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1 Einleitung
1.1 Saarbricken im Wettbewerb der Stadte

Seit einigen Jahren haben sich Umweltbedingungen flr Stadte unter der Bedingung der demo-
grafischen Schrumpfung, dem Trend zur Suburbanisierung sowie der Segregation enorm veran-
dert. In einer wachsende Konkurrenz zwischen Stadten und Regionen um Einwohner und Unter-
nehmen gewinnen die ,,weichen Standortfaktoren“ vermehrt an groRer Bedeutung. Die Sicherung
und Verbesserung der Lebensqualitat findet daher zunehmendes Interesse. Lebensqualitét ist
dabei nicht alleine wachsenden Stadten vorbehalten, ebenso schreiben sich Stédte und Regionen
mit abnehmender Einwohnerzahl und Wirtschaftskraft eine hohe Lebensqualitét in die Leitziele.
In vielen Programmen taucht der Begriff als Zielkategorie auf. Das Bundesministerium fiir Bil-
dung und Forschung mochte mit dem Programm Stadt 2030 einen Beitrag zur Erhaltung und
dem Ausbau von Lebensqualitat in den Stadten und Regionen liefern. In diesem Rahmen setzt
sich die Landeshauptstadt Saarbriicken mit der Bewaltigung von Zukunftsaufgaben auseinander.
,Ohne strategische Auseinandersetzung mit den Herausforderungen einer zukunftsfahigen Stadt-
entwicklung wird Saarbriicken den zunehmenden Wettbewerb um Einwohner verlieren. Mit dem
Verlust an Einwohnern und Unternehmen ist auch ein finanzieller Verlust und Bedeutungsverlust
verbunden® (Pressemitteilung, 2005). Doch wie lassen sich genannte Konsequenzen abwenden?
Welche Rolle kénnen hierbei das Schwarzenberg Freibad, der Saarbriicker Zoo, das Saarlandmu-
seum, der Deutsch-Franzosische Garten und das Saarbriicker Staatstheater ibernehmen? Diese

Fragen werden wir im Folgenden beantworten.

1.2 Funf Saarbricker Objekte als Mitentscheidende Wettbewerbsfaktoren

Der Lebensqualitat kommt bei der Entwicklung zukunftsfahiger Stadte eine zunehmende Bedeu-
tung zu. Genannte Faktoren wie demografische Schrumpfung und Suburbanisierung machen
hohe Lebensqualitét bei der Konkurrenz unter den Stadten zu dem entscheidenden Wettbewerbs-
faktor. Doch wie viel Lebensqualitat gibt es in Saarbriicken? Obwohl Lebensqualitit nicht mess-
bar ist, wird sie in Stadten auf nationaler und internationaler Ebene mit Hilfe von Indikatoren
und subjektiver Einschatzungen von den Birgern bestimmt. Mit zunehmender Bedeutung der
Lebensqualitat wachst auch die Zahl von Berichtsystemen, Forschung und Messungen. In Mes-
sungen auf internationaler Ebene (Urban Audit EU, Mercer Consulting, Bertelsmannstiftung)
wird Saarbriicken auf Grund seiner geringen Einwohnerzahl nicht berlcksichtigt. Auf nationaler

Ebene lassen unterschiedliche Gewichtungen der Rankings kein Fazit zu. Bei Gesamtbetrachtung
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fallt jedoch auf, dass Saarbriicken besonders im Vergleich mit den oftmaligen Spitzenreitern
Hamburg, Minchen, Nlrnberg in punkto Lebensqualitat weit zurtickliegt. Es besteht Handlungs-
bedarf.

Freizeit, Erholung sowie Kultur sind zwei Themen aus einer breiten Palette, mit der Berichtssys-
teme versuchen alle Lebensbereiche abzudecken. Die funf Objekte lassen sich thematisch in die-
sen Bereich einordnen. Alle werden von den Saarbriicker Birgern stark frequentiert. So besu-
chen taglich 4.000 Géste das Schwarzenbergfreibad im Saisondurchschnitt. An einer Unter-
schriftenaktion zum Erhalt des Bades haben sich 17.000 Burger beteiligt; der Saarbriicker Zoo
wurde 2006 von ca. 200.000 Menschen besucht. Die Zahlen unterstreichen den Stellenwert, den
die Objekte flr Saarbricker Biirger haben. Somit beeinflussen alle Fiinf ganz wesentlich die sub-
jektive Einschatzung der Lebensqualitat in Saarbriicken in den Bereichen Freizeit, Erholung und
Kultur. Das Totobad, der Saarbriicker Zoo, das Saarlandmuseum, der Deutsch-Franzésische Gar-
ten und das Saarbriicker Staatstheater greifen als Mitentscheidende Bausteine in den Wettbewerb

der Stadte ein. Mit ihrer Hilfe kann sich die Stadt Saarbrticken positionieren.

1.3 st eine erfolgreiche Wettbewerbspositionierung maoglich?

Die untersuchten Objekte haben Einfluss auf die subjektive Einschatzung der Lebensqualitat in
Saarbriicken. Doch kénnen sie auch dazu beitragen Lebensqualitat positiv zu verédndern? Die
Analyse erfolgt mit Hilfe der Strategischen Organisationsforschung. Bewusst lassen wir in unse-
rer Betrachtung 6konomische Aspekte auRer Acht. Der Fakt, dass SchlieBungen, Streichung von
Subventionen, Rationalisierung aus rein ¢konomischer Sicht Sinn machen, bleibt bestehen. In
folgendem Abschnitt, wird auf die konkrete Ausgabenstellung und die VVorgehensweise der Ana-

lyse eingegangen.



2 Herangehensweise und theoretisches Fundament
2.1 Die Aufgabenstellung

Die Aufgabe in der Semesterfallstudie vom Wintersemester 2006 / 2007 in der Veranstaltung
ORGA | war es ein Gutachten uber die Entwicklung des Standortfaktors Atmosphare fir die
Stadt Saarbriicken, wobei hier insbesondere der Faktor ,,Allgemeine Lebensqualitat”, der sich in
den Madglichkeiten der attraktiven Freizeitgestaltung und ausgewogenem kulturellem Angebot
widerspiegelt, betrachtet wird. Genauer gesagt: Wie ist die Stadt Saarbriicken im Hinblick auf
den Wettbewerb mit anderen Standorten im Hinblick auf den Faktor ,,Atomsphare/Allgemeine
Lebensqualitat” aufgestellt, und wo ergibt sich ein Handlungsbedarf fir Veranderungen? Die
grundlegende Methodik ist der multiperspektivische Ansatz der Strategischen Organisation. Die
Themen der insgesamt 30 Gruppen ergeben sich aus den 6 Perspektiven der ,,Strategischen Or-
ganisation* sowie den 5 exemplarisch ausgewahlten Bereichen des Faktors ,,Allgemeine Le-

bensqualitat” in Saarbriicken.

Erhebungsmethodik: Die Bearbeitung der Semesterarbeit erfolgt ausschlieBlich Dokumenten-
gestutzt: Zeitschriften, Blicher, Zeitungen, Internet. Nicht zul&ssig waren in dieser ersten Erhe-
bungsphase E-Mails, Telefoninterviews oder personliche Interviews mit Experten. In der zweiten
Phase wurden einige Studierende ausgesucht, die eine weitergehende Analyse und Zusammen-
fassung der gewonnenen Daten. Diese wurden hinsichtlich der 5 Projekte aggregiert und geord-

net.

2.2 Die theoretischen Grundlagen

Die Grundlage — der multiperspektivische Ansatz — soll hier kurz angerissen und die sechs Per-

spektiven der strategischen Organisation knapp vorgestellt werden.

2.2.1 Die Perspektiven
2.2.1.1 Die strategische Perspektive

Die strategische Perspektive beruht auf der Uberlegung, dass sich die Sinnhaftigkeit von Struktu-
ren und Prozessen im Unternehmen nur vor dem Hintergrund der Strategie beurteilen I&sst. Die
vier abgeleiteten Prinzipien zum strategischen Verhalten, zur strategischen Effektivitat, zu den

strategischen Kraften und zur strategischen Stimmigkeit tragen sowohl dazu bei, Grinde fur er-
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folgreiches oder erfolgloses Organisationsverhalten aufzudecken und daruber hinaus préskriptive
Handlungsmaximen zu entwickeln, die zur Erreichung langfristigen Erfolges einer Organisation
beitragen. Damit stellt die strategische Perspektive das Fundament einer strategischen Organisa-
tion dar.

2.2.1.2 Die mechanische Perspektive

In die mechanische Organisation féllt alles Darstellbare im Sinne von ,,Was konnen wir abbil-
den?“. Als Ordnungsraster dienen Bezugsrahmen, bei denen es um die Klassifizierung und Ges-
taltung der unternehmerischen Strukturen geht. Der Bewegungszusammenhang des unternehme-
rischen Geschehens ist wie ein Uhrwerk. Hier geht es um die dynamischen Aspekte der Ablauf-
organisation, in der sich standig wiederholende Vorgange dargestellt werden. Regelkreise brin-
gen einen eingebauten Kontrollmechanismus, der nicht nur die Ablaufe darstellt, sondern bel
Abweichungen vom Soll-Zustand entsprechende Korrekturmalinahmen einleitet. Die mechani-
sche Organisation ist vor allem im Sinne eines ausgewogenen Verhaltnisses von organisatori-
scher Stabilitat und Flexibilitat wichtig. Gefahrlich wird es aber dann, wenn diese Mechanismen
anfangen, das unternehmerische Handeln und Denken zu bestimmen. Die mechanische Perspek-
tive symbolisiert daher das Skelett einer strategischen Organisation.

