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l. Strategien: Die Tourismusentwicklung fiir Kiel erfordert
vorausschauende Planung iiber 10 Jahre.

Der Tourismus in der Landeshauptstadt Kiel muss das Ziel haben, sich langfristig weiter entwickeln zu
koénnen; qualitativ, aber auch quantitativ; gesteuert durch konsensfahige, mit Beteiligung aller
Anspruchsgruppen in Kiel demokratisch erarbeitete Zielsetzungen, aber auch unter
Marktgesichtspunkten.

Der aktuelle Tourismusmarkt, in dem Kiel als Destination aktiv ist, ist in all seinen Facetten und
Segmenten der Ausgangspunkt des strategischen Handelns im Kiel-Tourismus.

Die Zukunft des Tourismus in Kiel kann heute bereits mit groRer Sicherheit in Eckpunkten skizziert
werden. Diese zukiinftigen Entwicklungen kommen unweigerlich auf den Kiel-Tourismus zu. Sie stellen
den groben Rahmen dar, in dem strategisches Handeln moglich und unter Umstanden notig ist.

Die Landeshauptstadt Kiel und Kiel-Marketing haben in den zurlickliegenden Jahren eine Vielzahl an
Analysen und Konzepten in Auftrag gegeben, die neben weiteren Mehrwerten entscheidend dazu
beigetragen haben, das Marktumfeld des Kiel-Tourismus in seinen Differenzierungen zu erfassen und,
so einfach sich das anhdren mag, zu verstehen. Insbesondere die umfangreichen MaBnahmen und
Projekte die im Rahmen des Gesamttouristischen Konzepts fir die Landeshauptstadt Kiel (NIT 2008)
identifiziert wurden, werden seit seiner Fertigstellung laufend bearbeitet und soweit moglich wie
geplant umgesetzt, der Wirtschaftsausschuss lGber die Fortschritte, aber auch Gber die
Umsetzungshemmnisse, regelmaRig 6ffentlich informiert. Entscheidend fir die weitere touristische
Entwicklung ist auRerdem vor allem der letztjahrig begonnene Markenbildungsprozess.

Eine marktgerechte Strategie fiir die qualitative und quantitative Entwicklung des Kiel-Tourismus, also
eine Wachstumsstrategie, zu formulieren, erfordert, die Gesamtheit der bisherigen Erkenntnisse in
einfachen Worten zusammenzufassen und ,,auf den Punkt” zu bringen.

Diesen Ansatz unternimmt die Landeshauptstadt im Ubrigen nicht als einzige Stadtereisedestination in
Norddeutschland. Die Liibeck und Travemiinde Marketing GmbH hat erst kiirzlich mit der
,Touristischen Wachstumsstrategie Liibeck 2020 plus” ebenso ein Papier dieser Art vorlegt, wie die
Handelskammer Hamburg Ende 2011 (,,Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir
den Hamburg-Tourismus“).

Flr das Stadtereiseziel Kiel geht es in einem boomenden touristischen Marktsegment des
Stadtetourismus schlichtweg darum, sich nicht abhdngen zu lassen; auch nicht durch seine attraktiven
Mitbewerber im direkten Umfeld. Gleichwohl muss Kiel ein wiirdiger Partner in der Kooperation mit
den benachbarten GroRstdadten sein, wenn es darum geht, im Rahmen von Rundreisepaketen,
Tagesreiseprogrammen fiir Ubernachtungsgéste und Kreuzfahrer etc. und bei gemeinsamen
Angebotsentwicklungen auf gleicher Hohe zu sein.

Die Richtung ist marktseitig eindeutig. Es muss fiir Kiel als touristische Destination darum gehen, tber
sich selbst und die bisherige touristische Entwicklung hinauszuwachsen.

Die im Gesamttouristischen Konzept fir Kiel formulierten und einvernehmlich beschlossenen
Oberziele ,Wertschopfung aus dem Tourismus erhéhen” und ,, Tourismusentwicklung als
wechselseitigen Nutzen gestalten”, ,wechselseitig” fiir die Tourismuswirtschaft und natdrlich auch fir
die Blirger und Erwerbstatigen in Kiel, sprechen dies langst aus.

Mit der vorliegenden, nochmals mit zentralen Fakten begriindeten Wachstumsstrategie fir den Kiel-
Tourismus abzielend auf das Jahr 2022 kommt ,,die Butter bei die Fische”.
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Il. Wirtschaft: Die 6konomische Bedeutung des Tourismus
in der Landeshauptstadt ist enorm.

Der Tourismus zahlt sich fir Kiel aus. Nach jlingsten Berechnungen des NIT fiir das Wirtschaftsjahr
2011 werden in Folge der touristischen Aktivitat in der Landeshauptstadt Kiel direkt 812 Mio. €
umgesetzt. Davon werden 383 Mio. € zu echter Wertschépfung, also zu Erwerbs- und
Vermogenseinkommen.

Der Tourismus hat inklusive der Berlicksichtigung der nachgelagerten Wirtschaftsbereiche einen Anteil
am Volkseinkommen in der Landeshauptstadt in Hohe von 9,1% und einen Beschaftigungseffekt im
Umfang von 15.225 Vollzeitstellen. Die Steuerwirkung fiir die Landeshauptstadt Kiel betragt

18,1 Mio. €.

