
Angebote vielféltiger zu gestalten und die Gaste gut
zu verteilen.

S8 + T3

Koordinationsplanung der

Gerichtssaal Besichtigungen

Die Erneuerung der KESB (Kindes- und Erwachsenen-
schutzbehorde), durch welche die Familiengerichte in
die Bezirksgerichte von Laufenburg verlegt werden,
wird zu einer vermehrten Nutzung der Gerichtsséle
flihren. Dies bedingt fiir die Planung der Stadtfiihrun-
gen eine bessere Absprache und Koordination mit
dem Bezirksgericht, um geeignete Zeitfenster fir die
Besichtigungen finden zu kénnen.

W1+T1

Bekanntheit erhéhen, Zielgruppen

Erweiterung durch Grenznéhe

Momentan fehlt es der Stadt noch an Bekanntheit
nach aussen. Grosses Potenzial liegt auch auf der
deutschen Seite. Durch die bereits laufende Zusam-
menarbeit mit Laufenburg (D) besteht eine Zusam-
menarbeit mit der Schwarzwaldregion. Die Touristen
des Stiddeutschen Raumes bergen eine zusatzliche
Zielgruppe. Es kénnten zum Beispiel Angebotspakete
kreiert werden, um das Interesse zu wecken und diese
Besuch er auch auf die schweizerische Seite zu locken.

W6 + W7 + T8

Kooperation mit der deutschen Seite

und deren Infrastruktur nutzen

Die Schweizer Seite von Laufenburg zieht durch ihre
Angebotsvielfalt Gaste an. Jedoch fehlt es ihr an ge-
wissen Infrastrukturen wie Ubernachtungsmdglichkei-
ten und Gastronomie, welche auf der deutschen Seite
zu genuige vorhanden sind. Umso wichtiger ist hier eine
gute Zusammenarbeit, um alle Bereiche ab zu decken
und dem Gast anbieten zu kénnen. Dies starkt auch die
Gemeinschaft Gber die Grenze hinaus und schafft eine
Besonderheit, die Laufenburg von der Konkurrenz ab-
hebt.

W3 + Té

Fokus auf eigene Stérken setzen und
Zusammenarbeit nutzen, um fehlende

Angebote zu decken.

Die derzeitige wirtschaftlich Lage verlangt eine klare
Positionierung im Markt. Ein daraus folgender Mass-
nahmenkatalog fir eine gezielte Strategie und Zusam-
menarbeit mit der deutschen Seite von Laufenburg hilft,
die richtigen Ziele zu setzen und diese anzustreben. Zu-
dem gehen so die Ideen und Ziele nicht vergessen und
bleiben im Zentrum des Handelns. Dies garantiert ein
professionelles Auftreten und effizientes Vorgehen und
spart so Zeit und Kosten.

HOHERE FACHSCHULE

FUR TOURISMUS
GRAUBUNDEN
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4.2.2 Fazit der SWOT — Analyse

Durch das Verkniipfen der Punkte in der SWOT-Matrix wurden die Starken, Schwachen, Chancen und
Risiken der Stadt klar ersichtlich. So brachte die SWOT-Analyse bereits erste Erkenntnisse flr eine er-
folgreiche Positionierung von Laufenburg.

Die Stadt verfligt schon Uber eine gute Infrastruktur im Bereich Kultur und tber einen spannenden his-
torischen Hintergrund. Diese Gegebenheiten bilden auch die Unique Selling Propositions (USP’s) der
Stadt und mussen einfach besser in die Vermarktung eingeplant werden.

Grosses Potenzial sehen die Autoren auch in den neuen Technologien. Zum einen mit der Platzierung
von QR Codes an den verschiedenen USP’s um den Besuchern, welche keine Stadtfihrung buchen, fun-
diertes Wissen weiterzugeben und Einblicke in den spannenden, historischen Hintergrund der Stadt zu
gewdhrleisten. Zum anderen mit dem Lancieren der Guruu App, welche den Gasten rund um die Uhr
die Méglichkeit gibt, an Informationen aller Angebote zu gelangen. Dies wiirde auch dem Wunsch der
Auftraggeber entsprechen, die Altstadt mehr zu beleben.

Projekte wie die der Grimmer Liegenschaft oder die Trottinett-Tour sind geplant und bereits in Umset-
zung. Sie eroffnet die Chance auf neue Kundensegmente und somit die Erweiterung der Zielgruppen.
Mit der Sanierung der Grimmer Liegenschaft sehen die angehenden Touristiker zum Beispiel die Mog-
lichkeit, in die Nische des Hochzeitstourismus einzusteigen. Auch werden durch die Trottinett-Touren
Besucher nach Laufenburg gefiihrt welche sich bis anhin nicht sonderlich fir Kultur interessiert haben.
Diese gilt es abzuholen; gegebenenfalls durch ein Angebots Paket oder einem anderen Anreiz, um so
das Interesse an einem weiteren Besuch der Stadt zu wecken.

Momentan laufen die wenigen Marketingaktivitaten Gber Aargau Tourismus. Laufenburg selbst betreibt
kein eigenstandiges Marketing. Hierfur fehlt ein Marketingkonzept mit einer definierten Strategie zur
Vermarktung der Stadt. Dies wirkt sich auf den Bekanntheitsgrad aus. Um auf dem Markt mithalten zu
kdnnen, sollte eine Marketingkonzept erstellt und deren Umsetzung geplant werden. Die Homepage
sowie die Social Media Plattformen bergen noch viel Potential, welches unbedingt ausgeschopft werden
muss. Zum Beispiel kdnnten aktuelle, qualitativ hochwertige Bilder hochgeladen werden. So werden
Emotionen bei den potentiellen Besuchern geweckt und es kann ein gezieltes Image aufgebaut werden.

Fir mehr Besucher kann eine geplante Zusammenarbeit mit der deutschen Seite angestrebt werden, in
welchem die Starken beider Seiten geblindelt werden und fehlende Angebote abgedeckt werden. Dies
zeigt eine weitere Einzigartigkeit der Stadt Laufenburg und steigert dazu die Attraktivitat.
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4.3 Massnahmenkatalog aus der SWOT-Matrix

In der SWOT-Matrix wurden Starken, Schwachen, Chancen und Risiken kombiniert und in Beziehung
gesetzt. Daraus konnten erste strategische Optionen erarbeiten werden. In einem weiteren Schritt wer-
den diese nun geblndelt, konkretisiert und in dem Massnahmenkatalog zur Positionierung und Ver-
marktung der Stadt Laufenburg erfasst.

Tabelle 4: Massnahmenkatalog zur Positionierung und Vermarktung der Stadt Laufenburg Teil 1

Massnahmen

Beschreibung

Ziel

Héangt zusammen mit

Anhand der Sehenswrdigkeiten von
Laufenburg eine klare Positionierung mithilfe
eines Marketingkonzepts festlegen

Durch eine klare Positionierung
eine klare Aussage nach Aussen
schaffen. Eine klare
Marketingstrategie definieren und
niederschreiben.

Mit einen professionellen,
kompetenten und einheitlichen
Auftritt der Stadt die
Wettbewerbsfahigkeit steigern.

Laufenburg Tourist Office (CH)
Laufenburg Baden (D)
Webseite

Social Media

Broschire

Kompetenter Auftritt auf den Social Media
Kanalen

Facebook und Instagram gezielt als
Werbeplattform nutzen.
Gewahrleistung von Aktualitat und
gualitativ hochwertigen Bildern.

Bekanntheit steigern, durch
kompetentes Auftreten und
Schaffung von Emotionen. Zudem
die Reichweite ausbauen.

Optimale Vermarktung auf
Social Media

Gesmatlosung fur Marketing
Angebote/Kommunikation

Grimmer Liegenschaft

2020 ist die Sanierung der
Liegenschaft abgeschlossen und
bietet neben Mietwohnungen, 8
Géastezimmer und beherbergt das
Zivilstandsamt.

Mit dem neuen Angebotssegment
kann die Stadt in die Nische des
Hochzeitstourismus einsteigen und
neue Zielgruppen gewinnen.

Laufenburg Tourist (CH)
Aarau Tourismus  OfficeWebseite
Social Media

Broschiren
Angebote/Kommunikation
Kommunikation der regionalen

Angebote

Kooperation mit Aargau Tourismus noch
besser nutzen

Durch regelmaéssige Treffen und E-
Mails Informationen austauschen.
Kommunikation und
Zusammenarbeit fordern
Austausch, Know-How Transfer
sowie Weiterbildung.

Von deren Marketingabteilung
profitieren, z.B. lernen Social Media
Kanale attraktiver zu gestaltet und
zu pflegen. Deren Reichweite
nutzen.

Gesamtlosung fur Marketing
Regelmassiger Austausch
Optimale Vermarktung

Zusammenarbeit mit Jurapark

Durch wiederholende
Kommunikation den Austausch
unterstitzen um Angebote zu
gestalten und die Vermarktung zu
fordern.

Nachhaltige Angebote kreieren

und so eine Abhebung zur
Konkurrenz schaffen. Zusatzlich die
Reichweite durch das koppeln der
Vermarktungsplattformen nutzen.

Optimale Vermarktung
Gemeinsame
Angebote/Kommunikation
Kommunikation der regionalen
Angebote
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Tabelle 5: Massnahmenkatalog zur Positionierung und Vermarktung der Stadt Laufenburg Teil 2

Massnahmen

Beschreibung

Ziel

Hangt zusammen mit

Kooperation mit der deutschen Seite von
Laufenburg

Steigerung der Attraktivitat des
Angebots durch die
Zusammenarbeit der beiden
Seiten.

Zusammenarbeit nutzen, um
fehlende Infrastruktur abzu
decken. Durch die Angebotsvielfalt
neue Kunden gewinnen und
Bekanntheit steigern.

Optimale Vermarktung
Laufenburg Baden (D)
Laufenburg Tourist Office (CH)
Angebote/Kommunikation

QR Codes

Einsatz von QR Codes an den USP's
von Laufensburg.

Fundiertes Wissen, aktuell an den
Gast weitergeben. Gewinnungvon
neuen Zielgruppen.

Angebote/Kommunikation
Laufenburg Tourist Office (CH)
Laufenburg Baden (D)
Webseite

Social Media

Broschure

Einsatz von der Guruu App

Durch den Einsatz der App rund
um die Uhr einen sachkundigen
Informationsfluss gewahrleisten.

Imageforderung, Werbung und
Zielgruppen Erweiterung. Einfache
Angebots-und
Informationsfindung.

Gesamtlosung fiir Marketing
Gemeinsame
Angebote/Kommunikation
Kommunikation der regionalen
Angebote

Organisation flr Aktivitaten vor
Ort

Kooperationen mit Kulturstadten wie Basel

Durch Treffen und E-Mails wichtige
Informationen Austauschen,
gemeinsame Projekte und
Vermarktung.

Von der Grosse, dem Wissen und
der Relevanz von Basel profitieren,
um eigene Bekanntheit zu steigern.