2.2.1.3 Die organische Perspektive

Aus der organischen Perspektive wird das Unternehmen als eigenstandiger Organismus betrach-
tet, der - wie alles Leben - bestimmte Charakteristika aufweist und gewisse Phasen durchlauft.
Hierzu z&hlt beispielsweise die Erkenntnis, dass auch Unternehmen in Analogie zum Menschen
Wachstumsphasen von Kindheit bis Reife durchlaufen. Auch wenn es verstandlich ist, dass me-
chanische Denk-Kategorien tberwiegen, wo es doch auch im taglichen Geschéaftsleben eher um
verifizierbare und Abbildbahre Tatsachen (z.B. Zahlen) geht, greift diese Betrachtungsweise zu
kurz. Gerade der Umgang mit und das Uberleben in hochkomplexen Umwelten wird erst dann
ermdoglicht, wenn man begreift, dass Unternehmen in stdndigen Austausch- und Anpassungsver-
héltnissen mit der Umwelt stehen und sich entsprechend veréndern. Die organische Perspektive
bildet also die ,,Biologie* einer strategischen Organisation ab.



2.2.1.4  Die kulturelle Perspektive

Die kulturelle Organisation geht der Frage nach, welche Hintergriinde eigentlich bestimmend fiir
diese ,,eigene Sicht der Welt“ in der Kulturgemeinschaft Unternehmen sind, um so letztlich zu
einem erfolgversprechenden Kulturmanagement zu gelangen. Voraussetzung ist, dass man sich
die folgenden Fragen vor Augen halt: Wie entstehen Kulturen? Warum gibt es ,,kranke* Kultu-
ren? Lassen sich Kulturen gliedern? Lasst sich Kultur gestalten? Wie sieht es aus mit der Kul-
tur-Stimmigkeit? Kultur ist letztlich der soziale Klebstoff des Unternehmens, der das Normen-
und Wertesystem zusammenhalt - aber auch erschweren kann. Ein bewusster Umgang ist daher
Voraussetzung fur das Verstehen von Unternehmen. Die kulturelle Perspektive zeigt somit den

Charakter einer strategischen Organisation auf.

2.2.1.5 Die intelligente Perspektive

Die intelligente Organisation berucksichtigt, dass kaum ein Unternehmen von vornherein opti-
mal auf ihre Umwelt eingestellt ist (sein kann) - veréndert sich diese doch  stdndig  und
macht Anpassungsprozesse unvermeidlich. Die organisatorische Intelligenz entwickelt sich dann
zum strategischen Wetthewerbsfaktor, wenn das Unternehmen aus diesen Prozessen lernt und als
Grundlage fir ihr weiteres Vorgehen nutzt. Die organisatorische Intelligenz muss dabei mit ihren
verschiedenen Komponenten betrachtet werden: Die Wissensbasis, Lernen als Prozess und Lern-
ansétze. Die Bedeutung der organisatorischen Intelligenz ist nicht zu unterschéatzen: Ohne aus-
reichendes Wissen uber die Umweltanforderungen und den inneren Zustandes des Unternehmens
kénnen keine fundierten Entscheidungen getroffen oder Handlungen erfolgreich durchgefihrt
werden. Intelligenz ist damit eine Uberlebenswichtige Ressource fiir das Unternehmen. Daher

stellt die intelligente Perspektive das ,,Gehirn“ einer strategischen Organisation dar.

2.2.1.6  Die virtuelle Perspektive

Die virtuelle Organisation stellt ein neues Organisationskonzept dar, das dem Auflésen von
Grenzen begegnet und gleichzeitig der Forderung nach Multiperspektivitat entgegenkommt. Als
Faszinationsszenario hat sie sich mittlerweile zu einem intensiv genutzten Schlagwort entwi-
ckelt, auch wenn meist auf drei unterschiedliche Realisationsformen fokussiert wird: Fokus auf
Kernkompetenzen, weiche Integration und Nutzung der virtuellen Realitat. Sicher ist die virtuel-
le Organisation noch ein gutes Stiick davon entfernt, eine Marktbestimmende Realitat zu werden.
Dies dndert aber nichts an der Tatsache, dass virtuelle Gestaltungsformen eine strategische Opti-

on darstellen, der sich zukunftsorientierte Unternehmen nicht verschlieRen dirfen, und die es —
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gerade aus multiperspektivischer Sicht — vorzubereiten und auszuiiben gilt. Damit weist die vir-

tuelle Perspektive auf die Vision einer strategischen Organisation.

2.2.2 Zusammenfuhrung der Perspektiven und Nutzen

Jedes Unternehmen kann und sollte aus den verschiedenen Perspektiven betrachtet werden. Es
geht nicht um die Bevorzugung der einen oder anderen Sichtweise oder gar umgekehrt um die
Verteufelung einer bestimmten Perspektive. Organisationen mussen sich aber vor Augen flhren,
dass jede der sechs Perspektiven wichtig ist beziehungsweise in Zukunft wichtig sein wird. Die
Herausforderungen der Zukunft sind vielféaltig: Auf diese verdnderte Situation muss sich das
Management einstellen - aus multiperspektivischem Blickwinkel. Die Bedeutung dieser theoreti-

schen Grundlage fur die einzelnen Saarbriicker Objekte wird im Folgenden betrachtet.

3 Zusammengefasste Potentialbetrachtung Saarlandmuseum

Nach der Betrachtung der einzelnen Perspektiven in der ersten Phase sollen im Folgenden die
Ergebnisse weitergehend analysiert werden und Handlungsempfehlungen auf der Basis der ge-

wonnenen Erkenntnisse ausgesprochen werden.

3.1 Direkte Konkurrenz

In Zeiten knapper Zuschiisse und Sparzwange im kulturellen Bereich muss ein Umdenken auf
breiter Front geradezu zwangsweise erfolgen: Kulturinstitutionen sind nicht mehr selbstverstand-
lich, sondern haben sich ihre Existenz hart zu erarbeiten und stehen mittlerweile sogar in offener
Konkurrenz. Das betrifft nicht nur die privaten Anbieter kultureller Dienstleistungen, sondern
auch die staatlich protegierten Institutionen. Dieses Klima der Konkurrenz muss wahrgenom-

men, muss akzeptiert und die Konsequenzen angenommen und als Chance begriffen werden.

Der Besucher ist nicht mehr alleine Uber seine Affinitat zu kulturellen Belangen garantiert, er
muss umworben werden. Die Institution muss sich im Bewusstsein der potenziellen Kunden-
schicht présent halten. Die Wirklichkeit des Saarland-Museums sieht noch nicht so aus, als ob
der Kampf auch gegen die eher eventorientierte Konkurrenz wirklich im Bewusstsein der Ver-

antwortlichen angekommen ist.
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Auch wenn die Erfolge der Ausstellungen - wie zuletzt beobachtbar bei der gelungenen Paul-
Klee-Ausstellung — ein durchaus rosiges Bild zeichnen, ist das Kerngeschéft der standigen
Sammlung etwas untergegangen. Die Besucherzahlen verglichen mit dem Budget und der Zahl
der Mitarbeiter zeigen, dass die Uberregionale Konkurrenz besser positioniert ist. Aufgrund die-
ser Tatsache und des in Zukunft steigenden Konkurrenzdrucks befindet sich das Saarlandmuse-

um momentan nicht in einer optimalen Ausgangslage, um einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen.

3.2 Integration der einzelnen Institutionen

Bei der Analyse fallt ins Auge, dass die Verzahnung der einzelnen Museen nur als unzureichend
zu bezeichnen ist. Der Besucher wird nicht zum néchsten Museum geleitet, er wird wieder ent-
lassen, ohne ihn auf die anderen Institutionen aufmerksam gemacht zu haben. Im weitlaufigen
Ausgangsbereich der Modernen Galerie steht keine Informationstafel, die iber das laufende Pro-
gramm anderer Museumsteile wie z.B. Uber Ausstellungen, Aktionen und Events des Zeitungs-
museums aufklart. Anstatt den Besucher zum né&chsten Museumsbesuch zu animieren, verl&sst er
das Museum und genau den Bereich, an dem es ein leichtes ware, kostengunstig, zielgruppenori-

entiert und effektiv zu werben.

3.3 Zielgruppenorientiertes Marketing

Das Museum hat gerade durch Ausstellungen bekannter Kinstler die Chance, neue Kundenkrei-
se zu erschliellen und diese langfristig an sich zu binden. Diese Chance muss genutzt werden.
Werbung darf nicht auf Printmedien und Plakate beschrankt sein, sie muss in alle Bereiche des
modernen Lebens eindringen. Das Internet und auch die regionalen Radiosender mussen fla-
chendeckend die Institution im Bewusstsein des Publikums halten, auch Partnerschaften (reali-

sierbar etwa durch Eintrittskarten- Gewinnspiele im Radio) sollten in Betracht gezogen werden.

Auch hier wird die mangelnde Verzahnung der einzelnen Institutionen sichtbar und zum Prob-
lem: Ein Museumsbesucher hat sicher kein ausschlieBliches Interesse an der Modernen Galerie,
sondern auch an anderen kulturellen Einrichtungen und anderen Angeboten aus dem Freizeitbe-
reich der Stadt Saarbriicken. Es wére die Einflihrung einer Art ,,City-Pass* in Form eines Muse-
umstickets ratsam. Somit héatte der Besucher die Mdglichkeit, verschiedene kulturelle Angebote
gleichzeitig zu nutzen. Das kostengiinstige Gesamtpaket ,,City-Pass* kdnnte dadurch eine gréfie-
re Besucherzahl anlocken und folglich den auf den ersten Blick weniger attraktiven Freizeitein-
richtungen der Stadt Saarbricken mehr Zulauf verschaffen. Das Projekt ,,City-Pass* ist auch fir
den Tourismus der Stadt Saarbruicken forderlich.