Tab. 1: Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir Kiel

Kennzahlen 2011 2009 2007
Bruttoumsatz im Tourismus 812 Mio. € 749 Mio. € 690 Mio. €
Wertschopfung 383 Mio. € 354 Mio. € 324 Mio. €

Anteil am Volkseinkommen in Kiel 9,1% 8,9 % 8,5 %
Beschaftigungswirkung ca. 15.200 Stellen ca. 15.700 Stellen ca. 14.400 Stellen
Steuerwirkung fir Kiel 18,1 Mio. € 16,7 Mio. € 15,3 Mio. €

Quelle: NIT 2012, 2010, 2008

Es ist also nicht untertrieben, im Zusammenhang mit dem Tourismus von einem fiir die Stadt
immanent wichtigen Wirtschaftssektor zu sprechen. Die (iber mehrere Jahre bei dem NIT in Auftrag
gegebenen Wertschdpfungsstudien belegen zudem die stetig wachsende Bedeutung des Tourismus fiir
Kiel.

Von 2007 bis 2011 ist damit der nachfrageorientierte touristische Umsatz in Kiel um 122 Mio. € (+18%)
gestiegen. Auch die Ubrigen Indikatoren entwickelten sich im 5-Jahresvergleich positiv: Anteil des
Tourismus am Volkseinkommen in Kiel +0,6%-Punkte, Beschaftigungswirkung + 6%, Steuerwirkung:

+ 18% und nachrichtlich das Tagestourismusvolumen um + 2,9 %.

Die Profiteure an den tourismusinduzierten Umsatzen sind aber bekanntlich nicht nur in der
Tourismuswirtschaft selbst beheimatet. Im Flachenreiseziel Schleswig-Holstein macht der Umsatzanteil
des Gastgewerbes (Beherbergung und Gastronomie) im Durchschnitt aller Zielgebietskategorien
(Kiisten, Binnenland, Stadte) rund 48% aus. Der Umsatzanteil des Einzelhandels betragt ca. 36% und
derjenige der sonstigen Dienstleistungen 16% (Tourismusagentur Schleswig-Holstein 2010). Alle
verfligbaren Marktstudien weisen allerdings darauf hin, dass im Stadtetourismus Kiels der
Umsatzanteil des Einzelhandels mit ca. 50% denjenigen des Gastgewerbes (36%) und der sonstigen
Dienstleistungen (14%) deutlich Gbertrifft (Deutscher Tourismusverband 2006).

Wichtig flr eine auf Beschaftigungszuwachs, Steuermehreinnahmen und Attraktivitats- und
Imagegewinne ausgerichtete Wirtschaftsférderung in der Kiel-Region ist vor diesem Hintergrund: Der
Tourismus in Kiel ist nicht nur fur ,Private” ein lohnendes Investitionsumfeld. Der Tourismus ist ein
Sektor, der 6ffentliche Investitionen nicht einfach nur verschlingt, sondern in positive Aktivitat in allen
Bereichen umzusetzen weil. Und: Im Bereich der Wirtschaftsférderung im Tourismus gibt es in Kiel
noch viele nicht genutzte Chancen.
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lll. Tourismusentwicklung: Wirtschaftskraft durch Tourismus ist kein Zufall.

Touristische Nachfrage in KIEL.SAILING CITY

Hinter den 6konomischen Eckdaten und ihrer weitestgehend positiven Entwicklung stehen in erster
Linie harte Volumenzahlen in den einzelnen touristischen Nachfragesegmenten im Kiel-Tourismus.

Aus touristischer Sicht sind der Ubernachtungstourismus und seine Prosperitat einer der zentralen
Faktoren fiir den gesamtwirtschaftlichen Erfolg der Destination Kiel.

Unter Berlicksichtigung aller relevanten ibernachtungstouristischen Segmente inkl. der Segmente
Hotellerie, Privatvermietung, Camping- und Wohnmobiltourismus sowie Besuchsreisen (Unterkunft bei
Verwandten und Bekannten) verbuchte die KIEL.SAILING CITY im Jahr 2011 ca. 1,9 Mio.
Ubernachtungen (2007: 1,7 Mio.). Allein die knapp 300.000 Ankiinfte in den sog. gewerblichen
Beherbergungsstatten der Landeshauptstadt generierten ein Volumen von 564.000 Ubernachtungen
(2011).

Interessant fiir die Perspektive des Wirtschaftsfaktors Tourismus: 70% der Ubernachtungsgéste sind
Geschifts- und Tagungsreisende. Die zentralen Aufenthaltsanldsse der privat motivierten Kiel-Reisen
sind hingegen Kombinationen aus den Urlaubsreisearten Erholungsurlaub, Stadtereise, Rundreise,
Kultur- und Besichtigungsreise sowie der Urlaubsformen Aktivurlaub und Shopping-Reise (NIT 2009).

Ubrigens: Hinsichtlich der Einwohnerzahl belegt Kiel unter den 80 deutschen GroRstddten mit mehr als
100.000 Einwohnern Platz 30, hinsichtlich der Ubernachtungen lediglich Platz 37. Angesichts der
Tatsache, dass touristischer Stellenwert — zumindest was den Stadtetourismus betrifft — mit der
Einwohnerzahl hoch korreliert sein dirfte, gibt es fir Kiel hier ,Luft nach oben”.

Der weitaus grofRte Anteil am touristischen Gesamtumsatz wird jedoch durch die Tagestouristen
erbracht. Im Tagesreisesegment ist Kiel mit 17,6 Mio. Tagesgasten pro Jahr weiterhin das beliebteste
Tagesreiseziel in Schleswig-Holstein. Motivationen: Die Tagesgaste kommen nach Auskunft Kiel-
Marketings bei weitem nicht nur zu liberregionalen GroBveranstaltungen wie der Kieler Woche,
MOD70, Traditionssegler Regatta, Kiel Lauf oder an den Wochenenden mit Sonntagsoéffnungszeiten.
Vielmehr reisen die Tagesbesucher aufgrund der stadtetouristischen Aufenthaltsqualitdt der Stadt das
ganze Jahr Gber nach Kiel.