Angebote/Kommunikation
Laufenburg Tourist Office (CH)
Webseite

Social Media

Broschire

Architekturbiros und Atelier

Anwerben von Architekten und
Klnstlern, welchessich in der
Altstadt einmieten.

Altstadt beleben und neue
Angebote gestalten, beispielsweise
Vernissage oder Worke-Shops.

Angebote/Kommunikation
Laufenburg Tourist Office (CH)
Webseite

Social Media

Broschire
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4.4 Nutzwertanalyse

Analyse der Massnahmen zur Positionierung und Vermarktung der Stadt Laufenburg

Tabelle 6: Nutzwertanalyse der Massnahmen zur Positionierung und Vermarktung der Stadt Laufenburg Teil 1

Q
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Massnahmen

Anhand der USP'svon
Laufenburgeine klare
Positionierung mithilfe

Kompetenter Auftritt auf
den Social Media Kandlen

Grimmer Liegenschaft

Kooperation mit Aargau
Tourismus noch besser

Zusammenarbeit mit
dem Jurapark

eines Marketingkonzepts nutzen
festlegen
Gewichtung Punkte Nutzen Punkte Nutzen Punkte Nutzen Punkte Nutzen Punkte Nutzen
Bewertungskriterien G P =GxP P =GxP P =GxP P =GxP P =GxP
Einmalige Kosten (Material und
Personalkosten) 10 1 10 2 20 1 10 2 20 2 20
Laufende Kosten (Material und
Personalkosten) 10 2 20 1 10 2 20 2 20 2 20
Mehrwert fir den Gast 25 3 75 3 75 3 75 2 50 3 75
Wirkung (Wirkungsdauer und
Wirkungsgrad) 35 3 105 3 105 3 105 2 70 3 105
Umsetzungsdauer 5 2 10 2 10 3 15 2 10 2 10
Einzigartigkeit 2 10 2 10 2 10 3 15 1 5
Nachhaltigkeit 10 3 30 3 30 3 30 3 30 3 30
Gesamtnutzen 100 260 260 265 215 265
Punkte:
1 =schlecht /teuer
2 =mittelmassig
3 =gut / glnstig
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Massnahmen

Kooperation mit der
deutschen Seite von

QR Codes

Einsatzvon der

Kooperationen mit

Architekturbiiros und

Guruu App Kulturstadten wie Basel Ateliers
Laufenburg
Gewichtung Punkte Nutzen Punkte Nutzen Punkte Nutzen Punkte Nutzen Punkte Nutzen
Bewertungskriterien G P =GxP P =GxP P =GxP P =GxP P =GxP
Einmalige Kosten (Material und
Personalkosten) 10 2 20 1 10 2 20 1 10 1 10
Laufende Kosten (Material und
Personalkosten) 10 2 20 3 30 2 20 2 20 2 20
Mehrwert fiir den Gast 25 3 75 3 75 3 75 2 50 2 50
Wirkung (Wirkungsdauer und
Wirkungsgrad) 35 3 105 3 105 2 70 3 105 2 70
Umsetzungsdauer 1 5 2 10 2 10 1 5 1 5
Einzigartigkeit 3 15 1 5 3 15 2 10 3 15
Nachhaltigkeit 10 3 30 3 30 3 30 3 30 3 30
Gesamtnutzen 100 270 265 240 230 200
Punkte:

1 =schlecht /teuer
2 =mittelmassig
3 =gut / glinstig
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4.4.1 Interpretation der Nutzwertanalyse

Insgesamt wurden 10 Massnahmen zur Positionierung und der Vermarktung der Stadt Laufenburg be-
urteilt.

Die Analyse ergab, dass alle Massnahmen Potenzial besitzen und die Bewertungen nahe beieinander
liegen. Trotzdem haben die Architekturblros & Ateliers am wenigsten Punkte erzielt. Hohe Kosten, die
Umsetzungsdauer sowie das Ergebnis fiir den Gast konnen im Verhéltnis mit den anderen Massnahmen
nicht mithalten.

Das Eingehen einer engeren Zusammenarbeit mit Aargau Tourismus erhielt am zweitwenigsten Punkte,
gefolgt von der Kooperation mit Kulturstadten wie Basel. Der Kostenaufwand und der Mehrwert fiir den
Gast und die Umsetzungsdauer spielten auch hier eine wichtige Rolle.

Kompetenter Auftritt auf Social Media und die Guruu App erhielten ebenfalls tiefere Bewertungen.

Am hochsten wurden die folgenden fiinf Massnahmen in der Analyse bewertet:

Die Entwicklung eines Marketingkonzepts zur professionellen Positionierung der Stadt ist anhand unse-
res Auftrags hoch zu priorisieren. Trotz der aufkommenden Kosten ist die Wirkung, die Nachhaltigkeit
sowie der Mehrwert flir den Gast sehr gross.

Am besten abgeschnitten hat die Kooperation mit der deutschen Seite. Da hier bereits eine gute Zusam-
menarbeit besteht, ist der Kostenaufwand gering und der Mehrwert flr den Gast sowie auch die Wir-
kung sehr gross.

Die Grimmer Liegenschaft, die Zusammenarbeit mit dem Jurapark und der QR Code haben mit dersel-
ben Punktezahl abgeschlossen. Dies liegt hauptsadchlich daran, dass sie mit einem etwas hoheren Kos-
tenaufwand verbunden sind, dann jedoch einen nachhaltigen und langfristigen Nutzen fir den Gast er-
zielen.

Die fiinf Massnahmen, welche am erfolgreichsten sind, werden im nachsten Kapitel weiter konkretisiert.

4.5 Ergebnisse aus den Experteninterviews

Aus dem Massnahmenkatalog und der daraus folgenden Nutzwertanalyse ergab sich, dass es sinnvoll
ist, die Stadt als Kulturstadt zu positionieren. So entschlossen sich die Autoren, ein Experteninterview
mit einer Vertreterin der Stadt Rheinfelden durchzufiihren, um daraus einen Vergleich zu ziehen.
Ebenso konnte festgestellt werden, dass nach der Sanierung der Grimmer Liegenschaft die Nische des
Hochzeitstourismus ein spannendes Feld sein kann. Deswegen wurde zusatzlich ein Experteninterview
mit der Geschaftsfihrerin vom Schloss von Lenzburg, welches als Hochzeitsschloss bekannt ist, gefihrt.
So konnten entscheidende Vergleiche aufgestellt werden, welche wichtige Erkenntnisse zu Tage brach-
ten.

4.5.1 Ergebnisse aus dem Experteninterview mit Stéphanie Berthoud

Folgende Angaben stammen aus dem Interview mit Stéfanie Berthoud, Leiterin Tourismus von Rhein-
felden. Das vollstandige Interview ist im Anhang ersichtlich.

Die historische Altstadt von Rheinfelden und ihrer direkten Lage am Rhein lockt zum Verweilen ein.
Unzahlige spannende Geschichten, das selber gebraute Bier, die Salz/Natursole und Kurstatte zeichnen
die Stadt aus. Auf diese Unique Selling Propositions sind sie besonders stolz. Ziel von Rheinfelden ist es,
die Altstadt mehr zu beleben und mit einem neuen Steg am Rhein zahlreiche neue Besucher aus nah
und fern anzulocken. Zudem mochten sie weitere Angebote kreieren, beispielsweise mit der Erschaf-
fung einer Trottinett-Tour oder der Einfihrung eines Food Trails.
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Ihr Marketingkonzept baut auf finf Geschéftsfelder auf. Erstens ist dies die Altstadt mit den Fiihrungen
und Veranstaltungen, zweitens der Bereich des Wellnesstourismus. Der dritte Pfeiler bildet der Gesund-
heitstourismus, zu dem Rheinfelden Medical gehort. MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Events)
bildet den vierten Bereich. Dank der Ubernachtungsméglichkeiten gehéren zum fiinften Punkt die 2-
Tages-Angebote der Stadt.

Zu ihren Leistungstrdagern zahlt die Stadt die Brauerei Feldschldsschen, den Parkresort mit dem Solebad
und der der Rehaklinik Salinen, Rheinfelden Medical, diverse Hotels, die Romerstadt Augusta Raurica
und die Basler Personenschifffahrt. Die Stadt Rheinfelden pflegt ihre Social Media Plattformen und nutzt
diese zur Ubermittlung von Informationen an ihre Zielgruppen. Ausserdem gibt es auch verschiedene
Artikel in Print-, Online- Medien und Fachzeitschriften. Grosses Potential sieht die Stadt in dem geplan-
ten Projekt eines Hotels, welches sich durch ihre Ubernachtungsspecials gut firr gréssere Gruppen und
Anlasse eignet. Die Zielgruppe der Stadt sind vor allem Tagesgaste der Deutschschweiz, vom Siiddeut-
schem Raum und von der franzosischen Schweiz. Auch Rheinfelden pflegt eine Zusammenarbeit mit der
deutschen Seite, Rheinfelden Baden. So fiihren sie wichtige Events wie die Silvesterfeier, Kulturnacht
oder die Briickensensation gemeinsam durch.

4.5.2 Ergebnisse aus dem Experteninterviews mit Christine Ziegler

Folgende Angaben stammen aus dem Interview mit Christine Ziegler, Geschaftsfihrerin von Schloss
Lenzburg. Das vollstdandige Interview ist im Anhang ersichtlich.

Die Burg auf dem Higel von Lenzburg ist vielen bekannt fir ihre speziellen Hochzeiten im mittelalterli-
chen Stil. Trotz diesem Ruf ist es den Betreibern enorm wichtig, nicht nur als Hochzeitsschloss bezeich-
net zu werden. Die Location bietet viel mehr, als «nur» Hochzeiten. Das breit gefdcherte Angebot ist
genau das, was das Schloss so speziell macht. Es verkauft sich als der Ort, wo fir jedermann etwas an-
geboten wird. Dazu gehoren zum Beispiel Konzerte, Kung Fu Seminare, diverse Theater, Museum, An-
gebote flr Kinder, Mittelaltermérkte, Privatfeiern und Anlasse fiir Unternehmen.

Durch diese Angebote sprechen sie ganz verschiedene Zielgruppen an. Wichtig ist es ihnen, dass sie die
regionalen Gaste und auch Gaste aus dem angrenzenden Deutschland und Elsass erreichen kénnen.
Dies erreichen sie mit ihren zahlreichen Veranstaltungen. Die grossten und wichtigsten finanziellen Leis-
tungstrager fir das Schloss sind der Kanton und die Stadt Lenzburg. Alle weiteren Leistungentrager wie
die Gastrobetriebe fiir das Catering, Blumenlieferanten, Architekten flir Sanierungsprojekte werden alle
lokal bezogen. Dadurch, dass die Stadt Lenzburg ein umfangreiches Hotellerie-Angebot hat, bietet es
den Géasten diverse Ubernachtungsmaéglichkeiten an. Durch die regionale Verbundenheit ist es fir viele
Leute aus der Gegend naheliegend, einen ihrer schonsten Tage auf diesem Schloss zu verbringen, da
eine emotionale Bindung besteht.