3.4 Verpasste Synergien

Die regionale Nahe zu Frankreich findet keinerlei Entsprechung in der Werbung und der Prasen-
tation des Saarlandmuseums. Die hohe Anzahl franzdsischer Shopping-Géste werden nicht ins
Museum gelotst - verschuldet durch erstens prinzipiell mangelnde Ausschilderung in der Innen-
stadt selbst, zweitens auch durch das Nichtvorhandensein zweisprachiger Hinweise auf die EXis-
tenz des Museums. Auch hier wird ersichtlich, dass unnétigerweise potenzielle Kunden verloren
gehen, die mit sehr wenig Aufwand zu gewinnen wéren. Gerade die grofe Anzahl von Shop-
ping-Touristen aus den franzosischen Nachbarregionen sind kurzfristig zu gewinnende Kund-
schaft, die auch durchaus durch Weiterempfehlung eine Sogwirkung jenseits der Grenze auslo-

sen konnte.

Das Jubilaum ,,50 Jahre Saarland“ ist ein weiterer Beleg fiir verpasste Chancen. Gerade zum
werbewirksamen Start ins Jubilaumsjahr ist keine Ausstellung mit Bezug zum Saarland zu sehen,
keine Events geplant, keine Verbindung zur Thematik erkennbar. Anstatt das offentliche Interes-
se an der saarlandischen Region als Trittbrett zur Akquirierung neuer Kundenkreise zu nutzen,
wird durch den bereits geschilderten Mangel an entsprechenden Angeboten noch Kundschaft
verloren, die sich anl&sslich der aufgebrachten Thematik lieber fur eine Konkurrenzveranstaltung

entscheidet.

Die europaische Initiative ,,Kulturhauptstadt 2007, die in der Region um Luxemburg stattfindet,
ist ebenfalls unbestelltes Land. Weder ist eine Beteiligung an den Feierlichkeiten sichtbar, noch
wird geworben oder das vorhandene Marketingpotential durch die kulturbezogen - sensibilisierte
Bevolkerung genutzt, indem zumindest eine Verbindung zu den in Saarbriicken anséssigen Kul-

turinstitutionen hergestellt wird.

3.5 Neue Medien und Interaktivitat

Das Saarlandmuseum ist ein Museum im klassisch zu verstehenden Sinn. Bilder an den Wanden,
ein paar wenige Sitzgelegenheiten und ansonsten leerer Raum. Der Museumsbesucher von heute,
ist allerdings von anderen Freizeitgestaltungen mehr gewohnt, ,,mehr* im Sinne des Einsatzes

neuer Medien.

Anhand eines einfachen Gedankenexperiments l&sst sich zeigen, dass der Einsatz interaktiver
Terminals sinnvoll sein kann. Angenommen, es stiinden Terminals in jedem gréReren Raum, mit

Touchscreens als Userinterface versehen. Besucher, die bereits Gber grundlegende Kunstkennt-
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nisse verfligen, kdnnten sich erganzende Informationen an den Terminals ansehen, wie etwa
Biografien, Aufsatze wissenschaftlicher Natur oder auch zeitgendssische Kritiken, wéhrend der
noch ans Museum zu bindende Kunde sich grundlegende Kunstkenntnisse aneignen kénnte und
Fragen direkt ans Terminal —und somit ohne die Hemmschwelle - auf der Stelle erkl&rt bekame,

was denn nun Impressionismus ist.

Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass Neue Medien nicht zum Selbstzweck eingesetzt werden
sollten. Der Einsatz der Neuen Medien als Unterstitzung ist im hdchsten Male sinnvoll und
auch angesichts der neu zu gewinnenden Besucher angebracht. Eine Fiihrung, in eigenem Tempo
und selbst gewahlter Intensitat, weckt Begeisterung und Interesse an mehr, ein ,,mehr“, welches
das Museum dann beim néchsten Besuch bieten wird. Diese Gruppe der Museumsunerfahrenen
stellt das groRte Wachstumspotential dar und wartet auf Angebote, die sie zum Erstbesuch be-
wegen. Und ab diesem Zeitpunkt kann die Kompetenz des Saarlandmuseums als Einrichtung mit
einer beachtenswerten Sammlung von Malerei vor allem des letzten Jahrhunderts zweifellos be-

geistern.

4  Zusammengefasste Potentialbetrachtung Schwarzenbergbad
4.1 Einleitung

Das Schwarzenbergbad liegt zentrumsnah, direkt am Saarbriicker Stadtwald. Auf einem 65.000
m2 grolRen Grundstiick (davon 35.000m2 Liegewiese) befindet sich ein 50 m Sport- sowie einem
50 x 45 m Erlebnisbecken, Stromungskanal, Whirlbucht, diversen Ballspielplatzen sowie einer
18-Loch Minigolfanlage und diversen Imbisslokalitaten. Trotz dieser konkurrenzlosen Attrakti-
vitat, drohte der Badeanstalt vor kurzem die SchlieBung. Nachdem derartige Pldne im Sommer
2005 bekannt wurden, entbrannte eine heftige Protestwelle. Viele Saarbriicker Geschéafte und
Institutionen schlossen sich einem Spendenmarathon zum Erhalt des Totobads an. An einer Un-
terschriftenaktion zum Erhalt des Bades beteiligten sich 17.000 Burger. Diese Fakten, sowie die
4.000 Besucher taglich im Saisondurchschnitt unterstreichen den enormen Stellenwert, den das

Schwimmbad in Saarbticken besitzt.

Damit das Schwarzenbergbad jedoch auch in Zukunft den Burgern als attraktive Freizeitgestal-

tungsmaoglichkeit zur Verfugung stehen kann, besteht Handlungsbedarf.
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4.2 Betrachtung der aktuellen Situation

Das Schwarzenbergbad fungiert als Freibad fur Saarbriicken, zielt aber nicht speziell auf tiberre-
gionale Kunden bzw. Mérkte ab. Es ist somit in einem regionalen Teilmarkt tatig. Dieser Teil-
markt l&sst sich durch die Stadtgrenzen von Saarbriicken eingrenzen. Es ist das einzige beste-
hende Freibad in Saarbriicken und hat somit keinen Konkurrenten innerhalb der Stadtgrenzen.
Erst die Freibader in den umliegenden Gemeinden stellen eine brancheninterne Alternative dar.
Man kann hierbei auch von einem Quasi-Monopol sprechen. Dies wird unterstrichen durch die
im Vergleich mit anderen Schwimmbd&dern vorfindbaren hohen Differenzierungsmerkmale. Das
Totobad bietet ein breit gefachertes Angebot, das nicht nur das allgemeine Schwimmangebot an
sich umfasst, sondern auch Zusatzangebote rund um den Wassersport und Wasserspal3, Aktions-
wochen mit speziellem Programm, Zusatzleistungen wie zum Beispiel der Verleih von Liege-
stihlen etc. beinhaltet. Bei der Eintrittpreisstruktur ist das Totobad an ein regionales Eintritts-
preiskonzept gebunden und befindet sich auf dem gleichen Preisniveau wie umliegende Freiba-

der.

4.3 Strategische Potentiale des Schwarzenbergbads
4.3.1 Langfristige Planungssicherheit als Vorraussetzung

Zum jetzigen Zeitpunkt ist nicht klar ersichtlich, unter welcher Strategischen Ausrichtung das
Schwarzenbergbad agiert und welche Position es im Wettbewerb einnehmen will. Eine eindeuti-
ge Strategische Positionierung ist fur den Unternehmenserfolg jedoch unerlésslich. Nur unter
dieser Vorraussetzung kann das Schwarzenbergbad seine Unternehmensziele erreichen. So ist
die Aufgabe des Schwimmbads unter groRt moglicher Unabhangigkeit von Stadtischen Zuschs-
sen den Saarbriicker Birgen als umfangreiche Freizeitgestaltungsmoglichkeit zur Verfigung zu
stehen. Derzeit besteht fur die Betreibergesellschaft des Totobads ein von der Stadt vorgegebener
Planungsrahmen bis 2009. Unter dieser Vorraussetzung ist jedoch keine Strategische Ausrich-
tung und Zielsetzung moglich. Absolute Vorraussetzung fiir ein langfristiges Uberleben des To-

tobads ist eine langfristige Planungssicherheit fur die Betreiber.

4.3.2 Ausnutzung Strategischer Potentiale

Unter der Vorraussetzung einer Langfristigen Planungssicherheit ist eine Strategische Ausrich-
tung moglich und unerlasslich. Ungenutzte Potentiale kdnnen unter dieser Bedingung ausge-

schopft werden. Eine Mdglichkeit der Strategischen Ausrichtung bietet die stringentere Fokus-
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sierung auf das Differenzierungspotential des Schwarzenbergbades durch effektivere Nutzung
der vorhandenen Differenzierungsmdglichkeiten. Folgende Differenzierungsmdoglichkeiten sind

gegeben:

= Die optimale, zentrumsnahe Lage

= Enorme Grundstiicksgrolie

= Gute allgemeine, wie 6ffentliche Verkehrsanbindung

= Vorhandene Infrastruktur fur zusatzliche Sport- und Freizeitaktivitaten, wie Beach — Volley-
ball, Minigolf, Ful3balltennis, Wasserball, Riesenschach

= Vorhandene Infrastruktur flr Freizeit- und Sportveranstaltungen

= Umfangreiche Gastronomie

Diese vorhandenen Differenzierungsmerkmale lassen sich durch eine klare strategische Nutzung
effizienter verwerten und in ihrer Eigenschaft als Wettbewerbsvorteil starker in den VVordergrund
ricken. Um vorhandene Potentiale zu Nutzen mussen die vorhandenen Differenzierungs- Merk-

male erhalten und bei Bedarf ausgebaut werden. Folgende Potentiale sind vorhanden:

= Veranstaltungen aulRerhalb der Badezeit (Abendevents, Nachtschwimmen)

= Zusétzliche. Sport- und Freizeitangebote auf der vorhandene Infrastruktur (Aerobic — Kurse,
Wassergymnastik)

= Austragung von Wettkdmpfen auf vorhandenen Sportstatten (FuRballtennisturniere, Schach-
turniere, Beach — Volleyballturniere)

= Bessere Ausnutzung der Verpachtungsmoglichkeiten (Gastronomie auch fir Nicht -Badegaste
zugénglich machen)

Generell lasst sich vermerken, dass weitere Differenzierungsmerkmale fiir das Freibad realisier-
bar sind. Auf Grund der wirtschaftlichen Situation scheint es jedoch empfehlenswert vorhandene
Ressourcen zu nutzen und eventuell auszubauen. Um hierbei den richtigen Fokus zu setzen, soll-

ten die Winsche der Besucher ermittelt und berucksichtigt werden.