Urlaubsortausfliige: Eine besondere Funktion hat Kiel (potenziell) mit seinen zahlreichen Attraktionen
flr das Maritime Urlaubs- und Erlebnisland Schleswig-Holstein. Die Urlaubsgaste Schleswig-Holsteins,
also allein in gewerblichen Unterkiinften und auf Campingpldtzen 6 Mio. Gaste, die 25 Mio.
Ubernachtungen generieren, sind im Rahmen ihres Aufenthalts im nérdlichsten Bundesland intensiv
unterwegs. Zwei Drittel von ihnen machen wahrend ihres Urlaubsaufenthaltes in SH Ausfliige vom
Urlaubsort, und zwar im Durchschnitt 4 Ausfliige je Aufenthalt. Die TOP-Ausflugsthemen dieser Gaste
sind Innenstaddte und Shopping-Center (fast 50% aller Urlaubsortausfligler), Strande (43%),
Promenaden und Seebriicken (41%), maritime Attraktionen wie Leuchttiirme und Hafen (33%) und
(Ausflugs-)Schifffahrt (29%) (NIT 2011a). In der Summe entspricht dies (sogar noch exklusive der
Ausflige der Gaste im Privatvermietungsmarkt) 15,6 Mio. Urlaubsortausfliigen ausgehend von SH-
Urlaubsorten pro Jahr. Ein ungeheurer Markt. Der Anteil Kiels derzeit betragt ca. 1 Mio. Ausflige, d.h.
nur ca. 6% dieses Segments in SH. Chancen und Handlungsbedarf im Bereich der zielgruppen-
orientierten (Urlauber-) Infrastruktur und des Marketings scheinen offensichtlich zu sein, denn die o.a.
Ausflugsanlasse der Urlauber passen zu Kiel wie die viel zitierte ,,Faust aufs Auge”.

Erreichte Nachfragezahlen sind aber letztlich nicht Ursache der Tourismusentwicklung, sondern
Resultat. Sie sind Ergebnis der Ausnutzung von Potenzialen, die durch zielgruppenorientierte
Angebote abgeschopft und durch emotionsgeladene Kampagnen (Stichwort ,,Marke”) aktiviert
werden.
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Markenaufbau KIEL.SAILING CITY

Entscheidend fir die Generierung touristischer Nachfrage (faktisch und in der Zukunft) in Kiel, sei es im
Geschaftsreise- wie auch im Stadtereise- und Urlaubsreisesegment, ist die Bekanntheit und die
Sympathie der Stadt ,,im Kundenkopf” sowie die Faktoren, fir die Kiel aus der Sicht der potenziellen
Besucher steht. Dieses sind Aspekte, die im Rahmen eines kundenorientierten Markenmanagements
im derzeitigen Destinationsmarketing nicht mehr wegzudenken sind.

Die Landeshauptstadt Kiel hat sich fiir die Zwecke des Markenmanagements bereits seit langerer Zeit
auf den Claim KIEL.SAILING CITY festgelegt. Die Eignung des Begriffs wurde bereits mehrfach gepruft
und wiederholt als grundsatzlich geeignete Erfolgsformel fiir den Markenaufbau Kiels, fir den
Tourismus und dariber hinaus, bezeichnet (vgl. NIT 2008, boy 2012). Jiingst wurde viel Energie darauf
verwendet, die lange Jahre fehlenden Aspekte des Aufbaus der Marke erfolgreich zu bearbeiten. Dazu
gehorten die Themen der breiten Identifikation mit dem Claim in der Stadt, v.a. in der
Einwohnerschaft, der Wirtschaft und der Wissenschaft sowie die Inszenierung der Marke. Untrennbar
damit verbunden ist die Bemessung der nétigen Budgets fir einen durchsetzungsfahigen
Markenaufbau. Die Arbeiten an diesen Aufgaben laufen derzeit und werden engagiert umgesetzt.

Fernab der aktuellen Arbeiten im Markenprozess geben die verfiigbaren Marktforschungsergebnisse
bereits Einblicke in die Markenstérke Kiels, die selbstredend fiir den wirtschaftlichen Stellenwert des
Tourismus in der Landeshauptstadt eine unverzichtbare Ausgangsbedingung darstellt und die sich fir
Kiel bereits jetzt beeindruckender darstellt, als viele dies flir moglich halten wiirden.

Im bundesdeutschen Vergleich liegt Kiel im Ranking deutscher Stadtmarken laut Brandmeyer
Stadtmarken-Monitor auf Platz 9 nach Miinchen, Hamburg, Berlin, Dresden, KéIn, Nirnberg, Stuttgart
und Potsdam. Gleiches gilt in anderer Reihenfolge der vorderen Rangplatze auch fiir die Sympathie der
genannten Stadte, wobei in dieser vergleichenden Studie die norddeutschen Konkurrenten nicht
bertcksichtigt wurden (Brandmeyer 2010). Unter den betrachteten 34 deutschen GroRstadten mit
mindestens 250.000 Einwohnern sowie den kleineren Landeshauptstadten ist Kiel hinsichtlich der
Einschatzung als ,tolles” Stadtereiseziel auf dem achten Rang (Brandmeyer 2010).