Was das Schloss so besonders fiir die Gaste macht, ist das unvergleichliche Ambiente und der Perspek-
tivenwechsel auf der Héhenburg.

4.6 Vergleich Stadt Laufenburg mit der Stadt Rheinfelden

Der Vergleich mit der Kulturstadt Rheinfelden wurde mit dem Ziel durchgefihrt, Massnahmen zur Posi-
tionierung und Vermarktung der Stadt Laufenburg mit dem grdssten Entwicklungspotential zu erarbei-
ten. Rheinfelden eignete sich hierfir sehr gut, da die Ausgangslage der Stadt durch ihre Lage, das Ein-
zugsgebiet und das Angebot sehr dhnlich ist.

Als Bewertungsgrundlage dienten den Studenten das durchgefiihrte Experteninterview mit Frau
Stéphanie Berthoud, Rheinfelden, sowie dem Interview mit der Auftraggeberin Frau Monika Wissler und
Herr Meinrad Schraner, Vizeamman Stadtrat Laufenburg. Fir jeden Vergleichspunkt haben die Studen-
ten Punkte in der H6he von eins bis drei verteilt. War eine Eigenschaft sehr gut ausgebaut, so wurde
dieser drei Punkte zugeteilt. War eine Eigenschaft verbesserungsfahig, so wurde diese mit einem Punkt
bewertet.
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Vergleich

Bewertung; sehr gut ausgebaut — 3, mittelmassig — 2, verbesserungsfahig — 1

Enge Zusammenarbeit mit Schwesternstadt
Bekanntheitsgrad

Vorhandenes Marketingkonzept
Vorhandene USP’s

Kooperation mit Basel

Gastronomische Infrastruktur
Erreichbarkeit OV
Ubernachtungsméglichkeiten

Kulturelles Angebot

Leistungstrager vorhanden

"

Zielgruppe definiert

o
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M Stadt Rheinfelden  m Stadt Laufenburg
Abbildung 2: Eigene Darstellung, Vergleich Stadt Laufenburg mit der Stadt Rheinfelden

Enge Zusammenarbeit mit der Schwesternstadt

Die beiden Stddte sind mit ihrer Schwesternstadt, Rheinfeld Baden sowie Laufenburg Baden, durch eine
gemeinsame Geschichte verbunden. Noch heute veranstalten die zwei Stadte grenzibergreifende
Events mit ihrer Schwesternstadt. Laufenburg fihrt sogar eine gemeinsame Homepage mit Laufenburg
Baden.

Bekanntheitsgrad
Dank den USP’s von Rheinfelden ist die Stadt bekannter als Laufenburg. Namenhafte Marken wie Feld-
schlésschen haben einen grossen Einfluss auf deren Bekanntheit

Vorhandenes Marketingkonzept
Rheinfelden hat bereits ein Marketingkonzept, welches ihnen einen professionellen und einheitlichen
Auftritt gewahrleistet und auch Wirkung zeigt. Laufenburg verfligt noch Gber keines.

Vorhandene USP’s

Wahrend die Stadt Rheinfelden einzelne grosse schweizweit bekannte USP’s besitzt, wie zum Beispiel
die Brauerei Feldschlosschen, verfigt Laufenburg zwar Uber Attraktionen wie deren pittoreske Altstadt,
die Kirche oder die Flosserwege, diese wurde bis anhin wenig vermarktet und haben deshalb einen re-
lativ kleinen Bekanntheitsgrad.

Kooperation mit Basel
Zwischen der Stadt Rheinfelden und Basel besteht bereits eine Kooperation. Seitens Laufenburg besteht
ebenfalls Interesse an einer Zusammenarbeit.
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Gastronomische Infrastruktur

Gastronomische Einrichtungen sind sonst hauptsachlich auf der deutschen Seite zu finden. Rheinfelden
ist auch hier besser positioniert und bietet beispielsweise Variationen verschiedener Kiichen. Die Auto-
ren verteilten deswegen zwei Punkte weniger an Laufenburg.

Erreichbarkeit OV

Beide Orte liegen zwischen den Grossstadten Zirich und Basel. Sind jedoch nicht allzu gut erreichbar.
So bieten die 6ffentlichen Verkehrsmittel nur Verbindungen im halb- oder sogar Stundentakt an. Da
Rheinfelden ein wenig besser erreichbar ist, erhielte es einen Punkt mehr.

Ubernachtungsméglichkeiten

Im Bereich Beherbergungsmoglichkeiten kann Laufenburg derzeit eine Unterkunft anbieten, das Mokka
mit vier Zimmern. Alle weiteren Unterklnfte sind auf der deutschen Seite zu finden. Somit ist die Stadt
eher fur Tagestouristen geeignet. Rheinfelden dagegen hat bereits die benotigte Infrastruktur und star-
tet gerade ein neues Projekt, in dem ein Hotel geplant wird, welches zusatzliche Spezialangebote bietet
und auch fir grossere Gruppen geeignet ist.

Kulturelles Angebot
Beide Stadte veranstalten viele Events. Zum Teil haben die Stadt Laufenburg und die Stadt Rheinfelden
sogar dieselben Veranstaltungen, wie zum Beispiel den Weihnachtsmarkt und die Fasnacht.

Leistungstrager vorhanden
Beide Stadte arbeiten mit verschiedenen Hauptakteuren zusammen. Dabei legen beide besonderen
Wert darauf, dass sie regionale Leistungstrager in Projekte einbeziehen.

Zielgruppe definiert

Rheinfelden verflgt Gber ein Marketingkonzept, in welchem genau ausformuliert wurde, welche Perso-
nen aus welchen Regionen angesprochen werden sollen. Laufenburg ist sich Gber Tendenzen ihrer Ziel-
gruppen bewusst, hat jedoch dazu keine klar definierte Strategie.

4.6.1 Interpretation des Vergleichs der Stadt Laufenburg mit der Stadt Rheinfel-
den

Laufenburg und Rheinfelden sind beides Stadte, die durch den Fluss und die Landesgrenze getrennt
werden. Die deutsche Schwesterstadt von Laufenburg heisst «Laufenburg Baden» und die von Rhein-
felden «Rheinfelden Baden».

Da Rheinfelden 1970 Teil der Agglomeration von Basel wurde, gewann die Stadt an Bedeutung und
wurde immer beliebter. Durch das stetige Wachstum der Bevolkerung nahm auch die Investitionsbe-
reitschaft zu, so wurde die Stadt immer moderner.

Beide Stddte verflgen lber ein grosses Kulturangebot. Beide haben ein gutes Verhaltnis zur Schwester-
stadt und feiern gemeinsame Events.

Was Rheinfelden erfolgreicher macht: die Attraktivitdt der Ubernachtungsmaglichkeiten, zukinftige
Projekte, die richtige Vermarktung durch eine niedergeschriebene Strategie in Form eines Marketing-
konzeptes und deren namhaften USP’s. Die Prasenz auf den Social Media Kandlen muss die Stadt Lau-
fenburg noch erhéhen, Rheinfelden holt Gber diese Plattformen viele Touristen in die Stadt.
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4.7 Vergleich Grimmer Liegenschaft mit dem Schloss Lenzburg

Um einen vertieften Einblick in die Positionierung der Grimmer Liegenschaft in Laufenberg als Hoch-
zeitsort zu erhalten, haben die Studenten eine Auswahl von Eigenschaften dieser Liegenschaft mit jenen
vom Schloss Lenzburg, verglichen. Als Bewertungsgrundlage dienten den Studenten das durchgefiihrte
Experteninterview mit Frau Christine Ziegler, Geschéftsleitung Schloss Lenzburg, sowie das Interview
mit der Auftraggeberin Frau Monika Wissler und dem Vizeamman, Herr Meinrad Schraner. Die Analyse
wurde in der untenstehenden Grafik zusammengefasst.

Vergleich

Bewertung; sehr gut ausgebaut — 3, mittelmassig — 2, verbesserungsfahig — 1

Bekanntheitsgrad

Ganzjahres Betrieb

Nachhaltigkeit

Einzigartigkeit
Ubernachtungsmaéglichkeit

Lokale Leistungstrager
Behindertengerecht
Abwechslungsreiche Veranstaltungen

Zielgruppe definiert

o
[
N

m Schloss Lenzburg ~ m Grimmer Liegenschaft

Abbildung 3: Eigene Darstellung, Vergleich Grimmer Liegenschaft mit dem Schloss Lenzburg

Bekanntheitsgrad

Zum einen ist der Bekanntheitsgrad vom Schloss Lenzburg hoch, da das Angebot sehr breitgefachert ist.
Zum anderen wird der Bekanntheitsgrad durch das Mitwirken des Kantons und der Stadt Lenzburg po-
sitiv beeinflusst, da diese das Schloss mitfinanzieren und fir diverse Anldsse nutzen, welche auch der
lokalen Bevolkerung zuganglich sind. Der Grimmer Liegenschaft fehlt es zurzeit noch an Bekanntheit, da
sie erst im Jahr 2020 eroffnet wird.

Ganzjahriger Betrieb

Der Betrieb auf Schloss Lenzburg dauert sieben Monate, von Mérz bis November. Das Schloss bleibt in
den Wintermonaten vorwiegend geschlossen, da es aufgrund der historischen Substanz schwierig ist,
durch Heizen die Rdume auf eine angenehme Temperatur zu warmen. Bei der Grimmer Liegenschaft
hingegen, ware ein ganzjahriger Betrieb moglich.

Nachhaltigkeit

Bei beiden Liegenschaften ist die Nachhaltigkeit sehr wichtig. Im Interview mit Christine Ziegler in Lenz-
burg erfuhren die Studenten, dass fir sie das Thema Nachhaltigkeit noch ausbaufahig ist und sich die
Geschaftsleitung in Zukunft genauer damit auseinandersetzen wird.
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Einzigartigkeit

Die Gaste schatzen den Perspektivenwechsel der Hohenburg in Lenzburg, was zur Einzigartigkeit des
Schlosses beitrdgt. Die mittelalterlichen Ritterséle, das breite Angebot an Veranstaltungen und die zur
Schlossanlage gehorenden Museen sind weitere Faktoren. Spezielle Eigenschaften, welche die Grimmer
Liegenschaft einzigartig machen kénnten sind der Hinterhof und der schéne Garten. Weitere Angaben
dazu sind momentan schwierig zu machen, da die Liegenschaft mit seiner neuen Funktion als regionales
Zivilstandsamt erst im Jahr 2020 eroffnet wird.

Zielgruppen definiert

Durch die Funktion als regionales Zivilstandsamt ist bei der Grimmer Liegenschaft die Zielgruppe einge-
schrankt. Die Zielgruppe besteht demnach vorwiegend aus eher jungen Gasten, die sich zur Eheschlies-
sung entschieden haben. Hingegen variiert die Zielgruppe bei der mittelalterlichen Héhenburg durch
das breit gefacherte Angebot.