Die Differenzierungsstrategie ermoglicht einen eindeutigen Wettbewerbsvorteil gegeniiber den
Konkurrenten. Unter dieser Vorraussetzung ist auch eine Anderung der Eintrittpreisstruktur not-
wendig. Hohere Tagespreise sind gerechtfertigt. Dauerkartenpreise konnten an die das regionale
Preiskonzept gebunden bleiben und sich so fir den Kdufer noch mehr lohnen. Durch eine Erho-
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hung der Eintrittpreise kann sich das Totobad dem Unternehmensziel, méglichst geringer Stadti-

scher Subventionierungen, annahern.

4.3.3 Ausnutzung von Synergiepotentialen

Durch das Ausnutzen von Synergien kénnen beschriebene Potentiale noch Zielgerichteter (effek-
tiver und kostenginstiger) genutzt werden. So ist eine Nutzung des Synergiepotentials durch
Fremdanbieter moglich. Kooperationen und Férderung von Aktionen mit Fremdanbietern sollten
in Betracht gezogen werden. (Aqua - Jogging der Krankenkassen, Tauchkurse von Tauchschu-
len, Abendveranstaltungen von Fremdanbietern). Hierbei sollten 6konomische Aspekte eine
zweitrangige Rolle spielen, da jede Aktion die Besonderheiten des Totobads, Besucher und po-

tentiellen Kunden zugéanglich macht.

Mit dem Forderverein e.V. besteht eine Institution, deren Mitglieder gewillt sind, aktiv und eh-
renamtlich das Totobad zu unterstutzen. Die Mitglieder kdnnen klar definierte Aufgaben uber-
nehmen. Dies gilt fur den Handwerklichen Bereich sowie fur aktive Unterstlitzung von Veran-
staltungen. Um dieses enorme Potential von Men - Power verstérkt zu nutzen, sollte sich die Ko-

operation von Betreibergesellschaft und Forderverein e.VV. noch weiter verbessern.

Auch freie Kapazitaten der einzelnen Mitarbeiter kbnnen genutzt werden. Hier sind Allround-
Talente gefragt, die Aufgaben auf verschiedenen Gebieten tibernehmen kénnen und wollen. An-
gestellte koénnen sich an SchlieStagen einfachen Reparaturen oder der optischen Gestaltung

widmen.

4.3.4 Chancennutzungspotentiale der Stadt

Der Betreibergesellschaft ist die Strategische Problematik und viele der angesprochenen Mdg-
lichkeiten bewusst. So wurden bereits engagiert Potentiale genutzt und versucht eine strategische
Ausrichtung zu finden. Erfolg konnte sich auf Grund der kurzfristigen Planungssicherheit nicht
einstellen. Hier sind die Stadtvéter gefragt Abhilfe zu schaffen und langfristige Planungssicher-
heit zu gewahren. Eine Entscheidung darf nicht zum Wahlkampfthema gemacht werden sondern
muss aus den genannten Gesichtspunkten im Sinne der Burger und zum Vorteil flr Saarbriicken

zeitnah getroffen werden.
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4.3.5 Virtuelle Potentiale

Das Schwarzenbergbad ist in seiner Ausstattung, GrolRe und idealen Lage einmalig in der Umge-
bung. Die Stadt kann stolz sein, ihren Birgern ein solches Schwimmbad zur Verfugung zu stel-
len. Leider erfolgt in diesem Punkt keine Kommunikation nach auRen. Doch auch fur die externe
Kommunikation ist durchaus Potential vorhanden um die Differenzierungsmerkmale hervorzu-

heben und Besuchern sowie potentiellen Kunden bekannt zu machen.

= Internetauftritt

= Beschilderung des Schwarzenbergbades ( aktuell existiert nur 1 Wegweiser)

= Veranstaltungen - diese haben nicht nur 6konomischen Nutzen, sondern kénne ein wichtigen
Teil des Marketing Gbernehmen.

= Vorhandenen Werbemdglichkeiten (Werbung auf und in 6ffentlichen Verkehrsmittel)

Das vorhandene Werbepotential wird nicht annahernd ausgeschopft. Zum umsetzen von Marke-
tingkonzepten sollte die vorhandene Marketingkompetenz des VVS sowie der Stadt stérker ein-
gebunden und genutzt werden. Da Marketingkompetenzen und Werbemdglichkeiten vorhanden
sind, verstarkt zusatzliche Marketingaktivitat das finanzielle Defizit nicht. Die Externe Kommu-
nikation ist unerlasslich fur potentielle Kunden und den Fremdenverkehr. Aber auch fir die Be-

sucher und Burger kann ein durchdachtes Marketingkonzept ,,ihr*“ Totobad deutlich aufwerten.

5  Zusammengefasste Potentialbetrachtung Saarbricker Zoo
5.1 Einleitung

Mit dem Slogan ,,Zoo was tolles” wirbt der Saarbriicker Zoo erfolgreich um Besucher. Mehr als
220.000 Menschen besuchen diesen jahrlich womit er die besucherstérkste Attraktion der Lan-
deshauptstadt Saarbriicken darstellt. Er wurde 1932 gegriindet, allerdings im 2. Weltkrieg véllig
zerstort und 1950 an seinem heutigen Ort, am Fulle des Eschbergs, neu aufgebaut. Der Zoo be-
herbergt ungefahr 1000 Tiere 160 verschiedener Arten auf einer Flache von 16 Hektar.

Er ist ein so genannter ,,Geo-Zoo", d.h. die Gehege sind nach Kontinenten angelegt. Der
Schwerpunkt des Zoos liegt auf Tieren aus Afrika - vor allem von der Insel Madagaskar. Als
groRte Besonderheiten des Zoos gelten die Lemuren (Halbaffen aus Madagaskar), Krokodile,
Riesenschlangen sowie das im Saarbriicker Zoo geborene Weil3gesichtsseidenaffchen. Der Saar-



-14-

briicker Zoo versucht durch seine engagierte wissenschaftliche Arbeit die biologische Artenviel-
falt zu wahren und zu férdern. Zuchterfolge konnten an dieser Stelle beim australischen Schna-
beligel oder beim Poitou-Esel erreicht werden. Ein zoopadagogisches Angebot und vielféltige,
erlebnisreiche Freizeit- und Bildungsmdglichkeiten machen den Zoo zu einer sehenswerten Att-

raktion.

5.2 Aktuelle Situation

Die nun schon seit langerem anhaltende Diskussion tber die Standortfrage des Saarbriicker
Zoos, hat nun, mit der Entscheidung des Stadtrats diesen an seinem bisherigen Platz, dem Esch-
berg, zu belassen, eine erstmalige Z&sur erhalten. Blrgerumfragen, Burgerinitiativen sowie der
Verein ,Freunde des Saarbriicker Zoos* beeinflussten diese Entscheidung in nicht unerhebli-
chem Malie. Hervorgerufen wurde die anhaltende Problematik durch ungeklérte finanzielle Alt-
lasten und Budgetuberschreitungen, deren Verursachungen jedoch nur schwerféllig und unvoll-
stdndig nachweisbar waren. Hier schlédgt sich die Situation, dass viele wichtige Posten in der
Organisationsstruktur vakant oder mit Ubergangslosungen besetzt sind. Ein Beispiel hierfir ist
die derzeit weiterhin ausgeschriebene Stelle des ,,Organisationsoberhauptes* — des Zoodirektors.
Diese Position wurde zwar Anfang des letzten Jahres als Provisorium ehrenamtlich von dem
Tierarzt Herrn Dr. Franke Ubernommen, welcher jedoch schon zu Beginn deutlich machte, dass
dies nur als Ubergangslésung vorgesehen ist. Solche Situationen sorgen natiirlich fiir Unsicher-
heit unter der Belegschaft und Tragheit bei der Abwicklung wichtiger Aufgaben, denn ein ehren-
amtlich arbeitender kann niemals ein so arbeitsintensives Amt ausfillen und die nun schon ein-

jahrige Verweildauer dieses Zustandes l&sst nicht auf eine schnelle Lésung schlieRen.

Ein weiterer Punkt ist, dass die Landeshauptstadt mit ca. einer halben Milliarde Euro verschuldet
ist. Diese Tatsache notigt den Stadtrat zu einer Reduzierung seiner Bezuschussungen aus dem
Haushaltsetat der Stadt (von rund 2,8 auf unter zwei Millionen), welche nun den Eigenbetrieb
Zoo und deren Organisationsmitglieder zu ernsthaften SparmalRnahmen zwingen, da die Stadt
gesetzlich zum Ausgleich fir im Nachhinein anfallende Verluste ihrer Eigenbetriebe in die
Pflicht genommen wird. Konzepte zu dieser Kostenminimierung waren die bereits angedeutete
Verlegung und Umwandlung in den Deutsch-Franzosischen-Garten (DFG) in Form eines Tier-
parks oder eine deutliche Verkleinerung des Zoos am bisherigen Standort. Jedoch konnte sich
keine dieser Konzeptionalisierungen im Stadtrat durchsetzen, was im Folgenden die Frage nach
anderen Losungsansatzen offen lasst. Dies spiegelt den nédchsten Hemmschuh in der Organisati-
on des Zoo wieder. Dadurch dass der Zoo Eigenbetrieb der Stadt ist, obliegt die letztendliche
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Fuhrungsmacht dem Stadtrat. Damit wird die Einrichtung automatisch auch zum politischen
Spielball und wie weitlaufig bekannt sein dirfte, orientieren sich die Meinungen der verschiede-
nen Mitglieder nicht immer nur an deren ZweckmaRigkeit, was nattrlich nicht zu einem Nutzen
fihrt.