Verschiedene jlingere Studien zum norddeutschen Abb. 1: Besuchsbereitschaft im
Stadtereisenmarkt zeigen dartiber hinaus den hohen deutschen Markt fiir Kiel
Bekanntheitsgrad Kiels im Vergleich zu seinen direkten

Nachbarn. Kiels Bekanntheitsgrad liegt im deutschen Quellmarkt 13% 0%

wie auch im danischen Quellmarkt insgesamt bei Giber 90% der 0

Befragten (NIT 2005). In beiden Markten hat Kiel einen hoheren

Bekanntheitsgrad als Liibeck (vgl. fiir den deutschen Markt auch v
IMT der FHW mit analytix, 2009). In Ddnemark ist in

Norddeutschland nur Flensburg bekannter als Kiel (NIT 2005). mk3me sehrin Frage

Die Sympathiewerte Kiels und Liibecks liegen zwar stets dicht
beieinander, sind in Kiel bislang allerdings letztlich etwas
geringer als diejenigen Liibecks. Gleiches gilt fiir die
Besuchsbereitschaft im Rahmen von Urlaubs- und Kurzreisen.
Kiel und LUbeck liegen hier ungefahr gleich auf, mit einem

]
mkame (berhaupt nicht in Frage

Quelle: IMT der FHW mit analytix, 2009,
Basis: n=1.057 Befragte

kleinen Vorsprung fiir Libeck. Fiir 41% der Deutschen kommt Frage: Bitte geben Sie an, inwiefern die
Kiel fiir eine Reise aber relativ deutlich in Frage (IMT der FHW folgenden Urlaubsreiseziele fir eine

. . Urlaubsreise oder einen Kurzurlaub fiir Sie in
mit analytix, 2009). Frage kéimen (skalierte Abfrage)

Fest steht aus Marktforschungssicht damit, dass Kiel im Blick potenzieller Kunden in den wichtigen
Quellmarkten im In- und Ausland ist. Kiel ist im Markendeutsch formuliert im sog. Relevant Set. Die
Aufgabe, die daraus resultiert, ist klar: Die Potenziale missen auch ausgeschopft werden.
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IV. Tourismuszukunft: Eines der wenigen touristischen Wachstumssegmente
sind die , Stadtereisen”.

Kiel agiert, was das reine Tourismusmarketing betrifft, im internationalen Gesamtmarkt privater
Stadtereisen. Wahrend der Geschaftsreisemarkt wie auch das MICE-Segment in ihrem Stellenwert fir
den Kiel-Tourismus (siehe vorn 70% der gewerblichen Ubernachtungen in Kiel) weitestgehend durch
die wirtschaftliche und wissenschaftliche Aktivitat Kiels sowie die dazu komplementaren harten und
weichen Standortfaktoren gepragt sind, gibt es im Bereich der privaten Stadtereisen besonders viel
Gestaltungsspielraum. Attraktivitat, die im Segment der privaten Stadtereisen in Kiel geschaffen und
erhalten wird, kommt dabei sowohl dem Tagesreisesegment wie auch dem Kreuzfahrt- und
Fahrtourismus zu Gute.

Der privat motivierte Stadtetourismus ist bekanntlich einer der wenigen Bereiche im Tourismus mit
klarem Wachstumstrend. Laut Trendstudie der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (FUR) in
Kiel, ist die Nachfrage nach einem steilen Wachstum in den letzten Jahren auf hohem Niveau stabil.
Trotz Sattigungstendenzen, gibt es aber noch Potenziale (Lohmann, Aderhold 2009).

Tab. 2: Nachfragepotenziale im deutschen Quellmarkt fiir Stadtereisen bis 2020

Kennziffern 2004 2007 Trend 2020

Alle privaten Reisen in Stadte 26 Mio. 27 Mio. 30 Mio.
(mit Ubernachtungen)

Darin: Stadtereisen als Reiseart 15 Mio. 16 Mio. 18 Mio.
Davon: ins Inland 60% 60% 55%
Davon: ins Ausland 40% 40% 45%

Quelle: Lohmann & Aderhold: Urlaubstrends 2020 (FUR); jeweils Mindestangaben; Basis: Deutsche in Privathaushalten 14+ Jahre;
Schétzungen fir das Jahr 2004/07 auf Basis der RA 2005/08 der FUR; 2020 Schatzung der Autoren

Dies gilt zunachst v.a. auch fur den Inlandsquellmarkt Deutschland, der nach wie vor auch fir Kiel den
Kernmarkt darstellt. Wahrend bei den Urlaubsreisen der Deutschen das Ausland als Zielgebiet mit
einem Marktanteil von rund zwei Drittel generell dominiert, ist es bei den Stadtereisen umgekehrt:
etwa zwei Drittel fihren ins Inland. Allerdings: Der Anteil auslandischer Stadtereiseziele scheint
langsam zuzunehmen. Vor allem verbesserte Verkehrsverbindungen fiihren zu einer weiteren
Internationalisierung des Segmentes Stadtereisen.

Gefahr im Wettbewerb um die deutschen Kunden: Stadtereisen in Deutschland filhren zunehmend in
die GroBstadte. Wohl bekannt ist, dass die die wichtigsten Stadteziele in Deutschland Berlin, Hamburg
und Miinchen sind. Daneben gibt es eine sehr grofle Zahl von anderen Stadten unterschiedlichster Art.
Die Daten der Reiseanalyse legen nahe, dass im letzten Jahrzehnt die Bedeutung kleinerer Stadte
zugunsten der groBeren abgenommen hat. Kiel hat sich hier angesichts zunehmender
Ubernachtungszahlen recht gut geschlagen. Das Ringen um die privaten Kiel-Reisen wird aber
zunehmen.

Die Chancen fiir Kiel sind ebenfalls aus der Trendstudie zum Gesamtmarkt herauszulesen: Das
soziodemografische Profil der Stadtereisenden ist nicht besonders ausgepragt, d.h. Stadtereisen sind
etwas fir jeden. Auffillig: Stadtereisende sind , Reiseprofis“: Sie verreisen ofter als andere. Sie nutzen
auch haufiger das Internet als Informations- und Buchungsmedium. Angesichts der Breite der
Zielgruppen im Stadtetourismus mit ihren verschiedenen Motiven scheint im Marketing die alleinige
Konzentration auf schmale Strategien wie ,nur billig” oder ,,Hochkultur” fir keine Stadt angeraten. Die
Chance Kiels liegt in der besonderen Attraktivitat als maritimes Stadtereiseziel.
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Ubernachtungsvolumens 2011 in Kiel Danemark (14 Tsd.), Norwegen (13 Tsd.) Schweden (8 Tsd.) und

Niederlande (5 Tsd.) sind grundsatzlich ebenfalls positiv (Statistik-Nord 2012).