Abwechslungsreiche Veranstaltungen

Das Schloss Lenzburg ist nicht nur fiir seine Hochzeiten bekannt, sondern es finden Events unterschied-
lichster Art statt. Dazu gehdren unter anderem Kung-Fu Seminare, Mittelaltermarkte, Familien Anldsse
und neu auch eine «Daydance-Party». Das grosse Angebot neben den Hochzeiten, welches zusatzliche
Einnahmen generiert, ist ein grosser und wichtiger Vorteil gegeniber der Grimmer Liegenschaft.

Ubernachtungsméglichkeit

Unweit von der Hohenburg befindet sich die Altstadt von Lenzburg, welche zu Fuss in 15 Minuten er-
reichbar ist. In der Altstadt befinden hat es Ubernachtungsmaéglichkeiten fir die Besucher. Zur Grimmer
Liegenschaft gehort ein Gastehaus, welches mit seinen acht Gastezimmern die Moglichkeit bietet, direkt
vor Ort zu nachtigen. Zusatzlich gibt es auf der deutschen Seite von Laufenburg weitere Ubernachtungs-
moglichkeiten, welche zu Fuss in 15 Minuten erreichbar sind.

Lokale Leistungstrager

Lenzburg arbeiten bei allen Dienstleistungen, wie Catering oder Blumendekoration mit lokalen Leis-
tungstragern zusammen. Genaue Informationen, woher die Grimmer Liegenschaft ihre Leistungen in
Zukunft beziehen wird, gingen aus dem Interview mit Frau Wissler nicht hervor. Da die Nachhaltigkeit
jedoch ein wichtiges Kredo von Laufenburg ist, wird hier sicher eine Losung mit lokalen Leistungstragern
angestrebt.

Behindertengerecht

Gewisse Raume sind auf dem Schloss Lenzburg mit dem Rollstuhl zuganglich, diese sind aber nur ver-
einzelt vorhanden. Des Weiteren bereitet der Aufstieg zum Schloss, welcher aus Pflasterstein besteht,
Schwierigkeiten fir Rollstuhlfahrer. Aus dem Bauplan der Grimmer Liegenschaft geht hervor, dass bei
der Sanierung der Liegenschaft darauf geachtet wird, dass es rollstuhlgangig gemacht werden kann.

4.7.1 Interpretation des Vergleichs der Grimmer Liegenschaft mit dem Schloss
von Lenzburg

Die Stadt Laufenburg ist voller Hoffnung und setzt auf ihr neues Konzept mit der Grimmer Liegenschaft
als einzigartiger Hochzeitsort im Aargau. Zurzeit wird noch saniert, im Marz 2020 soll das Haus am
Schlossberg eroffnet werden. In der neuen Liegenschaft wird es ein regionales Zivilstandsamt, ein Gas-
tehaus mit acht Gastezimmern und diverse neue Mietwohnungen geben.

Um das neue Konzept zu analysieren, haben die Studenten unterschiedliche Eigenschaften der Grimmer
Liegenschaft mit jenen vom Schloss Lenzburg verglichen. Das Schloss ist seit Jahren erfolgreich und un-
ter anderem bekannt fir seine mittelalterlichen Hochzeiten. Der Vergleich hat gezeigt, dass beim
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Schloss Lenzburg viele Eigenschaften stark ausgepragt vorhanden sind. Durch die abwechslungsreichen
Veranstaltungen, die es anbietet, spricht das Schloss einen grossen Zielgruppenmix an. Dies ist ein wich-
tiger Punkt, welcher bei der Grimmer Liegenschaft fehlt. Beim Interview im Schloss Lenzburg mit Chris-
tine Ziegler betonte sie mehrmals, dass sie mit den Hochzeiten allein nicht so erfolgreich wéren. Das
Hochzeitsbusiness sei ein Wochenendbusiness. Somit stellen die Studenten kritisch in Frage, ob die
Grimmer Liegenschaft ihre gewlinschte Anzahl an Hochzeiten in Zukunft wirklich erreichen kann. Ein
weiterer wichtiger Punkt ist, dass die Einzigartigkeit der Grimmer Liegenschaft fehlt. Das Schloss Lenz-
burg triumphiert hierbei mit ihrer Lage, welche von den Gasten sehr geschatzt wird.

Die Grimmer Liegenschaft kann durch ihre behindertengerechte Bauweise punkten. Dies ist eine Eigen-
schaft, welche beim Schloss Lenzburg nicht vorhanden ist.

Da die Sanierung der Grimmer Liegenschaft noch im Gange ist, konnten sich die Studenten bei der Be-
wertung nicht auf handfeste Nachweise stlitzen, sondern mussten den Aussagen von Frau Wissler und
Herr Schraner vertrauen. Die Studierenden wirden vorschlagen, dass Uberprift wird, ob neben dem
ausfiihren der Hochzeiten die Moglichkeit besteht, ein breiteres Veranstaltungsangebot zu gestalten.
Dies kann helfen, den Bekanntheitsgrad der neuen Liegenschaft zu steigern und eine grossere Ziel-
gruppe zu erreichen. Somit muss sie sich auch nicht nur auf die Einnahmen aus dem Hochzeitsgeschaft
stdtzen.
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5 Massnahmenplan

Terminplan und Kostenaufstellung

Bei der Durchfiihrung von einem Massnahmenplan ist mit personellen und mit diversen anderen Kosten
zu rechnen. Die Ausgaben der untenstehenden Tabelle ergeben sich seitens Laufenburg Office. Pauschal
wurde bei den Mitarbeiter mit Kosten von 30 Franken pro Stunde gerechnet. Bei den verschiedenen
Massnahmen ist mit verschiedenen Kosten zu rechnen. Es wurde keine Budgetvorgabe von der Stadt
Laufenburg definiert.

Massnahmen zur Positionierung und der Vermarktung der Stadt Laufenburg

5.1 Positionierung mithilfe eines Marketingkonzepts festlegen

Projektziel
Die Positionierung der Stadt Laufenburg muss gefestigt werden. Mit einem professionellen, kompeten-
ten Auftritt soll die Bekanntheit nach aussen steigern.

Projektbeschreibung

Es muss eine Marketingstrategie erarbeitet und in einem Konzept niedergeschrieben werden. Zuerst
wird dazu in einer Analyse die Ist-Situation beschrieben werden. Daraus kénnen die Ziele und Strategien
abgeleitet werden. Diese Strategien werden als langfristige Ziele definiert. Im Marketingmix werden da-
flr die passenden Instrumente, Mittel und Massnahmen ausgewahlt. Fir die Umsetzung werden dabei
die vorhandenen Ressourcen eingeplant. Gegebenenfalls missen weitere Mittel beantragt werden. So-
bald die Planung abgeschlossen ist, beginnt die operative Phase. Zum Schluss folgt die Kontrolle, bei
welcher die Resultate Uberprift und allféllige Korrekturen vorgenommen werden.

Ein Marketingkonzept stellt eine Entscheidungsgrundlage fir eine bestimmte Grundstruktur dar. Hier
soll einerseits die Positionierung und der Slogan festgelegt werden. Dies verhilft der Stadt, seinen Na-
men zu einer Marke zu machen. Leistungen werden deutlicher wahrgenommen, dies wiederum hilft der
schnellen und einfachen Einpragung der Marke in das Bewusstsein der Gaste. Zudem kann das genaue
Vorgehen der Vermarktung geplant werden und Social Media Plattformen gezielt und professionell ein-
gesetzt werden. Ein einheitlicher Auftritt Gber alle Kanéle kann definiert werden und hilft der Vermark-
tung nach aussen zur einfachen Wiedererkennung.

Gdstesegment
Die Zielgruppen werden auch genau definiert und gezielt angesprochen. Es handelt sich dabei um Kul-
turinteressierte, Familien, Vereine und junge Paare.

Kommunikationsmittel
Homepage Laufenburg Tourismus, Broschire, Facebook, Instagram
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Tabelle 8: Kostenaufstellung und Terminplan, Entwicklung eines Marketingkonzepts

Dauer Kosten Dauer = .
Massnahmen Mit- Mitarbeiter Arbeits- (.x z::; osten Termin
arbeiter |(CHF30.00/h) |[schritte o
Marketingkonzept mit externer o R bis Ende Juni
Firma entwickeln a8€ ’ 2020
Anal ist Si i Il is Ende April
.na ys.e(lst Situation, so 10h CHF 300.00 13 Tage bis Ende Apri
Situation, Schlussfolgerungen) 2020
Zielsetzung (wird anhand der . .
. bis Ende Mai
internen Vorgaben und der Analyse[10h CHF 300.00 7 Tage
- 2020
definiert)
Sfcrateg|en (langfristiger Weg zum 32h CHE  960.00 30 Tage bis Ende Mai
Ziel) 2020
Marketingmix
(Marketlnglnstrumente', M!ttel 15h CHE  450.00 10 Tage bis Ende Mai
und Massnahmen um die Ziele zu 2020
erreichen)
BL{dget(Elnsatzderverfugbaren 4h CHE  120.00 5 Tage bis EndeJuni
Mittel) 2020
Realisation & Kontrolle .
. . bis Ende
(Aufbauplane, Massnahmenplane |30h CHF  900.00 40 Tage
.. N Dezember 2020
und deren Uberpriifung)
Fotoshooting FuraIIe?omaI Media 2 Tage| CHF 900.00 bis Mitte August
Plattformen & Broschiire 2020
Broschiire an die neue
Marketi trategi d bis Mitt
viarketingsirategieanpassen und ) g CHF  450.00 10Tage| CHF  1'000.00 [2° "€
Ubersetzen (Franzosisch und September 2020
Englisch)
Gut zum Druck von Leistungstrager ah CHE 120.00 6T bis Mitte
bestatigen lassen ’ age September 2020
bis Mitt
Gut zum Druck freigeben 1h CHF 30.00 1/2 Tag 15 VIItLe
September 2020
. . bisEnde
Broschiire drucken lassen 20 Tage| CHF 8'000.00
September 2020
Homepage und Soziale Medien an
die neue Marketingstrategie bisEnd
anpasen und neue Texte 20h CHF  600.00 15Tage| CHF  2'000.00 |>'° "¢
.. .. September 2020
Ubersetzen lassen (Franzésisch und
Englisch)
Unterhalt der Social Medi bis End
nterhattung der Soclal VIeAia 14 sh /Tag |CHF 15 /Tag 1/2Jahr|CHF  2'700.00 |2 F"C¢
Plattformen und Homepage Dezember 2020
CHF 4'230.00 CHF 24'600.00
Kosten Total: CHF 28'830.00

Involvierte Parteien
Laufenburg Office (CH), Jurapark «Laufenburgplus», Laufenburg Office (D), Aargau Tourismus, externe
Marketing Agentur
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Erfolgskontrolle

Die Kontrolle kann Uber mehrere Kanile verlaufen, Beispielsweise Uber Social Media Plattformen.
Hierzu werden die Anzahl Follower und "gefallt mir" Angaben analysiert.