Als Mdglichkeit der Kostenminimierung werden seit Mitte 2006 Tier-Patenschaften angeboten.
Das heif3t private Personen, Firmen oder Institutionen kdnnen fiir bestimmte Tiere als Pate fun-
gieren. Der Preis einer solchen Patenschaft ist in verschiedene Kategorien gestaffelt, um jedem
diese Moglichkeit offen zu halten. Als Gegenleistung wird die Patenschaft mittels Urkunde ver-
brieft und es werden in regelméiiigen Abstdnden Informationen uber das ,,Patenkind* erteilt. So
soll neben der Uberwalzung der Kosten auch eine personliche Bindung zum Zoo erzeugt wer-

den.

Des Weiteren verursachen die alten und meist maroden Gebdude hohe Unterhaltungs- und Ener-
giekosten. Eine Instandsetzung oder gar ein Neubau ware dringend von Noten, doch wie schon

oben erwahnt fehlen die Gelder um diese MalRnahmen in die Tat umzusetzen.

5.3 Handlungspotentiale

Unsere Handlungsempfehlungen beziehen sich auf verschiedenste Punkte und stellen zum einen
auf die Erweiterung bzw. Forcierung schon aktueller MalRnahmen, als auch auf die Herbeifuh-

rung neuer Zustande ab.

Als erstes sollte eine eigene Internetpréasenz generiert werden, die fiir den Besucher vielféltige
Informationen (Offnungszeiten, Fitterungszeiten usw.) Giber den Zoo bereithélt. Dies sehen wir
in der heutigen Zeit als ein absolutes MUSS an, um auf seine Unternehmung aufmerksam zu
machen. Im Zuge dieses Projektes, empfehlen wir auch weiterhin Schubweise in das Marketing

zu intensivieren, obwohl sich dieses schon auf einem guten Weg befindet.

Als ndchster wichtiger Punkt ist die Organisationsstruktur als ganzes zu sehen. Hier empfehlen
wir dringendst die vakanten Posten zu besetzen bzw. einen hauptamtlichen Zoodirektor einzu-
stellen. Unserer Meinung nach muss es eine Person geben bei der alle ,,Faden* zusammenlaufen.
Diese Person sollte dann aber auch die Mdglichkeit haben, Entscheidungen schnell herbeizufih-
ren oder gar selbststdndig zu treffen! Das bedeutet es gabe zwei Mdglichkeiten, die erste ware

eine Ausgliederung des Zoo in eine selbststdndige GmbH, bei der der Direktor dann auch gleich-
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zeitig Geschaftsfihrer wére und somit die vollstandige Entscheidungsgewalt innehat. Allerdings
ist diese Losung auch mit Vorsicht zu geniel3en, denn ein eigenstandiges Unternehmen muss
natlrlich wirtschaftlich arbeiten, worunter beispielsweise die soziale Komponente eines Zoo
leiden konnte. Deshalb tendieren wir eher zu der Lésung, den Zoo in Besitz der Stadt zu lassen,
allerdings die Abhéngigkeit von den Entscheidungen des Stadtrates zu lockern und gar ganz zu
I6sen. Dies stellte bisher eine Art ,,Hemmschuh* bei wichtigen Entscheidungen dar, da oft politi-
sche Interessen im Vordergrund der Abstimmungen standen. Um dem Problem einer Misswirt-
schaft, welche gerade behoben wurde, vorzubeugen, sollte ein Controlling seitens der Stadt in-
stalliert werden. Auch waére Uber die Moglichkeit nachzudenken, Experten bei komplizierten
Fragen zu konsultieren, um maglichst optimale Entscheidungen zu treffen. Dies sollte allerdings

immer im Verhéaltnis zum erzielbaren Nutzen sein.

Alles in allem empfehlen wir bei der Organisation eine Reduktion der Komplexitat, um Ent-

scheidungen schneller herbeizufiihren und gegebenenfalls mit Fachwissen zu bestatigen.

Ein weiterer Vorschlag geht in die Richtung: Saarland das Zooland. Da sowohl Neunkirchen als
auch Saarbrlicken einen Zoo besitzen, sollte trotz eines misslungenen Versuchs nochmals eine
Kooperation angestrebt werden! Zwei Zoos auf einem derart kleinen Gebiet stellt unnétige Kon-
kurrenz dar. Vorstellbar ware zum Beispiel eine Aufteilung der Tierarten auf beide Zoos, um so
einen Besucher in beide Anlagen zu locken. Wie allerdings schon erwéhnt, kdnnte der Versuch
an dem Veto der Stadt und Zoo Leitung Neunkirchen scheitern, wie es bereits einmal der Fall
war. Fir diesen Fall schlagen wir trotzdem eine Verkleinerung des Zoos vor, was auch nicht ge-
gen die Interessen der Besucher und der Bevolkerung ware, die sich in Umfragen ebenfalls dafr

aussprachen.

In diesem Fall muss der Neunkirchener Zoo als Konkurrenz und auf Grund seiner momentanen
Wirtschaftlichkeit auch als Benchmark gesehen werden. Im Vergleich ist der Zoo in Neuenkir-
chen 4ha kleiner, beherbergt aber dhnlich viele Tiere und hat auch nur geringflgig kleinere Be-
sucherzahlen. Des Weiteren hat der Nachbarzoo mehr Attraktionen zu bieten, wie zum Beispiel
die Fltterung verschiedenster Tiere zu bestimmten Zeiten, was in Saarbriicken eher karg ausfallt.
Auch die Gastronomie liegt im Saarbriicker Zoo derzeit brach, was schleunigst gedndert werden
sollte. Man konnte vielleicht versuchen einen Stadtbekannten Gastronomen zu installieren und
so von Synergieeffekten zu profitieren. Auch das Merchandising ist in Neuenkirchen einen

Schritt voraus, wodurch zusatzliche Einnahmen generiert werden kénnten.
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Im Rahmen dieser Konkurrenzsituation hielten wir auch eine Spezialisierung des Zoos fir ange-
bracht. Der Saarbrlicker Zoo besitzt zum Beispiel eine Vielzahl von Tieren aus Afrika und hat
eine Nachttierwelt. Diese beiden Zweige sollten ausgebaut werden, wahrend man andere Zweige
eher zurtckschrauben sollte. Der Zoo muss eine Einzigartigkeit entwickeln in der er seiner Kon-
kurrenz voraus ist und dadurch fur Besucher zum Anziehungsobjekt wird. Allerdings darf nicht
auf solche Tiere verzichtet werden, die man typischerweise in einem Zoo erwartet, wie Pinguine,
Elefanten, Giraffen, usw. damit das Zooerlebnis, wie es die Kinder ,,aus dem Buche* kennen,
erhalten bleibt. Bei diesem Prozess konnte vielleicht auch der Verein der Freunde des Saarbru-
cker Zoos eingebunden werden, dadurch konnte eine starkere Kundenorientierung erzielt wer-
den, denn ein solcher Verein hat sein Ohr meist ndher an der Bevolkerung und man kdénnte sich

teure Umfragen sparen.

Als letztes bleibt noch zu erwéhnen, das im Zuge der Kundenndhe und —bindung, die begonnen
Tierpatenschaften unbedingt vorangetrieben bzw. forciert werden sollten. Diese Idee beinhaltet

groles Potenzial zur Kostenminimierung und Besuchergenerierung.

6  Zusammengefasste Potentialbetrachtung Staatstheater
6.1 Einleitung

Nach umfangreicher Betrachtung und Analyse des Saarbriicker Staatstheaters in der ersten Phase
der Fallstudie wird im folgenden Teil auf einzelne Probleme und als verbesserungswirdig er-

achtete Aspekte eingegangen.

6.2 Ist-Analyse: Betrachtung einzelner Aspekte
6.2.1 Planungssicherheit

Zuerst muss auf einen Aspekt eingegangen werden, der die Arbeit am Theater schwerwiegend
pragt. Die Menge an Zeitarbeitsvertragen, die an deutschen Theatern abgeschlossen werden ist
branchenvergleichend ungeschlagen. Dies wirkt sich sehr stark auf die Planungssicherheit am
Theater aus. Im Beschluss vom 09.11.2006 wurde die Laufzeit der Vertrdge am Saarlandischen
Staatstheater von einem auf drei Jahre erhéht.* Das hohe Repertoire-Angebot am Theater bedingt

die Notwendigkeit, mit einem fest am Haus engagierten Ensemble zu arbeiten. Deshalb ist der

! http://bildungsklick.de/pm/34945/kultusminister-juergen-schreier-tarifeinigung-beim-staatstheater/
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Erhalt eines Ensembles fiir das Theater besonders wichtig. Die Planungssicherheit ist ein sehr
wichtiger Faktor in Bezug auf die Gestaltung des Spielplans und daraus resultierend auch fiir den
wirtschaftlichen und kinstlerischen Erfolg. Die erhohte Laufzeit der Arbeitsvertrége ist ein erster
Schritt, von einem rein Kulturorientierten zu einem kulturell- und wirtschaftlich orientierten
Theater.