Laut DZT-Markteinschatzungen
werden sich die Deutschland-
Reisen in den nachsten Jahren in

Abb. 2: TOP-20 Quellmarkte fiir Deutschland-Reisen 2010

Verdanderung 2010/ 2009

allen vier Markten quantitativ Niederlande 10,5 +5,4%
) - . USA 4,8 +11,1%
weiter positiv g.r)thckeIn (DZT Schweiz 42 +86%
2011a). In der jingeren UK 4,2 +13,0%
Vergangenheit (2009/2010) zeigte _ftalien 3,3 +62%
. . . N Osterreich 2,8 +10,3%
sich die Entwicklung im Frankreich 2,7 +91%
norwegischen und schwedischen Belgien 2,6 0 +3,9%
.. Danemark 2,5 o +7,1%

Quellmarkt dabei im gesamten Spanien 1.9 5 +103%
Zielmarkt Deutschland besonders Schweden 1,5 +11,4%
positiv. Russland 1,5 +24,1%
Polen 1,4 +15,7%

ChinaVRund Hongkong 1,1 +33,3%

Negativ ist zu bewerten, dass Japan 1,1 +12,8%
di iti Si le bei Arabische Colfstaaten 1,0 +26,4%
iese positiven Signale bei Norwegen 0,7 +17,6%
kurzfristiger Betrachtung nicht Tschechische Republik 0,7 +11,0%
1:1 in Kiel wiederzufinden sind. Australien 0,6 +27,0%
Kanada 0,6 +16,0%

2 4 4] 8 10 Mio

Gerade die Norweger tatigten im
Jahr 2011 in Kiel deutlich weniger
(-10%) Ubernachtungen als im
Vorjahr, die Ubernachtungen der Schweden sanken geringfiigig (-1%). Die Wachstumsraten im Markt
Danemark (+25%) und Niederlande (+10%) sind demgegeniber deutlich Gberdurchschnittlich (Zuwachs
aller Auslanderibernachtungen in Kiel: +2%).

Quelle: DZT 2011b

Es liegt also auf der Hand, dass die positive Entwicklung eines Gesamtmarkts ebenso wenig im Inlands-
wie in den Auslandsmarkten automatisch Ubernachtungen in Kiel zur Folge haben.

Wie fiir den deutschen Quellmarkt gilt auch fir die Auslandsmarkte, dass die Urlaubsform der privaten
Stadtereisen bei den Deutschland-Reisen mit anderen Urlaubsreisearten konkurriert. Wahrend die
Stadte- und Eventreisen It. DZT-Marktforschung bei den Danen (Anteil an allen Deutschland-Reisen
27%), Norwegern (38%) und Schweden (51%) die wichtigste Reiseart des Deutschland-Aufenthalts
darstellt, ist sie bei den Niederlandern die zweitwichtigste Reiseart (21%) nach dem Urlaub in
klassischen Feriengebieten (DZT 2008).

Zusammenfassend gilt: Die nachfrageseitigen Voraussetzungen fiir weiteres Wachstum fir die privat-
motivierten Stadtereisen in Kiel sind gegeben. Wie gesagt ergibt sich hieraus kein Automatismus: Die
Konkurrenz ist umfassend (zu anderen Urlaubsformen und zwischen den Stadten im In- und Ausland)
und bei schlechterer wirtschaftlicher Stimmung wiirde zuerst das Extra Stadtereise geopfert. Auch der
demographische Wandel in den Quellmarkten, v.a. in Deutschland, bringt neue Herausforderungen.

Prazise Kundenorientierung ist notig, um Stadteziele auch in Zukunft zum touristischen Erfolg zu
flhren. Die Handlungsfelder sind wie in jedem anderen Reisesegment analog die Attraktivitat und
Ausstattung des Tourismusraumes KIEL.SAILING CITY(Attraktionen, Infrastruktur, Erlebnisqualitat u.a.
im Bereich des ,,Urlaubswohnens” in der Hotellerie und der Parahotellerie, d.h. den Hostels,
Pensionen, Privatunterkiinften) und dessen informationelle (Web x.0), zeitliche (Offnungszeiten) und
faktische Erreichbarkeit (Verkehrsinfrastruktur, Barrierefreiheit etc.).
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V. Marktpositionen: Wo Kiel jetzt steht und wo Kiel in 10 Jahren
,realistisch” sein konnte.

V.1 Gesamtvolumen der touristischen Aufenthalte in KIEL.SAILING CITY

Der Kiel-Tourismus verzeichnete im Jahr 2011 insgesamt 20,5 Mio. Aufenthaltstage bzw.
Ubernachtungen in allen tourismuswirtschaftlich relevanten Nachfragesegmenten.

Auf den Tourismus mit Ubernachtung aus beruflichem oder privatem Anlass (inkl. in festen
Beherbergungsstatten in Kiel Gbernachtenden Kreuzfahrt- und Fahrpassagieren) entfielen dabei 1,9
Mio. Ubernachtungen, davon knapp 0,725 Mio. in zu bezahlenden Unterkiinften. 17,6 Mio.
Aufenthaltstage entfallen auf die Tagesreisen vom Wohnort, Urlaubsortausfliige und
Tagesgeschéftsreisen. Fast eine Mio. Aufenthaltstage werden durch die Segmente Kreuzfahrt- (inkl.
Crew-Aufenthalte), Fahr- und Segeltourismus generiert.