5.2 Grimmer Liegenschaft

Projektziel
Mit dem neuen Angebotssegment kann die Stadt in die Nische des Hochzeitstourismus einsteigen und
neue Zielgruppen gewinnen.

Projektbeschreibung

Im Jahre 2020 ist die Grimmer Liegenschaft fertig saniert und bietet neben den Mietwohnungen acht
Gastezimmer und beherbergt das Zivilstandesamt. Laufenburg eréffnet sich damit eine neue Positionie-
rungsmoglichkeit im Hochzeitstourismus. Auch Schweiz Tourismus setzt immer mehr auf den Trend und
versucht Hochzeitspaare und professionelle Hochzeitsveranstalter fir sich zu gewinnen.

Flr dieses Angebot braucht es eine Projektleitung, welche die Angebotsgestaltung, Planung, Koordina-
tion und Organisation leitet. Bei der Gestaltung lohnt es sich, auf lokale Leistungstrager wie beispiels-
weise Hochzeitsplaner, Cateringunternehmen und Floristen zu setzen. Anstrebenswert ware zudem
eine Zusammenarbeit mit Schweiz Tourismus. Weiter lohnt es sich zu Uberlegen, ob die Liegenschaft
auch das veranstalten von anderen Angeboten erlauben soll. Die Auslastung sollte auf alle sieben Wo-
chentage geplant werden, so wie beim Schloss Lenzburg.

Gdstesegment
Junge Paare, je nach Veranstaltungsangebot kommen weitere Kundensegmente dazu.

Kommunikationsmittel
Homepage Laufenburg Tourismus, Broschiire, Facebook, Instagram, Homepage Aargau Tourismus,
Hochzeitsmessen, Schweiz Tourismus

Tabelle 9: Kostenaufstellung und Terminplan, Grimmer Liegenschaft

Dauer Kosten Dauer Ext Kost
Massnahmen Mit- Mitarbeiter Arbeits- ('x z:-lnF(; OSteN | rermin

arbeiter |(CHF30.00/h) |[schritte -
An.gebotsge"staltung u.r1d 30 Tage| CHF 1'000.00 Anfang Februar
Leistungstrager-Vertrage (extern) 2020
Angebotsaufschaltung Webseite

. , Ende Februar

Laufenburg, Gestaltung mithilfe 20h CHF  600.00 15 Tag| CHF 1'200.00 B

eines Grafikers

Ende Februar

Personalschulung 8h CHF  240.00 10 Tage
2020
i E
AngebotsaufschaltungWebselte 3h CHF 90.00 1/2 Tag nde Februar
Aargau Tourismus 2020
CHF  930.00 CHF 2'200.00
Kosten Total: CHF 3'130.00

Involvierte Parteien
Laufenburg Office (CH), Laufenburg Office (D), Aargau Tourismus, Leistungstrager

Erfolgskontrolle
Durch Anzahl Buchung der Hochzeiten und der weiteren Angebote.
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5.3 Zusammenarbeit mit dem Jurapark

Projektziel

Nachhaltige Angebote kreieren und so eine Abhebung zur Konkurrenz schaffen. Zusétzlich die Reich-
weite erhéhen durch das Koppeln der Vermarktungsplattformen.

Projektbeschreibung

Durch die Kooperation mit dem Jurapark Angebote werden kreiert. So entstand bereits die Veranstal-
tung der «freien Fenster» und eine Trottinett-Tour steht in Planung. Wichtig ist der stetige Austausch,
um Angebote neu zu gestalten oder den Kundenbedirfnissen anzupassen und so zu verbessern. Die
Zusammenarbeit mit dem Jurapark ist sehr attraktiv dank Kombination von Kultur und Natur. Dies ge-
wahrleistet eine nachhaltige Angebotsgestaltung. Wichtig ist jetzt eine gezielte Vermarktung, um diese
Angebote zur Bekanntheitssteigerung einzusetzen. Hierzu kbnnen die bestehenden Plattformen beider
Parteien genutzt werden. Eine gute Plattform hierfir ist Instagram. Es sollte eine Person beauftragt
werden, welche die Angebote begleitet und live Uber die Rubrik «Story» berichtet. So sind Gaste und
potenzielle Kunden immer aktuell im Bild des Geschehens.

Gdstesegment
Familien, Vereine, Geschaftsausflige

Kommunikationsmittel
Homepage Laufenburg Tourismus, Webseite Jurapark, Broschiire, Facebook, Instagram, Homepage Aar-
gau Tourismus
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Tabelle 10: Kostenaufstellung und Terminplan, Zusammenarbeit mit dem Jurapark

Dauer Kosten Dauer = .
Massnahmen Mit- Mitarbeiter Arbeits- (.x z:-InF‘; osten Termin
arbeiter |(CHF30.00/h) |[schritte =

Sitzungen mit Laufenburg und dem
J k (Einladung, bisEnde)
urapark (Einladung 14h CHF  420.00 15 Tage| CHF 150.00 | !> Eh@e-anuar
Durchfiihrungund 2020
Nachbearbeitung)1xim Jahr
Abklarungen, Auftritt auf bis Mitte Feb
verschiedenen Plattformen und 32h CHF  960.00 30 Tage 2I0520I e rebruar
Kosten, sowie Texte erstellen
Zustandige P fur di EndeD b
ustandigeFerson turdie 1h/Tag |CHF 30 /Tag 1lahr|CHF  7'800.00 | "€ Pezember
Verwaltung des Online Auftritt's 2020

. . bis Ende Februar
Schulung soziale Medien (extern) |4h CHF  120.00 1 Tag| CHF 500.00 S
Redaktionsplann erstellen und
laufend unterhalten (Angabepro |, CHF  600.00| fortlaufend Ab Januar 2020
Jahr, je zwei Beitrage auf Facebook
und 15 auf Instagram pro Monat)
Kontrolle, soziale Medien Analyse
und Planung des witeren
F h i isE
orgehenszusammen mitdem 1, CHF  420.00 15 Tage| CHF 150.00 |1 Ende
Jurapark (Einladung, November 2020
Durchfiihrungund
Nachbearbeitung) 1x im Jahr

CHF 2'520.00 CHF 8'600.00

Kosten Total: CHF 11'120.00

Involvierte Parteien
Laufenburg CH, Laufenburg (D), Jurapark

Erfolgskontrolle
Anzahl gebuchter Touren und zur Erweiterung der Bekanntheit kann eine soziale Medienanalyse anhand
der Anzahl Follower und "gefallt mir" Angaben gemacht werden.

5.4 Kooperation mit der deutschen Seite von Laufenburg

Projektziel
Die Zusammenarbeit mit der deutschen Seite nutzen, um fehlende Infrastrukturen auszugleichen. Durch
die daraus entstehende Angebotsvielfalt neue Kunden gewinnen und Bekanntheit steigern.

Projektbeschreibung

Die Schweizer Seite von Laufenburg zieht durch ihre Angebotsvielfalt Gaste an. Jedoch fehlt es ihr an
gewissen Infrastrukturen wie Ubernachtungsmoglichkeiten und Gastronomie, welche auf der deut-
schen Seite genligend vorhanden sind. Die Attraktivitat des Angebots soll durch das biindeln der Krafte
der beiden Seiten gesteigert werden. Dies starkt auch die Gemeinschaft Uber die Grenze hinaus und
schafft eine Besonderheit, mit der man sich von der Konkurrenz abhebt.

Konzept zur Positionierung der Stadt Laufenburg als Kulturhauptstadt im Jurapark Aargau 30



HOHERE FACHSCHULE
FUR TOURISMUS
GRAUBUNDEN

Potenzial liegt auch im Austausch der Kundensegmente. Die Touristen des Siddeutschen Raumes ber-
gen eine zusatzliche Zielgruppe. Es kdnnten zum Beispiel Angebotspakete kreiert werden, um das Inte-
resse der deutschen Besucher zu wecken und auch auf die schweizerische Seite zu locken. Dies wirkt
auch dem starken Franken entgegen.

Weiter kbnnten bei Gruppenanfragen von Vereinen zu Stadtfiihrungen wegen der saisonbedingter
schwachen Auslastung Rabatte gewahrt werden. Im Gegenzug wird bei hoher Auslastung Yield-Manage-
ment betrieben und so der Preis der Stadtfiihrungen oder Zimmer der Nachfrage angepasst.

Gdstesegment
Familien, Gruppen, Gaste aus Suddeutschland

Kommunikationsmittel
Homepage von Laufenburg (CH & D), Soziale Medien, Aarau Tourismus, Webseite Schwarzwald Touris-

mus

Tabelle 11: Kostenaufstellung und Terminplan, Kooperation mit Laufenburg Baden (D)

Dauer Kosten Dauer Ext Kost
Massnahmen Mit- Mitarbeiter Arbeits- (.x Z:_In:) osten Termin
n
arbeiter |(CHF30.00/h) |[schritte '
Sitzungen mit Laufenburg CH und
Laufenburg Baden (Einlad
aufenburg Baden (Einladung, 14h CHF  150.00 30 Tage| CHF 150.00 |Ende Mirz 2020
Durchfiihrungund
Nachbearbeitung)1x im Jahr
Angebotspakete und eventuelle
Angebots Specials kreiren und ol o 20T o B0 bis Ende April
Ubersetzen (Franzésisch & ’ age ’ 2020
Englisch)
Allfillige Koordinati
!1aige Roordination 2h CHF  60.00 14 Tage Anfang Mai 2020
Mitgliedervertrage
Abklarungen, Auftritt auf o )
. bis Mitte Juni
verschiedenen Plattformen und 32h CHF  960.00 30 Tage| CHF 900.00 i
Kosten, sowie Texte erstellen
Fotoshooting flir Angebotspackete 5 Stunden| CHF 500.00 |AnfangJuli 2020
Integration der neuen Angebote
auf Webseite Laufenbur . .
. X 10h CHF 300.00 2 Tag bisEndeJuli 2020
Tourismus, Arau Tourismus und
Schwarzwald Tourismus
FCHF 2'280.00 rCHF 1'650.00
Kosten Total: CHF 3'930.00

Involvierte Parteien
Laufenburg Tourist Office CH, Laufenburg Tourist Office D, Schwarzwald Tourismus, Aarau Tourismus

Erfolgskontrolle
Anzahl verkaufter Packages
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5.5 Einfihrung von QR Codes

Projektziel
Fundiertes Wissen direkt und aktuell an den Gast weitergeben. Ein breiteres Angebot wird geschaffen
und die Zielgruppe wird erweitert.