6.2.2 Kultur-und Zuschauerorrientierung

Fur die Planung eines zuschauerorientierten Theaterangebotes ist vor allem die Kenntnis des
Publikumswunsches und -verhaltens essenziell. Dies kann durch Zuschauerumfragen und Analy-
se, der sich daraus ergebenden Statistiken realisiert werden. Die Einrichtung einer formatierten
Feedback- oder sogar Wunschsektion ggf. einschlielflich Freitextanteil auf der Homepage und
die softwaretechnisch automatisierte Auswertung des formatierten Anteils, ist eine einfache,
schnelle und kostenglnstige Losung diese Stimmungen und Trends aufzunehmen. Dies kommt
auch der externen Kommunikation des Staatstheaters zu gute, da Zuschauerorientierung de-
monstriert wird, indem dem einzelnen Zuschauer das Geflihl vermittelt wird, als interessierter
Theaterbesucher Einfluss nehmen zu kdnnen. Zudem kann Uber eine, damit verbundene Regist-
rierung und einer Bereiterklarung ,,Newsletter* empfangen zu wollen, das Internet als Marke-

tingplattform aktiv genutzt werden.

6.2.3 Marketing
6.2.3.1 Junge Kunden

Eine andere Herausforderung, die sich fir das Theater sowie flr alle Kultureinrichtungen stellt,
ist junge Zuschauer zu gewinnen. Hierbei sind, wie bei allen potentiellen Kundengruppen, die
Eigenarten dieser Kundengruppe zu analysieren. Die geringe finanzielle Potenz dieser Gruppe ist
offensichtlich und dieser Tatbestand wird bereits berlicksichtigt, wie die Kooperation mit der
Hochschule fir Technik und Wirtschaft zeigt. Studenten wird ermdglicht, Eintrittskarten zu ge-
ringerem Preis oder sogar Freikarten zu erwerben. Wobei zu hinterfragen ist, ob eine solche

MaRnahme nicht auch fur andere Besuchergruppen sinnvoll und realisierbar waére.

6.2.3.2  Werbung im Internet

Standige Werbung ist im Internet auf der eigenen Homepage realisierbar. Kurze Trailer, die Aus-
schnitte von Proben oder Auffiihrungen wiedergeben kdnnen sowohl informieren als auch Inte-

resse oder Neugier wecken. Zur Bewertung dieses Ansatzes muss man das Internetverhalten be-
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trachten: ,,In Deutschland verfligen 68 Prozent der Erwachsenen Uber einen Internetanschluss.
[...] In den Altersgruppen bis 49 Jahre gaben [...] mehr als vier von fiinf Befragten an, mit ei-
nem Internetzugang ausgestattet zu sein.“? Eine gute Internetprasenz, ist von stetig wachsender
Bedeutung, da sich potentielle Besucher vor dem Besuch einer Veranstaltung, informieren moch-

ten und heutzutage das Internet die gréRte Informationsquelle ist.®

6.2.3.3  Einordnung der Marketingabteilung

Das folgende Organigramm (Darstellung 1) zeigt eine Strukturierung des Saarbriicker Staats-
theaters. Das Modell zeigt dabei die Zerlegung des Realsystems in Funktionen und Objekte, um

einen Spiegel der Arbeitsteilung zu erhalten.

Es zeigt sich, dass Dramaturgie und Inspizienz fur alle drei Sparten des kiinstlerischen Bereichs
gleichzeitig arbeiten mussen. Geschaftsprozesse welche Koordination, Kooperation und Kolla-
boration ermdglichen und fordern, spielen somit eine groRe Rolle im Dreispartenbetrieb. Zudem
sollte erwéhnt werden, dass die Dramaturgie und Inspizienz nicht zwangslaufig den Sparten un-

tergeordnet sein mussen, sondern auch der Theaterleitung direkt unterstehen kdnnen.

2 heise.de: Studie: 68 Prozent der erwachsenen Deutschen sind online

8 http://www.verivox.de/news/articledetails.asp?aid=10621&g=internet
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In Darstellung 2: Organigramm (2) ist erkennbar, dass die Marketing- und Presse- und Offent-
lichkeitsabteilung der Dramaturgie unterstellt sind. Generell sollte die Leitung im Geschaftspro-
zess einen kiirzeren Weg zur Marketing- und Presse- und Offentlichkeitsarbeitabteilung haben,
um dieses Instrument der Besuchergewinnung und somit der Einnahmensicherstellung effektiv,

effizient und zielgerichtet einsetzen zu kénnen.

6.2.4 Ein- und Ausgaben

Wirft man einen Blick hinter die Kulissen, auf die 6konomische Lage des Staatstheaters, so ist zu
hinterfragen, warum bei einem hohen Auslastungsgrad von 90 %* und einer jahrlichen Besucher-
zahl von 225.000°, nur 16%?° der Kosten selbst abgedeckt werden. Es ist anzumerken, dass die
folgenden Statistiken auf dem aktuellsten 6ffentlich verfiigbaren Stand’ sind. Sie fassen Daten

aus dem Jahr 2005 zusammen.

Die Anzahl der Veranstaltungen des Saarlandischen Staatstheaters (Darstellung 3) ist auf den
ersten Blick zwar gering (siehe Punkt 1), doch wenn man sie in Relation zu der Anzahl der
Spielstatten betrachtet (siehe Punkt 2), stellt sich heraus, dass ein sehr hoher Auslastungsgrad
bezlglich der Nutzung der verfligbaren Raumlichkeiten besteht. Die hohe Personaldichte (Perso-
naldichte = Gesamte Anzahl der Mitarbeiter im Verhaltnis zur Gesamtanzahl der Spielstatten)

im bundesweiten Vergleich (siehe Punkt 3) ist ein Faktor der Optimierungsbedarf signalisiert.

* http://www.3sat.de/3sat.php?http://www.3sat.de/kulturzeit/themen/48454/index.html
> http://www.theaterkanal.de/theater/deutschland/saarland/saarbruecken/1050/

6 http://www.stern.de/unterhaltung/film/:Deutsche-B%FChnen-Absurdes-Theater/565600.html
" http://www.buehnenverein.de/presse/pdfs/thstat/thstat2005.pdf
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Spiel- statten(Veranstaltungen Leitungs- Orchester- |Schau- |Mitarbeiter
Bundesland ersonal musiker spieler |Ins
Baden-Wiirtemberg 94 8087 93 492 276 4208
Bayern ) | 7205 124 572 270 4563
Berlin 29 3347 44 397 an 2707
Brandenburg 27 2113 29 125 T9 8486
Bremen 13 1141 12 53 34 670
Hamburg 10 1818 12 ] 63 1309
Hezsen v 3502 47 399 127 2703
Mecklenburg-Vorpommern 41 2615 36 285 83 1222
Miedersachsen 53 5235 67 KTE 166 2787
HRW 125 G464 168 454 335 6512
Rheinland Pfalz 21 1636 32 189 T3 1242
Saarland 5 598 q i3 24 450
Sachsen T4 7251 121 671 1497 4334
Sachzen-Anhalt T 728 64 M0 122 1830
Schleswig-Holstein 20 1844 25 205 L 1137
Thiiringen 44 3091 b3 449 &0 1823

% Inzg. Spielst. | Veranst. Pro Spielstatte || Leitungspersonal [OrchestermusikenSchauspieler] Mitarbeiter Insg.
Baden-Wiirtemberg 12,45 25,03 0,99 523 294 44 7T
Bayern 12,05 79,15 1,36 6,29 287 50,14
Berlin 384 115,41 1,52 13,69 3,10 93,34
Brandenburg 3,58 78,26 1,07 463 293 31,33
Bremen 1,72 BYTT 0,92 408 262 51,54
Hamburg 1,32 151,80 1,20 0,00 6,30 130,90
Hessen 490 94 85 1,27 10,78 343 73,05
Mecklenburg-Vorpommern 543 63,73 0,88 6,95 202 2880
Miedersachsen 7.02 95,77 1,26 7,06 313 52,55
HREW 16,56 @ 75,71 1,34 3,63 268 52,10
Rheinland Pfalz 278 7780 1,52 9,00 348 5914
Saarland 0,66 119,60 1.80 15.60 480 90.00
Sachsen 980 a7 99 1,64 9,07 2 65 58,57
Sachsen-Anhalt 040 5251 0,30 437 1,72 2577
Schleswig-Holstein 265 92,20 1,25 10,25 2580 56,85
Thiiringen 5,83 70,25 1,20 10,20 1,82 41,43

Darstellung 3: Aufzéhlungen der Infrastruktur-, Veranstaltungs- und Personalzahlen

In Darstellung 4: Einnahmen ist erkennbar, dass nur ein sehr geringer Anteil der Gesamteinnah-

men mit Gastspielen erwirtschaftet wird (siehe Punkt 4). AuBerdem ist ersichtlich, dass die Ein-

nahmen und Zuschusse in Bezug auf die Anzahl der Spielstatten des Saarldndischen Staatsthea-

ters im bundesweiten Vergleich hoch sind (siehe Punkte 5 & 6). Bei Punkt 7 zeigt sich, dass ein

vergleichsweise hoher Anteil der Einnahmen mit Jugendvorstellungen erwirtschaftet werden.