Fiir die Wachstumsstrategie fiir den Kiel-Tourismus bis zum Jahr 2022 sind aus der Sicht ihrer aktiven
Gestaltbarkeit besonders die in der folgenden Tabelle aufgefiihrten touristischen Segmente relevant,
die insgesamt ein Volumen von 16,2 Mio. Ubernachtungen und Aufenthaltstagen représentieren. Dies
entspricht 80% des gesamten Nachfragevolumens derzeit."

In diesen Segmenten entscheidet sich die touristische Zukunft der KIEL.SAILING CITY mal3geblich.

Tab. 3: Volumen- und Ausgabeneckwerte touristischer Kernsegmente des Kiel-Tourismus 2011 2

. Kapazitat Nachfrage Ausgaben in Euro
Touristische Segmente .
(Auswahl) (Betten bzw. (Ubernachtungen (gerundet, pro
Stellplatze) bzw. Aufenthaltstage Person/Aufenthaltstag)
Ut?ernachtungen in Betrieben 4101 Betten 563.960 86,-
mit mehr als 8 Betten
Ubernachtungen in Betrieben 910 Betten 129.539 59 -

mit weniger als 9 Betten

. 1 llpla
Ubernachtungen Touristik-Camping >0 Stellplatze

und Wohnmobiltourismus (privat und 30.750 25,
kommunal)

Tagesausflige vom Wohnort (D) - 13.600.000 38,-

Tagesausfliige vom Urlaubsort - 1.036.472 40,-
Kreuzfahrtgaste

. - 101.41 74,-

(Turnaround ohne Ubernachtung) 0 0 !
Kreuzfahrtgaste

- - 39.173 48,-

(Stop-over ohne Ubernachtung) !

Fahrschiffsgaste - 748.863 53,-

Quelle: NIT 2012, Wertschépfungsanalyse des Kiel-Tourismus 2011, Kiel

! Die iibrigen 20% haben iiberwiegend mit touristischer Nachfrage zu tun, die durch das Einwohnervolumen (Besuchsreisen) und der
Wirtschaftsaktivitat der Stadt an sich (Tagesgeschéftsreisen) zu tun haben.

2 Angaben ohne die Segmente Ubernachtungen bei Freunden/Verwandten, Fahrtensegler, Regattasegler, Kreuzfahrt-Crews sowie Dauer-
camping und Tagesgeschaftsreisen. Vgl. zu den Volumen- und Ausgabeneckwerten dieser Segmente NIT 2012, Wertschdpfungsanalyse des
Kiel-Tourismus 2011, Kiel.
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V.2 Touristische Nachfrage und Nachfrageziele in gewerblichen Unterkunftsbetrieben,
v.a. der Hotellerie in KIEL.SAILING CITY

Die Hotellerie ist das Riickgrat des Stadtetourismus in Kiel, sowohl was die Geschafts- und
Tagungsreisen mit Ubernachtung als auch was das Touristik-Geschift angeht. Zum letzteren gehért
Gibrigens auch das Transit-Segment in Kiel Gbernachtender Fahr- und Kreuzfahrtpassagiere.

Was die Nachfrageseite betrifft, nimmt Kiel im Vergleich der TOP 40-GroRstadte aktuell (Berichtsjahr
2011, Ubernachtungen in den sog. gewerblichen Beherbergungsbetrieben) den 36. Rangplatz ein.
Diese knapp 564 Tsd. Ubernachtungen sind im Ubrigen fast vollstindig der Hotellerie zuzurechnen.

Seit dem Vergleichsjahr 2006 hat sich der Stellenwert Kiels in diesem Ranking Ubrigens nicht verdandert.
Im Jahresdurchschnitt hat Kiel zwischen 2006 und 2011 knapp 15.900 Ubernachtungen
hinzugewinnen koénnen.

Wenn es gelange, diese absolute Wachstumsrate bis zum Jahr 2022 zu halten, wirde Kiel knapp
720.000 Ubernachtungen verzeichnen. Unter der Bedingung, dass die {ibrigen TOP 40-Stadte sich
ebenfalls ebenso weiterentwickeln, wie sie es zwischen 2006 und 2011 jeweils getan haben, wiirde sich
Kiel im Ubernachtungsranking nur um einen Platz auf den 35. Rang verbessern kénnen. Prozentual
betrachtet wére dafiir im Fall Kiels weiterhin ein durchschnittliches Ubernachtungsplus von 3% pro
Jahr nétig.

Allerdings kann es fiir eine visiondre und vorausschauende Entwicklung nicht allein malgeblich sein,
welche Nachfragevolumen sich in der Zukunft ergeben, wenn man linear fortschreibt, was man in der
Vergangenheit im Stadtetourismus ,auf die Beine gestellt” und was man umgekehrt nicht gemacht hat.

Aufgrund der Fiille an vorhandenen Planungen in Kiel im Bereich der stadtischen Gesamtentwicklung,
der InfrastrukturmafBnahmen und der Veranstaltungsvorhaben scheint es sinnvoll, fiir das Jahr 2022
eine Uiber die lineare Fortschreibung des bestehenden Ubernachtungsvolumens hinaus gehende
Nachfragemenge in Kiel anzustreben. Aus gutachterlicher Sicht erscheint ein Volumen bis zu 850.000
Ubernachtungen realistisch. Im Ranking der Ubernachtungen der TOP-40 GroRstadte in Deutschland
ware dies ceteris paribus gleichbedeutend mit der Beanspruchung des 30. Rangplatzes durch die
Landeshauptstadt Kiel. Kiel wiirde fiir diesen Fall, und dies ist wichtig fur die Standortattraktivitat im
Bereich der Hotelansiedlung vom Tertiar- zum Sekundarstandort werden (Sekundéarstandorte sind im
Bereich der Hotelentwicklung GroRstddte mit mindestens 100.000 Einwohner, die im Durchschnitt
iber mehrere Jahre hinweg zwischen 750.000 und 3 Mio. Ubernachtungen generieren).