Projektbeschreibung

Es werden QR Codes an den Sehenswiirdigkeiten der Stadt Laufenburg eingesetzt. Uber die Codes kann
der Gast an wichtige Informationen und Daten sowie den historischen Hintergrund eines Kulturgutes
gelangen, ohne dass er dafiir eine Stadtfihrung buchen muss. Dies ladt den Gast ein, selbststéndig die
Stadt zu erforschen und fihrt dazu, dass er langer verweilt. Dies belebt die Altstadt und spricht vor allem
auch ein jingeres Publikum an. Wichtig ist eine aktuelle und professionelle Homepage, auf der Informa-
tionen zuganglich gemacht werden. Ein guter Mix zwischen Lesetexten, Bildern, Audio und spieleri-
schem Lernen sollte gewahrleistet sein. Auch das Verlinken zu kiinftigen Aktivitaten, Events oder Pro-
motionen sollte genutzt werden. Der QR Code sollte Teil der Kooperation mit der deutschen Seite sein.

Gdstesegment
Kulturinteressierte aller Altersklassen

Kommunikationsmittel
QR Code und die dazu gestaltete Webseite, zuséatzliche Publikation auf der Homepage von Laufenburg
Tourismus
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Tabelle 12: Kostenaufstellung und Terminplan, Einfiihrung von QR Codes
Dauer Kosten Dauer = .
Massnahmen Mit- Mitarbeiter Arbeits- (.x z:-InF‘; osten Termin
arbeiter |(CHF30.00/h) |[schritte =

Entscheidung der platzierun der
QR Codes auf beiden Seiten von 10h CHF  300.00 5 Tage Anfang April 2020
Laufenburg
Zusammentragen der
Informationen, Daten, Bilderund [42h CHF 1'260.00 30 Tage Mitte Mai 2020
historischer Hintergriinde
Hompage fiir spezielle QR Codes

it ext Fi desi d
mit externer Firma designen und 31, CHF  900.00 60 Tage| CHF  2'500.00 |MitteJuli 2020
Ubersetzen (Franzosisch und
Englisch)
Plakett it QR Cod talt

aketten mit QR Codegestalten |, CHF  600.00 10Tage|CHF  900.00 |EndeJuni 2020
mithilfe eines Grafikers
Gut Druck oder Pra bis AnfngJuli

u .z.u'm ruck oder Pragung ah CHE  120.00 5 Tage is Anfng Juli
bestatigen lassen 2020
Gut Druck oder Pra bis AnfngJuli

u_ zum Druck oder Pragung 1h CHE 30.00 1/2 Tag is Anfng Juli
freigeben 2020
Plakett a der druck

aketten pragen oder druciken 10Tage| CHF  1'500.00 |bis EndeJuli 2020
lassen
Instalatlo'nderPlakettendurch 1 Tage| CHF 800.00 bis Anfang August
externa Firma 2020
Aufschaltung der R Code 3h CHF  90.00 bis Ende Juli 2020
Homepage
Zusammenarbeit mit Aarau bis Ende A "
Tourismus (Angebotsaufschaltung |10h CHF  300.00 5 Tage| CHF 500.00 ZIOSZ(? eAugus
auf Webseite)
Angebotsaufschéltung Webseite 3h CHE 90.00 1/2 Tag bis Ende Juni
Laufenburg Tourismus 2019

CHF 3'690.00 CHF 6'200.00

Kosten Total: CHF 9'890.00

Involvierte Parteien

Laufenburg Office (CH), Laufenburg Office (D), Aargau Tourismus, Grafik-Agentur, Webdesigner, Instal-

lateure, Plaketten Produzent

Erfolgskontrolle

Besucherzahl auf der Homepage und weitere Interaktionen
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6 Reflexion

In der vorliegenden Arbeit wurde die Positionierung der Stadt Laufenburg geprift, um deren Bekannt-
heit zu steigern.

Die zuklnftigen Touristiker entschlossen sich dies anhand einer SWOT Analyse zu machen. So konnten
sie an das bendtigte Basiswissen gelangen, welches die beste Positionierung der Stadt und deren Ver-
marktung ermoglicht. Ziel der Arbeit war es, die Ergebnisse in einem moglichst praxisnahen Konzept
auszuarbeiten, damit eine Umsetzung in der Realitdt moglich ist.

Die Ideen, welche aus der SWOT-Matrix entstanden, wurden nun in einem Massnahmenkatalog kon-
kretisiert. Durch die Nutzwertanalyse konnten die zuklnftigen Touristiker die verschiedenen Massnah-
men priorisieren und in einen Massnahmenplan Gbertragen.

Im Verlauf der Arbeit wurde klar, dass zur Steigerung der Bekanntheit von Laufenburg nicht nur die klare
Positionierung ausschlaggebend ist, sondern auch die richtige Vermarktung.

Eine der wichtigen Erkenntnisse, welche die Autoren hier gewonnen haben, ist die Bedeutung der vor-
gehenden Recherchen und der Disposition. Eine kritische Hinterfragung der «Ist Situation», aufbauend
auf dem Wissen von Monika Wissler und Meinrad Schraner sowie dem vorgegebenen Titel «Die Positi-
onierung der Stadt Laufenburg als Kulturstadt im Jurapark Aargau» hatte zu Beginn stattfinden sollen.
Daraus hatte sich ergeben, dass dies die beste Moglichkeit der Positionierung ist und hatte den Autoren
erlaubt, sich bereits der Erarbeitung des Marketingkonzepts zu widmen.

Nichts desto trotz haben sich die gewahlten Methoden bewéahrt und an das gewiinschte Ziel gefuhrt. Es
wurde ein Massnahmenplan erstellt, welcher die finf wichtigsten Massnahmen auffiihrt und detailliert
beschreibt. Er soll einen Mehrwert kreieren und bei der Umsetzung der Bediirfnisse der Stadt Laufen-
burg behilflich sein.

Damit die erarbeiteten Massnahmen auch umgesetzt werden kénnen, sind ein gewisser Zeitaufwand
sowie finanzielle Mittel notwendigs.

Flr die Arbeit wurden weder Terminplan noch Budget von der Auftraggeberin vorgegeben. Dies gab
den Autoren kreativen Freiraum ohne aus den Augen zu verlieren, dass das Tourist Office mit einem
sehr kleinen jahrlichen Budget zurechtkommen muss.

Es ist den Autoren bewusst, dass dies noch nicht das Endprodukt zur Positionierung und Vermarktung
ist. Es konnten jedoch ein paar konkrete Ideen ausgearbeitet werden und die Wichtigkeit eines Marke-
tingkonzeptes hat sich herauskristallisiert.
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7 Schlussfolgerung und Empfehlungen

In diesem Kapitel werden Anhand der gewonnenen Ergebnisse und Interpretationen die Schlussfolge-
rung gezogen und Empfehlungen abgegeben.

Bei diesem Auftrag erhielten die angehenden Touristiker den Auftrag, die Stadt Laufenburg als Kultur-
stadt zu positionieren. Es wurde klar, dass die Positionierung zwar wichtig ist, jedoch auch die Vermark-
tung eine wesentliche Rolle spielt.

Hierzu wurden verschiedene Massnahmen ausgearbeitet, welche der Stadt bei der Erreichung der Ziele
helfen soll.

Laufenburg ist eine historisch interessante Stadt und bietet eine spannende kulturelle Infrastruktur.
Dank ihrer Aufgeschlossenheit und dem Engagement der Einwohner bietet sie auch ein breites Angebot
an Aktivitaten. Der starke Franken und die schlechte Erreichbarkeit sind Schwachen, welche schwierig
zu umgehen sind. Ausserdem gibt es viele weitere Stadte, welche dhnliches bieten. Trotzdem kénnen
die erarbeiteten Massnahmen dazu beitragen, die Bekanntheit nach aussen zu steigern. Durch die klare
Positionierung und die richtige Vermarktung wird das vorhandene Potenzial genutzt und so mehr Gaste
angelockt.

Durch die SWOT-Analyse konnten die Autoren eine gute Situationsanalyse erstellen und daraus erste
mogliche Optionen erarbeiten, welche dann in einem Massnahmenkatalog konkretisiert und gebilndelt
wurden.

Mithilfe der Nutzwertanalyse konnten die strategisch wichtigsten Massnahmen evaluiert werden. Das
Ergebnis war die Priorisierung von fiinf Massnahmen, welche lohnenswert sind umzusetzen. Diese wur-
den in einem letzten Schritt im Massnamenplan detailliert ausgearbeitet.

Die Autoren sind sich einig, dass es sinnvoll ist, die Stadt Laufenburg als Kulturstadt zu positionieren.
Hierzu kann der bereits genutzte Slogan «Eine Stadt, zwei Lander- Laufenburg» bestehen bleiben. Eine
klare Positionierung hilft fiir die Kommunikation, lasst einen Ort kompetent wirken und hilft bei der
Vermarktung. Eine der wichtigsten Massnahmen ist die Entwicklung eines Marketingkonzeptes, in wel-
chem klar definiert wird, wie die Stadt vermarktet werden soll und die Positionierung als Kulturstadtge-
nutzt wird.

Des Weiteren ist es wichtig, Synergien weiter auszuarbeiten, um konkurrenzfahig zu bleiben und durch
das Blndeln der Kréfte aller Parteien die bestmoglichen Angebote zu kreieren. Hierbei sind auch neue
Technologien ins Auge zu fassen und zu nutzen.

Eine weitere Positionierungsmoglichkeit ist auch der Hochzeitstourismus, welcher im Trend liegt. Im
Moment steckt dies noch in den Kinderschuhen, kann jedoch, richtig umgesetzt und mit einer Zusam-
menarbeit mit Schweiz Tourismus, zum Erfolg werden.

Zur Umsetzung aller erarbeiteten Massnahmen ist die Finanzierung genau zu klaren. Dabei soll die Um-
setzung langfristig und nachhaltig sein und der Stadt Laufenburg bei der Bekanntheit nach aussen hel-
fen.