Auch der Anteil der verkauften Abonnements ist hoch (siehe Punkt 8).
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Bundesland Vollpreis- |(Abon- Jugend- auswirtige Insg.Einnahmen (Verkauf) Einnahmen (Zuschiisse)

karten nements

16333 246170
Bayern 29511 15318 225417
Berlin 26664 863 169029

Baden-Wirtemberg

Brandenburg 2034 369 43624
Bremen 1899 1105 36515
Hamburg 9474 4491 TT927
Hessen 10135 3861 174181

Mecklenburg-Vorpommern 4863 621 58921

Niedersachsen 8116 5259 139122
NRW 28309 9688 355372
Rheinland Pfalz 3767 N 298 58794
Saarland ﬂtﬂ 399 3503 25495
Sachsen 24357 477 199482
Sachsen-Anhalt 3494 397 90913
Schleswig-Holstein 3158 1737 55695
Thiiringen 5071 1045 92219
Vollpreiskarten | Abonnements Einnahmen (Zuschiizse)

PRO VERANS'
Baden-Wiirtemberg 2,02 1,41 502,02

PRO SPIELSTATTE PRO VERANSTALTUNG

584 2608,19 30,32

Bayern 410 2,13 739,78 934 247711 3129
Berlin 7.97 0,26 1348 93| 16,02 5828,59 50,50
Brandenburg 0,96 0,17 133,56 235 1615.70 2065
Bremen 1,66 0,97 468,54 534 2808,85 32,00
Hamburg 521 2,47 2661,90 14 64 7792,70 42 86
Hessen 289 1,10 563,46 505 4707 59 49,74

Mecklenburg-Vorpommern 1,86 0,24 213,41
Niedersachsen 155 1,00 520,87

335 143710 2253
527 262494 2658

NRW 209 1,02 533,54 705 284298 3755
Rheinland Pfalz 230 1,40 490,05 629 2799,71 3504
Saarland 165 1,48 700,50 586 5099.00 4263
Sachsen 336 0,34 594,38 507 265,70 27 51
Sachsen-Anhalt 0,94 0,11 120,94 230 128045 2439

Schleswig-Holstein 1,71 0,54 366,30
Thiiringen 1,64 0,4 252,07

3,97 2784,75 30,20
3,59 2095,59 29,83

Darstellung 4: Einnahmen

Die Darstellung 5 zeigt, dass die Gesamtausgaben des Saarlandischen Staatstheaters verglichen
mit den anderen deutschen Theatern, die durch die 6ffentliche Hand finanziert werden, nach
Hamburg und Berlin an dritthéchster Stelle stehen (siehe Punkt 9). Diese Ausgaben sind jedoch
gesamt zu betrachten, da sie sich gleichermalRen aus Personal- wie auch aus sachlichen Be-
triebsausgaben zusammensetzen (siehe Punkte 10 & 11). Hier besteht weiterer Untersuchungs-

bedarf, um Optimierungsmdglichkeiten aufzeigen zu kénnen.
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Bundesland Personal- |sachliche Gesammtausgaben
Betriebs-
ﬂusgahen ﬂusgahen
Baden-Wiirtemberg 219655 5B8TT 294077
Bayern 238890 BT56T 319596
Berlin 169398 52910 226476
Brandenburg 37033 10424 48557
Bremen 33819 8819 44684
Hamburg TO5TT 32911 104592
Heszen 139461 29717 195426
Mecklenburg-Vorpommern 55751 11499 GiT22
Hiedersachsen 132311 30561 168244
HREW 322962 99230 431228
Rheinland Pfalz 5BB12 10887 BO086
Saarland 23362 4949 28998
Sachsen 205395 41651 253325
Sachsen-Anhalt 78786 17774 101844
Schleswig-Holstein 50383 12288 63120
Thiiringen 83583 19445 103558
Pers Ausgaben | sach.Betr Ausg. Gezammitausgaben

Baden-Wirtembery 233676 626 35 312848
Bayern 2625,16 T42 45 351204
Berlin L8413 1824 48 780G 52
Brandenburg 1371,59 386 07 1758 41
Bremen 2601 46 67838 33T 23
Hamburg T057,70 3291,10 1045920
Hessen 3769 22 803,16 228178
Mecklenburg-Vorpommern 135578 280 46 1651,76
Miedersachsen 24596 43 576,62 317442
HRW 258370 793,84 3445 82
Rheinland Pfalz 2695,81 518,43 328981
Saarland 10 4672 1/‘ 11 589 .60 @ 579960
Sachsen 27756 562 BS 3423 31
Sachsen-Anhalt 1109,66 25034 1434 42
Schleswig-Holstein 2519,15 514 20 315600
Thiiringen 1899,61 441 83 353,59

Darstellung 5: Ausgaben
6.3 Potentiale

Die Situation des Saarlandischen Staatstheaters ist nicht so schlecht, wie in den Medien darge-
stellt. Es besteht jedoch Potential, vor allem die finanzielle Lage zu verbessern und die Externe

Kommunikation bzw. MarketingmaBnahmen effizienter zu nutzen.

Fur eine effektivere und effizientere Nutzung des Marketing-Apparates sollte Gberlegt werden,
den Bereich, Marketing sowie Presse- und Offentlichkeitsarbeit direkter der Theaterleitung zu

unterstellen.

Die Nutzung des Internets als Marketingplattform, zum einen durch Trailer und zum anderen
durch das Verschicken von Newslettern ist aulerdem eine weitere zuschauerorientierte Nutzung

des Internets als Informationsmedium der Zukunft. Des Weiteren ware eine Feedbackmdglich-
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keit auf der Homepage fur die Theaterbesucher eine wiinschenswerte und zeitgemafRe Form des

Informationsaustausches, welche einen zweiseitigen Informationsfluss erméglichen wirde.

Angedacht werden sollte auch, die nicht ohnehin schon ertragreichen Einnahmequellen; Jugend-
vorstellungen und Abonnements zu erweitern. Wobei die Abonnementsparte mit der Auswahl
fiir spezielle Wochentagsabonnementen schon sehr zuschauerorientiert und —freundlich ist. Es
stellt sich auch die Frage, die Anzahl der Gastspiele an fremden Theatern erhéht werden sollte
um damit mehr Einnahmen zu erzielen. Hiermit wiirde die eigene hohe Personaldichte besser

genutzt.

7 Zusammengefasste Potentialbetrachtung DFG

Als néchstes soll der Deutsch-Franzdsische-Garten naher betrachtet werden, denn gerade Parks
und Grunanlagen tragen wesentlich zur wahrgenommenen Lebensqualitat bei. Der DFG ist ein
Ort, der auf die Winsche ganz unterschiedlicher Zielgruppen eingehen kann; Familien mit Kin-

dern finden dort genauso ansprechende Freizeitangebote wie Senioren oder Singles.

Wahrend der vergangenen Jahre wurden bereits viele Probleme des DFG angegangen und erfolg-
reich geldst: so wurde beispielsweise ein Wachdienst eingestellt, durch den der Vandalismus
stark zuriick ging, eine Vielzahl von Wegweisern zeigen dem Besucher die verschiedenen Rou-
ten durch den Park und im Frihjahr wird die Seilbahn wieder fiir alle Besucher zur Verfligung

stehen.

Trotzdem bleiben Bereiche, an denen noch gearbeitet werden sollte. Ziel muss es sein, mehr Be-
sucher anzulocken, den Garten attraktiver zu gestalten und schlieBlich auch einen méglichst gro-

Ren Teil der Ausgaben fir den DFG durch den Garten selbst zu erwirtschaften.

7.1 Externe Kommunikation und Marketing

Um generell mehr Menschen auf die guten Angebote und Mdoglichkeiten des DFG aufmerksam
zu machen, wére es sehr wichtig, mehr Gewicht auf Werbeaktionen zu legen. Dabei sollte immer
auch eine aktuelle Veranstaltung oder ein regelméiiiges Angebot aus dem DFG im Mittelpunkt
stehen, um den Park in seiner Vielfaltigkeit ins Gedéchtnis der Leute zu rufen. AufRerdem kon-
nen dadurch auch je nach préasentierter Veranstaltung immer wieder neue Zielgruppen angespro-

chen werden.
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Des Weiteren denkbar wéren auch Kooperationen mit anderen kulturellen Angeboten Saarbri-
ckens wie beispielsweise dem Theater oder dem Saarlandmuseum. Eine konkrete Mdglichkeit
waére eine halbe Stunde Treetbootfahren umsonst nach dem Museumsbesuch oder ein vergunstig-
tes Essen in einem der Restaurants im DFG nach dem Theater. VVon besonderer Bedeutung ist ein
reprasentativer Internetauftritt. In diesem Bereich muss noch vieles verbessert werden. Wichtig
waére eine attraktive Website, die Lust auf einen Besuch macht und dem potenziellen Besucher
alle nétigen Informationen liefert. Dazu gehoért die Anfahrtsskizze genauso wie die Angebote im
Park (die Gulliverwelt oder der Tretbootverleih, die Cafes und Restaurants) und aktuelle Veran-
staltungen. Alles selbstverstandlich mit Offnungszeiten, vielleicht sogar Speisekarten und Prei-

sen.

Aulerdem Teil der Website sollte ein virtueller Rundgang sein. Dies wiirde die Neugier der Be-
sucher erhthen und somit auch die Wahrscheinlichkeit eines Besuchs. Schliel3lich wére es wich-
tig, die Zufriedenheit der Besucher zu erfahren, sowie Verbesserungsvorschldge oder einfach
Lob. Zu diesem Zweck kdnnte am Haupteingang ein Briefkasten aufgestellt werden, in den die
Besucher ihr individuelles Feedback einwerfen kdnnen. Alternativ sollte dieses Angebot auch

auf der Internetseite bestehen.

7.2 Besucherzahlen

Kein erfolgreiches Marketing ohne Attraktionen und Publikumsmagnete. Ein wichtiges Ziel be-
steht somit in einer erhdhten Besucherzahl. Ein Schlusselbegriff in diesem Zusammenhang ist
sicherlich ,,Veranstaltungen“. Ohne Veranstaltungen, Werbung und besondere Angebote kann
ein vergroRertes und breiteres Besucherspektrum nicht erreicht werden. Veranstaltungen kénnen

unterschiedliche Inhalte haben, beispielsweise waren die folgenden denkbar:

Eine Kinoleinwand kdnnte errichtet werden um im Sommer ein Open-Air-Kino anzubieten.