Grundsatzlich geben die oben beschriebenen Wachstumspotenziale im Stadtereisemarkt wie auch die
im Folgenden zu beschreibende hervorragende Entwicklung im Segment der Seereisen Anlass zu dem
Optimismus, dass die Ubernachtungspotenziale Kiels in den nachsten 10 Jahren auch ausgeschépft und
die darliber hinaus gesetzte Zielsetzung erreicht werden kénnen.

Die Wachstumschancen der Ubernachtungen in der Hotellerie Kiels entscheiden sich dabei bei Weitem
nicht nur allein im Hotelleriesektor, aber die dort realisierten Qualitats-, Kapazitatsentwicklungen
sowie Marketing- und Vertriebsmalinahmen sind von hochstem Stellenwert.

Zudem tragen die touristischen Komplementarsegmente in der Landeshauptstadt mit ihrer ,Frequenz”
unmittelbar und mittelbar zur Prosperitat der Hotellerielibernachtungen bei.

10
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Tab. 4: TOP 40-GroRstidte in Deutschland — Ranking nach Ubernachtungen 2006, 2011 und 2022°

Rang

1

10

11

12

13

14

15

16

17

18

Ubernachtungen 2006
(Sortierung nach Volumen)

Stadt
Berlin
Minchen
Hamburg

Frankfurt a.
M.

Kéln
Dresden
Dusseldorf
Stuttgart
Nirnberg
Leipzig

Hannover

Rostock

Bremen

Bonn

Minster

Libeck
Essen

Freiburg im
Breisgau

2006

15.910.372

8.858.818

7.177.327

5.115.625

4.382.428

3.537.359

2.902.350

2.573.843

2.168.084

1.903.796

1.564.786

1.371.915

1.258.696

1.148.940

1.092.624

1.030.115

989.061

987.136

Rang

1

10

11

12

13

14

15

16

17

18

Ubernachtungen 2011
(Sortierung nach Volumen)

Stadt
Berlin
Minchen
Hamburg

Frankfurt
am Main

Kéln
Dusseldorf
Dresden
Stuttgart
Niirnberg

*

Hannover

Bremen

Rostock
Libeck

Freiburg im
Breisgau

Miinster

Essen

Bonn

2011

22.359.470

11.738.112

9.530.300

6.383.889

4.970.056

3.843.403

3.820.468

2.901.374

2.518.490

2.106.158

1.554.722

1.535.327

1.390.985

1.380.658

1.312.936

1.302.511

1.295.831

Trendfortschreibung bis 2022
(Basis 2006-2011)

Rang

1

10

11

12

13

14

15

16

17

18

Stadt
Berlin
Minchen
Hamburg

Frankfurt
am Main

Dusseldorf
Kéln
Dresden
Stuttgart

Hannover

Nirnberg

Freiburg im
Breisgau

Libeck®

Essen

Bremen

Rostock

Minster

Mannheim

2022

35.756.096

17.548.538

14.665.561

8.821.791

5.714.428

5.649.501

4.281.528

3.346.888

3.183.580

3.160.029

2.166.411

2.143.297

2.139.409

2.108.625

1.824.058

1.736.934

1.579.158

3 Methode: Die Trendabschatzung erfolgt auf Basis einer linearen Regressionsanalyse. Dazu werden alle Vergangenheitsdaten (2006 bis 2011)
in die Berechnung einbezogen. Zur Prognose wird eine Gerade ermittelt, die die bisherige Entwicklung méglichst gut abbildet. Diese Gerade
wird in die Zukunft fortgeschrieben. Um zu priifen, wie gut die Gerade die bisherige Entwicklung reprasentiert, wird ein BestimmtheitsmaR
(R?) ermittelt. Dieses MaR liegt zwischen 0 (sehr schlechte Abbildung) bis 1 (perfekte Abbildung). Fiir Kiel wird eine jahrliche lineare
Steigerungsrate von 15.849 Ubernachtungen ermittelt. Die Zukunftsabschatzung ist, wie alle Prognosen, nicht nur von der bisherigen
Entwicklung, sondern auch von externen Faktoren abhangig, z. B. von der zukiinftigen Kapazitdtsentwicklung, dem Marketingerfolg etc. Diese
externen Faktoren sind in dem Regressionsmodell nicht enthalten.

4 In der vorliegenden Tabelle ergibt sich fiir Libeck ein anderer Rangplatz als in der Studie , Touristische Wachstumsstrategie Liibeck 2020
plus“ (2012). Dies ist auf geringfiigige Abweichungen der Ubernachtungszahlen fiir 2006 und 2011 aufgrund von zum Redaktionsschluss des
vorliegenden Papiers abweichenden Datenangaben der Statistischen Amter zuriickzufiihren. Im Ubrigen wurden im vorliegenden Papier
jeweils die TOP 40-Stéddte in Deutschland in die Analyse einbezogen. Die Referenzstudie aus Libeck berticksichtigt lediglich die TOP 20-Stadte
(Basis: Ubernachtungen 2011).