Abschliessend kann gesagt werden, dass die Stadt Gber Entwicklungspotential verfligt und mit der rich-
tigen Vermarktung und einer guten Zusammenarbeit der Parteien viel Potenzial hat, ihre Bekanntheit
nach aussen zu steigern.
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9 Anhang

9.1 Interview Monika Wissler & Meinrad Schraner
Als Audiodatei auf USB-Stick vorhanden.

9.2 Ausformulierung der Starken, Schwachen, Chancen und Gefahren

Starken (Strengths)

S1 Pittoreske Altstadt

Die malerische Altstadt mit Stadtmauer und Tirmen schmiegt sich terrassenférmig um den Schlossberg.
Zuoberst auf dem Higel stehen die Uberreste der Burg Laufenburg. (Aargau Tourismus, 2019)
S2 Eine Stadt zwei Lander

Die Stadt hat einen Namen und ein Wappen wird jedoch durch den Rhein in zwei Teile getrennt welcher
auch die Landesgrenze zwischen der Schweiz und Deutschland bildet. (Interview Monika Wissler)
(Gemeinde Laufenburg, 2014)

S3 Naherholungsgebiet

Laufenburg liegt im Jurapark, dieser bietet schone Landschaften, lokale Produkte, seltene Pflanzen und
Tierarten. (Jurapark, 2019)

S4 Lage am Rhein
Die Stadt liegt direkt am Rhein welche auch einen historischen Hintergrund birgt und lange die Lebens-
ader der Stadt war. (Interview Monika Wissler)

S5 Ruhige Lage
Wenig Einwohner und wenig Touristen bieten eine angenehme Kulisse. (Interview Monika Wissler)
(Gemeinde Laufenburg, 2014)

S6 Kulturelle Infrastruktur

Teile des kulturellen Erbes sind Schldsser, Burgen, Museen, Gartenanlagen, Kldster und Kirchen. In ihnen
spiegeln sich die Geschichte eines Ortes wider. Die Vermittlung fundierter Informationen der kinstleri-
schen, gesellschaftlichen, politischen und wirtschaftlichen Entwicklung, solcher Einrichtungen ist wich-
tig. (Steinecke, 2007)Kunst und Kultur mit einem spannenden historischen Hintergrund sind in Laufen-
burg tGberall zu finden. (Interview Monika Wissler)

S$7 Unterhaltungsangebot

Jahrlich finden mehrere Events in Laufenburg statt wie zum Beispiel die Kulturwoche, Alemannische
Fasnacht, Salmwoche oder die Altstadtweihnacht. Es gibt eine Stadthalle welche verschiedene Anlasse
beherbergt. Die Moglichkeit unterschiedliche Stadtfiihrungen zu buchen und weitere Angebote (ber
das ganze Jahr verteilt. (Interview Monika Wissler)
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S8 Gerichtssaal
Eine Besonderheit der Stadt ist die Moglichkeit den Gerichtssaal besuchen zu diirfen. (Interview Monika
Wissler)

S9 Grimmer Liegenschaft
Die Grimmer Liegenschaft wird gerade saniert und bietet danach neben Mietwohnungen, 8 Gastezim-
mer und beherbergt das Zivilstandsamt. (Gemeinde Laufenburg, 2019)

10.1.2 Schwéchen (Weaknesses)

W1 Fehlende Bekanntheit ausserhalb der Region
Eine klare Positionierung fehlt. (Interview Monika Wissler)

W2 Marketingkonzept
Es besteht kein Marketingkonzept (Interview Monika Wissler)

W3 Gunstigere Preise in Deutschland
Durch den starken Franken sind die Preise in Deutschland viel glinstiger. Dies fihrt dazu das viele Gber
die Grenze gehen, um ihre Einkdufe zu erledigen. (Interview Monika Wissler)

W4 Gebdude zustdnde

Einige Gebdaude muUssten saniert werden.

Die Stadt ist nicht Barrierefrei, durch die vielen Treppen und Pflastersteine, dies grenzt die Zielgruppen
ein. (Interview Monika Wissler)

WS Fehlende Attraktivitat fir Investoren

Durch die Momentane Situation ist es schwierig Investoren zu finden. Da die gesamt Situation schlafrig
ist. Es mUsste viel Geld in die Hand genommen werden bis ein Betrieb Rendite abwirft. (Interview Mo-
nika Wissler)

W6 Gastronomisches Angebot
Ist sehr klein und viele der Betriebe mussten schliessen. Die wenigen die noch vorhanden sind haben
unvorteilhafte Offnungszeiten. (Interview Monika Wissler)

W?7 Ubernachtungsméglichkeiten
Momentan gibt es nur 4 Zimmer im Hotel Mokka. (Interview Monika Wissler)

W8 Vorhandene Infrastruktur wird nicht genutzt
Viele Gasthauser, Restaurants und Erdgeschossflachen werden nicht gebraucht. (Interview Monika
Wissler)

10.1.3 Chancen (Opportunities)

01 Touristen im angrenzenden Siideutschenraum
Touristen auf der deutschen Seite sind Potenzielle Touristen flir den aargauische Laufenburg. (Interview
Monika Wissler)

02 Stadtetourismus
Der Stadtetourismus boomt und ist in den letzten 15 Jahren um mehr als ein Drittel gestiegen (Knupfer,
2015)
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03 Hochzeitstourismus

Der Hochzeitstourismus wird als grosse Chance gesehen sobald die Grimmer Liegenschaft saniert ist.
(Interview Monika Wissler) Ausserdem setzt auch Schweiz Tourismus vermehrt auf Hochzeitstourismus.
Destination Wedding ist eine Strategie welche Hochzeiten an romantische, abgelegene Orten der
Schweiz bringt. (Zellweger , 2019)

04 Kulturtourismus
Kultur ist ein wichtiges Thema im Stadtetourismus. Kulturtourismus steht fir Qualitat, findet rund ums
Jahr statt und hat ein grosses Wachstumspotenzial. (Scholl, 2018)

05 Technologie

Eine grosse Chance kénnen neue Technologien bringen.

Zum einen der QR Code welcher an Historischen Gebduden oder Orten eingesetzt werden kann, um an
wichtige- und historische- Informationen zu gelangen. (Interview Monika Wissler)

Die zweite Technologie kbnnte eine App sein wie z.B ,Guuru-Live-Chat”; diese App funktioniert so, dass
Ortexperten ihr Wissen rund um die Uhr direkt Online anbieten. (Guuru AG, 2019)

06 Grosse der Gemeinde
Wenig Burokratie, schnelle Durchsetzung im Bezug auf die touristische Gemeinde. (Interview Monika
Wissler) (Gemeinde Laufenburg, 2014)

07 Laufenburg Plus (Jurapark)
Die Zusammenarbeit mit dem Jurapark vergrossert die Plattform der Distribution und Reichweite. (In-
terview Monika Wissler)

08 Bekanntheitsgrad

Bekanntheitsgrad bezeichnet den prozentualen Anteil an Personen welche ein bestimmtes Produkt o-
der Dienstleistung kennen. Dieser wird, in einem zuvor bestimmten geographischen Bereich, stichpro-
benartig ermittelt. Hiermit kann auch die Werbeeffizienz einer Unternehmung ermittelt werden.
(Onpulson.de GbR, 2019)Die Stadt Laufenburg ist in der Region als Kulturstadt namhaft jedoch fehlt
noch die Bekanntheit nach aussen. (Interview Monika Wissler)

10.1.4 Gefahren (Threats)

T1 Grenzndhe

Die Nadhe zur Grenze birgt die Gefahr der Abwanderung, bzw. der Verlagerung des Tourismus nach
Deutschland aufgrund dessen einfacher Erreichbarkeit und Preisattraktivitat. (Interview Monika Wiss-
ler)

T2 Wechselkurs

Der Tourismus ist stark an Kursschwankungen gebunden.

(ETH Zurich, 2018)

T3 KESB

Im Kanton Aargau wurden die Familiengerichte in die jeweiligen Bezirksgerichte verlegt. (Kindes- und
Erwachsenenschutzdienst des Bezirks Laufenburg, 2019)

T4 Technologie
Immer haufiger werden kurzfristig Kurzaufenthalten gebucht dies wird durch die Technologie moglich,
birgt jedoch auch Abhangigkeit von Plattformen wie Airbnb. (Interhome, 2014)
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T6 Entwicklung der Verkaufsbranche

Verschiebung des Einkaufverhalten in den Onlinebereich. Konkurrenzfahigkeit verglichen zu Deutsch-
land im Bezug auf das Preisniveau. (Interview Monika Wissler)

T7 Uberlaufen
Massentourismus gefahrdet die Idylle. (Interview Monika Wissler)

T8 Besser ausgebaute Infrastruktur auf der Deutschen Seite
Die deutsche Seite verfligt iiber mehr Gastronomischen Méglichkeiten sowie Ubernachtungsméglich-
keiten. (Interview Monika Wissler)

9.3 Experteninterview Stéphanie Berthoud, Leiterin Tourismus Rheinfelden

Was ist das Marketingkonzept von Rheinfelden?
Das Marketingkonzept baut auf 5 Geschaftsfelder auf. Die Folie lege ich Ihnen bei.

Auf welchen Plattformen seid ihr prasent?
Facebook & Instagram, Website, Youtube, verschiedene Print- und Online-Medien, Fachzeit-
schriften etc.

Was unterscheidet sie zu der Stadt Laufenburg?

Wir haben ein paar Hotels, grosse Anbieter fiir Vereinsausfliige (Salinen, Feldschlésschen,
Schifffahrt etc), Hotels, die fir Seminare geeignet sind; Kurtourismus/Solebad-Einrich-
tung/Rheinfelder Natursole ©.

Wie ist ihre Beziehung zu Rheinfelden Baden? (Markte, Feste)
Regelmassige Treffen mit Tourismus Rheinfelden Baden. Auf Tourismus-Ebene gemeinsame
Silvesterfeier. (Ansonsten Kulturnacht, Briickensensationen, Neujahrsempfang etc.)

Wie viele Events habt ihr jahrlich?
1. August-Feier, Silvesterfeier, Unterstitzung bei Frihlingserwachen, Weihnachtsfunkeln, Tag
des Bieres (mit Stand vor Ort) etc.

Was sind ihre USP’s?
Historische Altstadt, direkt am Rhein, spannende Geschichte, Bier, Salz/Rheinfelder Natur-
sole®

Mit welchen Leistungstragern arbeiten Sie zusammen?
Feldschldsschen, Salinen, Parkresort, Hotel Schitzen / Eden / Schiff, Augusta Raurica, Basler
Personenschifffahrt, Rheinfelden Medical

Wo sehen Sie das grosste Potenzial der Stadt?
Wenn das neue Hotel kommt sind weitere Ubernachtungsspecials moglich, grossere
Gruppen / Organisationen konnen in Rheinfelden einen Anlass durchfihren.

Was sind die Nachteile?
Grenznahe und somit Schwierigkeit fir Detailhandel und Gastronomie zur Fortbestehung.
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Auf welche Zielgruppe fokussieren Sie sich?

Deutschweiz und Stddeutscher Raum, franzosische Schweiz langsam am Angehen. Tagestou-
risten (Vereinsausfliige, Firmenausfliige und —anlasse).

Welche Projekte sind in Zukunft noch geplant?
Weitere Stadtfihrungen, z.B. mit Trottinett, evtl. Einfihrung Foodtrail

Wo sehen Sie die Stadt in 10 Jahren?

Hoffentlich eine belebte Altstadt mit einem neuen Steg und zahlreichen Besuchern aus nah
und fern.
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9.4 Experteninterview Christine Ziegler, Geschaftsfiihrerin von Schloss Lenz-
burg

Was ist ihr Marketingkonzept um Hochzeitspaare auf lhre Location aufmerksam zu machen? (Wie ha-
ben Sie bisher Werbung gemacht?)

Wir machen eigentlich grundséatzlich sehr wenig Werbung. Wir sind auf diversen Event Portalen/Event
Buttler vertreten, zudem haben wir unsere eigene Website und sind hauptsadchlich mit Broschiren in
den umliegenden Standesamtern vertreten, wie auch Mund zu Mund Propaganda lohnt sich sehr. Am
Buchungsstand 2020 ist ersichtlich, dass es nicht wahnsinnig viel Werbung braucht. Uns ist der Mix hier
oben sehr wichtig, darum machen wir keine zuséatzliche Werbung fir Hochzeiten. Da die Nachfrage
meist konstant vorhanden ist.