Auf den weitldufigen Grinflachen kénnten Kunstler ihre Werke prasentieren um so zu mehr Be-
kanntheit zu gelangen. Das ganze konnte, je nach Ausstellungsstiick, tiber mehrere Tage stehen

bleiben, oder aber nur fiir einen Tag den Besuchern zur Betrachtung prasentiert werden.

Denkbar ware auch ein Weinfest nach der ersten Weinlese im Herbst.

Wahrend den warmen Monaten ware auch eine Kooperation mit dem Theater moglich, das seine

Vorstellungen zum Beispiel in der Konzertmuschel prasentieren konnte.
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AuRerdem im Winter denkbar ware eine kiinstliche Eisflache zum Schlittschuhlaufen, um auch

in der kalten Jahreszeit Besucher zu verzeichnen.

SchlieBlich besteht auch die Mdglichkeit, ein Deutsch-Franzésisches Fest im DFG auszurichten,

um die Bedeutung des Ortes und die Freundschaft unser beider Lander ins Gedachtnis zu rufen.

Neben den Veranstaltungen gibt es noch eine ganze Reihe anderer Aspekte, die zu einer erhdhten
Besucherzahl beitragen konnen. Dazu gehort es, den Garten stets in einem guten Zustand zu hal-
ten - besonders am Nordeingang besteht groRer Renovierungsbedarf. Aber dies gilt auch fur die
Pachter von Grundstiicken auf dem Gelande des DFG. Leider ist die finanzielle Lage einiger
Péachter sehr schlecht, was sich auch deutlich am Zustand ihrer Gastraume und Aulienanlagen
widerspiegelt. Auch die Gulliverwelt misste dringend renoviert werden, da die Eintritte beim

momentanen Zustand der Ausstellungsstiicke recht hoch erscheinen.

Eine weitere Chance besteht in der Eroffnung eines Shops am Eingang des DFG. Dort kdnnten
sowohl Souvenirs aus Saarbriicken als auch speziell aus dem DFG angeboten werden. Um einen
regelmaRigen Kundenfluss zu sichern, lage aber die Kernkompetenz des Shops auf dem Verkauf
von Blumen, insbesondere Rosen. Diese konnen direkt aus dem DFG kommen, oder bei Bedarf
zugekauft werden. Um Touristen verstarkt in den Garten zu locken, wére es moglich, einen
Rundweg im Stadtgebiet Saarbriicken zu etablieren, der verschiedene geschichtliche Statten um-
schlieRt. Neben dem Fliegerdenkmal im Wald bei Scheidt, dem in den Fels gemeiRelten Solda-
tenkopf bei der Universitat, den Kriegerdenkmalen und Gedenktafeln bei Dudweiler und den
Gréabern aus den Befreiungskriegen gegen Napoleon wére der DFG eine tolle Attraktion den
Rundweg abzuschlielRen.

Schlief3lich kénnten die Gastronomen im DFG gezielt versuchen, durch Aktionstage verschiede-
ne Besuchergruppen anzuziehen. Dabei sollten die Offnungszeiten so variieren, dass an jedem
Tag eins der Restaurants und Cafes gedffnet ist und dass die Speisen und Getrénke sich von ih-
ren Schwerpunkten her unterscheiden. So kénnte dann durch bestimmte Angebote an jedem Tag
eine andere Zielgruppe in den Park geholt werden, beispielsweise Familien durch einen grof3en
gefillten Picknickkorb mit Decke, der gemeinsam an einem schdnen Platzchen geleert werden

kann, oder Senioren durch ,,Cafestammtische® mit breitem Kuchenbuffet.
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7.3 Finanzierung

All diese Moglichkeiten missen nicht zwangsléufig zu einem riesigen Finanzierungsproblem
fuhren, das alles zum Scheitern verurteilt. Vielmehr sollte der DFG vermehrt darauf setzen, sich
auch selbst zu vermarkten. Gute Ansétze in diese Richtung erfolgten bereits im Sommer 2006,
zum Beispiel durch das Blumenbeet ,,Regioticket Saar-Pfalz, das von der Bahn finanziert wur-
de. Diese Ansdtze mussen verbreitert werden, das Gelande des DFG sollte fur ausgewahlte Ver-
anstaltungen als mietbarer Raum zur Verfligung stehen. Selbstverstandlich wéren dies immer nur
kleine Teilflachen, die zu diesem Zweck angelegt werden mussen. Denkbar wéren sehr unter-

schiedliche Kunden:

Krankenkassen wie zum Beispiel die AOK konnten in der warmen Jahreszeit auf dem Rasen
Fitness- und Gymnastikkurse anbieten, die sonst in Hallen stattfanden. Im Freien sind sicherlich
Viele motivierter zur Teilnahme und eine parallele Kinderbetreuung in der schénen Umgebung

wirde auch Muttern die Teilnahme ermdglichen

Aulerdem koénnte der ZDF-Fernsehgarten wieder im DFG gedreht werden. Dies wirde viele

Besucher, Prominenz und somit auch Geld nach Saarbruicken bringen.

Eine weitere Moglichkeit ware das Vermieten kleinerer Gartenbereiche an Privatleute oder Fir-
men, um dort Geburtstage oder Betriebsfeiern auszurichten. Ein anséssiges Restaurant kénnte die

Bewirtung tbernehmen

Um die Einkaufskosten der Gastronomen zu reduzieren und so auch die Kooperation innerhalb
des Gartens zu fordern, wéren Einkaufsgemeinschaften denkbar, die von Mengenrabatten profi-

tieren

Ein Forderverein kdnnte zusatzlich fir finanzielle Unterstltzung sorgen und dem Garten zu mehr

Bekanntheit verhelfen

SchlieBlich kdnnten verstarkt 1€-Jobber dafur sorgen, dass die Pflanzen und Anlagen in einem

guten Zustand bleiben.

Wenn all diese MaBnahmen gemeinsam verfolgt werden, kann sich in den nachsten Jahren im
DFG Vieles zum Guten veréndern. Besonders wichtig ist es, nicht nur einzelne Dinge umzuset-

zen, sondern moglichst alle, um von den gegenseitig verstarkenden Wirkungen zu profitieren. So
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kann schlielich auch das Image vom ungepflegten Garten mit 60er-Charme verwandelt werden

in ein lohnenswertes Ausflugsziel mit Bezug zur Geschichte.

8  Zusammenfihrung der funf Objekte
8.1 Nutzung von Synergieeffekten

Zusammen verkdrpern die funf untersuchten Objekte einen entscheidenden Bereich des Freizeit-
und Kulturangebots in Saarbriicken. Gemeinsam verfolgen sie das Ziel, den Biirgern eine attrak-
tive Gestaltung ihrer Freizeit zu ermdglichen und dabei mdglich weitgehend auf stadtische Sub-
ventionierung zu verzichten. Es besteht somit keinerlei Wettbewerbssituation, was eine gegen-
seitige Unterstutzung ermdglicht. Der Stadt kommt hier die entscheidende Rolle als koordinie-
rendes Element zu. Speziell in der externen Kommunikation ist entscheidendes Potential vor-

handen und wird im Folgenden betrachtet.

8.2 Externe Kommunikation

Zu jetzigem Zeitpunkt besteht keine gemeinsame Aulenpréasentation der hier beschriebenen fiinf
Kultureinrichtungen. Jede Organisation handelt fir ihren jeweiligen AulRenauftritt eigenverant-
wortlich. Um mdgliche Synergieeffekte und Grol3eneffekte zu nutzen, ist es von Vorteil, eine
gemeinsame Marketingstrategie und AulRenprasentation einzufuhren. Die externe Wahrnehmung
der Stadt Saarbriicken wird hierbei verstarkt. Die einzelnen Objekte prasentieren sich nun als

Teil eines groleren, bzw. Ubergeordneten Kulturangebotes der Stadt Saarbriicken.

Wichtig bei einem gemeinsamen Aufenauftritt ist auch ein Ubereinstimmendes Aullenbild der
einzelnen Einrichtungen (Corporate Identity). Es muss klar erkennbar sein, dass die Einzelobjek-
te in einem Verbund auftreten. Dies konnte durch beispielsweise einen gemeinsamen Internet-

auftritt geschehen.

Eine Moglichkeit zur Ausgestaltung einer gemeinsamen Marketingstrategie kann ein gemeinsa-
mes Bonuspunktesystem sein. Die Einrichtung eines gemeinsamen Bonuspunktesystems schafft
Anreiz fiir Besucher einzelner Objekte, auch die anderen Teilnehmer des gemeinsamen Projek-
tes zu besuchen. Die Koordination ware auf einer gemeinsamen Plattform, wie z.B. eine gemein-

same Homepage zu realisieren. Einrichtung A weckt somit das Interesse der Kunden von Ein-
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richtung B, usw. Ein solches ibergeordnetes Projekt stellt auch einen Zusatznutzen fir die ein-
zelnen Objekte dar und starkt die Stadt Saarbriicken in ihrem Wettbewerb der Stadte.

9 Fazit

Das Schwarzenbergbad, Saarlandmuseum, Staatstheater, DFG und der Saarbriicker Zoo sind in
der Lage den Birgern positive Lebensqualitat zu vermitteln. Die Stadt kann stolz sein, ihren
Biirgern diese Freizeitgestaltungsmoglichkeiten zur Verfugung stellen zu kénnen. Es muss daher
Aufgabe der Stadt sein, dies nach auflen zu vermitteln und die Einzelobjekte koordinativ und
kommunikativ zu unterstiitzen. Nur unter dieser VVorraussetzung kénnen genannte objektinterne

Potentiale effektiv genutzt werden.

Konnen die Stadt Saarbriicken die Aufgabe des Koordinators und Kommunikators Gbernehmen
und die Objekte einen Teil ihre Potentiale abrufen, wird Lebensqualitét fur die Blrger generiert

und Saarbrtickens Position im Wettbewerb der Stadte entscheidend gestarkt.