Wie entstand das Konzept fiir das Schloss?

Das hat sich Uber die letzten 20 Jahre nach und nach so entwickelt. Wir haben es von unserem Vorgan-
ger, der es 22 Jahre lang zusammen mit seiner Frau geleitet hat Gbernommen. Aber ich glaube Lenzburg
war friher nicht in dem Masse ausgeristet. Das hat sich die letzten 20 Jahre Uber immer mehr ausge-
baut mit der ganzen Technik die man dafilr braucht, das Catering, da gehort schon einiges dazu. Es ist
Uber die Jahre modernisiert worden. Auch der ganze Zugang friiher, da gab es keinen Lift und da war es
gar nicht moglich so grosse Veranstaltungen zu machen, weil da muss dann die ganze Logistik funktio-
nieren hier oben auf dem Hiigel. Das ist eine grosse Herausforderung.

Was fir Risiken tragt das Schloss mit den Hochzeitsageboten?

Also das Risiko das die Stiftung sieht ist, dass das ganze Thema Hochzeit das Image zu stark pragt. Das
es eigentlich als Hochzeitsschloss angesehen wird und nicht als ein Schloss fir viele diverse Veranstal-
tungen. Unser Wunsch ist es, das Schloss einer breiten Offentlichkeit zugénglich zu machen. Daher ach-
ten wir auf einen ausgewogenen Programmix. Das heisst uns ist es ganz wichtig, dass das Schloss nicht
nur als Hochzeitsschloss in den Képfen eingepragt bleibt. Ansonsten gibt es keine weiteren Risiken mit
den Hochzeiten. Fir uns ist das ganze Thema einfach wichtig mit dem Angebotsmix. Zum Beispiel: Kul-
turgeschichte, Konzerte flr Jung und Alt, Klassische und nicht Klassische Konzerte, Englische Theater,
Angebote fir Familien, Verbdande, Unternehmen und andere Privatfeiern. Die Gesellschaft wiinscht sich
Abwechslung daher sind wir immer bestrebt das es nicht nur in eine Richtung geht. Es sollen auch Leute
auf uns zukommen welche einfach hier eine kulturelle Veranstaltung machen moéchten. Wir haben jetzt
flr nachstes Jahr eine Bogenmesse erworben, die das Ganze Wochenende andauern wird. Zudem sind
wir gerade dabei ein Kung Fu Seminar zu Planen. Also ihr seht es ist eine Abwechslung gefragt.

Mit welchen Leistungstragern arbeiten Sie zusammen?

Leistungstrager sind ganz stark natlrlich der Kanton und Stadt Lenzburg, denn ein wichtiger Teil aller
Veranstaltungen kommt auch von der Stadt und von dem Kanton die das Schloss mitfinanzieren und
deshalb auch nutzen dirfen. Dann arbeiten wir in der Umgebung mit den ganzen Gastrobetrieben firs
Catering, die Blumen usw. werden auch aus Lenzburg bezogen. Das wir die lokalen Leistungstrager mit-
einbeziehen gehort auch zu unserem Konzept. Denn die Stadt Lenzburg ist auch keine grosse Stadt wel-
che das Schloss finanziert. Es unterstitzen sich alle gegenseitig, das ist das Ziel. In dem Moment da ein
wichtiger Teil der Steuern in das Schloss fliesst méchten wir auch das was zurtick in die Stadt fliesst. Das
gehort auch zum Auftrag. Wir arbeiten daher auch mit lokalen Architekten fir die Sanierungsprojekte.
Wir haben wirklich sehr viel lokale Partner. Das ist eine sehr emotionale Sache hier, alles sehr nah ver-
bunden.

Wie viele Hochzeiten haben Sie ungefahr jahrlich hier?
Wir haben je nach Jahr zwischen 30-50 Hochzeiten, mit nur Trauungen inklusive. Wir sind nur einen 7
Monatsbetrieb. Das Schloss ist vom Marz bis November gedffnet, danach haben wir geschlossen. Im
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Winter ist es schwierig auch fir die historische Substanz mit Heizung und Kondenswasser. Wir konnen
zwar heizen, aber im Winter bringen wir das nicht auf eine angenehme Raumtemperatur hoch. Bisher
hat es sich soweit bewédhrt. Das neue Berner Haus haben wir uns Uberlegt fir den Winterbetrieb, aber
das ist wahrscheinlich auch viel zu klein. Man misste das ganze Betriebskonzept umstellen. Museum
Aargau hat auch geschlossen im Winter. Die meisten Standorte im Aargau mit ihren Museen haben
geschlossen.

Was macht das Schloss so besonders?

«lacht» Das ist meine Lieblingsfrage. Also das ist sicherlich sein Alter, seine intakte Struktur, dass es eine
Hohenburg ist und mitten im Mittelland. Man ist nicht irgendwo und weit weg von allem, sondern mit-
tendrinim Leben, aber man ist doch irgendwo zurlickgezogen auf seine Art. Sie ist eine der bedeutends-
ten Hohenburgen der Schweiz.

Erzdhlen Sie uns was Uber die Zielgruppe?

Das Schloss Lenzburg muss man schon sagen vertragt an gewissen Tagen, auch durch den kleinen In-
nenhof, nicht unbegrenzte Besucher. Das ist immer ein bisschen eine Gratwanderung. Sonntags ist hier
sehr viel los und dann erwarten wir auch schnell das es voll wird. Ich wiirde sagen unsere Zielgruppe ist
schon regional mit angrenzendem Ausland. Es funktioniert auch ganz gut mit den Museen Passen. Diese
bringen Besucher aus Deutschland und dem Elsass. Dann auch vor allem Familien, da wir ein Kindermu-
seum haben. Was auch eine ganz wichtige Zielgruppe hier ist, ist diese Mittelalterszene, da sehr viele
Mittelalter Anldsse stattfinden. Der Mittelaltermarkt lockt 10°000 Besucher an, der war vor 10 Tagen.
Das Schloss zieht verschiedenste Zielgruppen an.

Was bieten Sie fir Ubernachtungsméglichkeiten?

Wir haben das grosse Glick das Lenzburg ein gut ausgeweitetes Hotellerie Angebot hat und ihre Zent-
rums Funktion hat. In Lenzburg gibt es 4 Hotels mit Zimmern. Da kann man gut 100-200 Gaste unter-
bringen. Das hilft uns sehr, denn wir bieten keine Ubernachtungsmaéglichkeiten im Schloss.

Was denken Sie, wenn Sie nur das Angebot mit den Hochzeiten hatten ohne die ganzen Veranstaltungen
und Museen im Pack, wére es dann auch so erfolgreich?

Nein. Fir uns rein Umsatztechnisch ware das unmaoglich nur mit Hochzeiten zu machen. Wir haben sehr
viel Tagesbusiness, Dienstags und Mittwochs, da kommt niemand mit einer grossen Hochzeit. Das ist
kein Wochenbusiness. Am Donnerstag kann es vielleicht mal eine zivile Trauung geben aber damit hat
es sich schon. Bei uns haben wir sehr viele Unternehmen auch unter der Woche die kommen, wir haben
Konzertreihen, welche die ganze Woche gehen. Wir wiirden niemals auf den Traffic hier oben kommen
nur mit Hochzeiten. Ich glaub das ist der grosse Unterschied zu anderen. Wenn man so etwas aufziehen
will muss man sich wirklich bewusst sein wann das alles stattfindet und dies ist meist wirklich nur am
Wochenende.

Was war der ausschlaggebende Punkt, dass das Schloss heute als die Hochzeit — Location angesehen
wird?

Sind wir eben eigentlich ja nicht. Aber ich kann schon eine Antwort darauf geben warum der Grossteil
der Menschen hier oben heiraten will. Ausschlaggebend ist wirklich das die Leute hier aus der Gegend
stammen und eine ganz starke emotionale Bindung zu dem Schloss haben. Die Lenzburger und ihr
Schloss ist eine Liebesgeschichte.

Sagen Sie uns 3 Aspekte wieso man in ihrem Schloss heiraten sollte?

Also als erstes wegen des unvergleichlichen Ambientes von den beiden Rittersadlen. Dann zweitens we-
gen dem Perspektivenwechsel, da sie auf einer Hohenburg sind. Wenn man hier oben ist hat man einen
hervorragenden Blick in die Weite, zudem gibt es ausgezeichnetes Essen.
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Welche Projekte sind in Zukunft noch geplant?

Der Ausbau der 6ffentlichen Veranstaltungen. Das hat dieses Jahr angefangen mit dem Daydance, den
wir etablieren moéchten einmal im Jahr, das war sehr speziell. Das wir Programmtechnisch abwechs-
lungsreich bleiben. Das ist dusserst wichtig. Dann natlrlich auch die ganze Schlosstechnik und der
Schlossbetrieb, dass dies auf dem neusten Stand ist. Friiher war das (iberhaupt keine Frage das die Leute
ihre Kinderwagen hier hochschieben, heute ist das unmaoglich. Unser grosstes Projekt ist momentan die
Belebung vom Berner Haus. Da waren friiher Biros, jetzt haben wir seit diesem Jahr 3 Seminarrdaume.
Es wird als Trauzimmer genutzt. Hier ist das Ziel dieses Jahr mal ein richtiges Konzept zu entwickeln. Das
wird eine grosse Challenge.

Wo sehen Sie die das Schloss in 10 Jahren.

Ich sehe es eigentlich nicht anders etabliert als jetzt. Vielleicht sehe ich uns der Generationenwechsel
vollzogen, dass es Programmatisch nachwuchs gibt, bei den 6ffentlichen Veranstaltungen Nachhaltiger.
Ich denke das ganze Thema Nachhaltigkeit muss man sicher mal angehen in einem solchen Betrieb.
Dann sind da so Gedankenspiele wie, was passiert mit der Schlossbeleuchtung oder die Mobilitat, wie
komme ich zum Schloss? Denn im Moment ist es sehr auf Individualverkehr ausgelegt. Das Museum ist
zum Beispiel auch nicht Rollstuhlzugangig. Man kommt mit dem Rollstuhl aber in den kleinen Rittersaal.
Es ist schon mehr vorhanden als bei anderen, vor allem bei Hohenburgen, aber es ist sicher noch aus-
baufahig.
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Personliche Erklarung

Die Unterzeichnenden bestéatigen hiermit, dass sie die von ihnen vorgelegte Semesterarbeit gemass den
LAusfihrungsbestimmungen (AB) zum Ablauf der Semesterarbeit”, Kap. 1.6, selbst, ohne fremde Hilfe
und nur mit den deklarierten Hilfsmitteln (Literatur, Internet, Auskunfts- oder Hilfspersonen usw.) erar-
beitet haben.

Ort, Datum: Unterschrift:
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