11
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Ubernachtungen 2006 Ubernachtungen 2011 Trendfortschreibung bis 2022
(Sortierung nach Volumen) (Sortierung nach Volumen) (Basis 2006-2011)

Rang Stadt 2006 Rang Stadt 2011 Rang Stadt 2022
19 Wiesbaden 975.034 19 Mannheim 1.087.236 19 Bonn 1.507.657
20 Heidelberg 952.406 20 Heidelberg 1.076.574 20 Karlsruhe 1.360.425
21 Mannheim 843.376 21 Wiesbaden 1.024.634 21 Regensburg  1.330.404
22 Aachen 829.430 22 Karlsruhe 987.078 22 Heidelberg 1.268.369
23 Potsdam 815.941 23 Dortmund 931.389 23 Dortmund 1.167.224
24 Karlsruhe 803.464 24 Regensburg 917.677 24 Wiesbaden 1.113.085
25 Mainz 800.983 25 Potsdam 910.371 25 Potsdam 1.064.752
26 Dortmund 773.274 26 Aachen 863.770 26 Koblenz 953.390
27 Regensburg 715.798 27 Mainz 841.053 27 Augsburg 940.293
28 Kassel 693.549 28 Trier 777.972 28 Darmstadt 925.843
29 Wiirzburg 667.477 29 Kassel 772.366 29 Aachen 881.285
30 Koblenz 520.597 30 Koblenz 744.467 30 Mainz 846.937
31 ¢ - 31 e = 31 - -

32 Magdeburg 516.229 32 Wiirzburg 719.452 32 Wiirzburg 808.247
33 Bochum 509.818 33 Augsburg 645.238 33 Kassel 788.548
34 Augsburg 503.481 34 Bochum 587.535 34 Bochum 781.002
35 Bielefeld 498.598 35 Darmstadt 584.943 35 Kiel 718.561
36 Kiel 476.113 36 Kiel 563.960 36 Trier 708.007
37 Darmstadt 475.755 37 Magdeburg 532.581 37 Wolfsburg 593.734
38 Erlangen 467.000 38 Bielefeld 515.418 38 Magdeburg 551.949
39 Wolfsburg 401.741 39 Wolfsburg 505.009 39 Bielefeld 516.905
40 Trier - 40 Erlangen 500.615 40 Erlangen 490.315

Quelle: destatis und Statistische Landesamter
* Angaben unterliegen der statistischen Geheimhaltung
- Keine Angaben
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V.3 Kreuzfahrtdestination KIEL.SAILING CITY

Selbstredend ist der Fahr- und Kreuzfahrtverkehr in Kiel ein interessanter Faktor fir die
Ubernachtungsnachfrage in Kiel, sowohl als wichtiger Imagefaktor, aber auch durch ,zdhlbare” Gaste.

Der Kreuzfahrtmarkt verzeichnet aktuell das starkste Wachstum aller touristischen Segmente und
konnte sich national wie auch international starker positionieren. Laut Deutschem Reiseverband (DRV)
gehorte auch 2011 der Urlaub auf dem Kreuzfahrtschiff zu den am starksten wachsenden Segmenten
der Reisebranche. Laut DRV Kreuzfahrtstudie verbrachten im Jahr 2011 insgesamt Uber 1,4 Mio.
Bundesbiirger ihren Urlaub auf einem Hochseekreuzfahrtschiff. Das entspricht einem Zuwachs von
14% gegeniiber dem Vorjahr. Die Millionen-Marke knackte die Branche dabei erstmals im Jahr 2009.

Der Kreuzfahrtenmarkt hat 2011 mit 12% zum Gesamtumsatz des Veranstaltermarktes in Deutschland
beigetragen. In zehn Jahren bedeutet dies einen Zuwachs um fast das Dreifache. Im européischen
Vergleich rangiert der deutsche Hochseekreuzfahrtenmarkt in Bezug auf die Passagieranzahl an zweiter
Stelle nach dem britischen. Das beliebteste Fahrtgebiet der Hochseekreuzfahrten der Deutschen war
mit Abstand das westliche Mittelmeer gefolgt von der Region Nordland (Norwegen, Island,
Spitzbergen, Gronland), dem 6stlichen Mittelmeer, den Kanarischen Inseln, der Karibik sowie der
Ostsee (vgl. DRV 2011, DRV 2012).

Aus internationaler Perspektive berichtet die Cruise Lines International Association (CLIA), dem
Dachverband der Kreuzfahrtreeder, fir das Jahr 2011 von insgesamt 16,5 Mio. Pax, die weltweit eine

Kreuzfahrt gebucht haben.

Tab. 5: Marktdurchdringung und Passagierzahlen im weltweiten Kreuzfahrtmarkt 2010

2010 Cruise Penetration Penetration PAX Volume

Population Pax (Rank)
Country (Millions) {Millions} (¥ (Rank)
us 309.30 | 10090 | 3.26% |1 1
UK 62.04 1.560 2.51% [ 2 2
Australia 22.22 466 2.10% 3 7
Canada 33.30 691 2.01% 4 5
Germany 81.80 1220 | 149% |5 3
Italy 60.57 .889 1.47% 6 4
Spain 46.15 645 | 1.40% ' 7 6
Norway 4.95 | 065 | 131% |8 12
Ireland 4.47 | 058 | 1.30% | 9 14
Switzerland 7.78 091 1.17% 10 10
Austria 8.39 093 | 1.11% (11 |9
Sweden 9.42 | 061 | 65% |12 13
France 65.82 387 _ 59% 13 8
Denmark 5.56 026 _ 47% 14 17
Netherlands 16.65 076 46% 15 11
Belgium 10.83 | 047 3% | 16 15
Portugal 10.63 041 39% 17 16
Finland 5.38 | 06 | 30% 18 18
Luxembourg .50 | 003 | 06% |19 19
Other Europe 171
NA/Europe/AUS 766.76 16.52 2.15%
Total

Quelle: CLIA 2012

Laut CLIA sind die Vereinigten Staaten und GroRRbritannien die gréBten Quellmarkte fir die weltweite
Kreuzfahrtindustrie. Dort nehmen jeweils 2-3% der Bevoélkerung an einer Kreuzfahrt teil. In
Deutschland liegt die Marktdurchdringung derzeit bei 1,5%. Flir den deutschen Markt wird von den
Akteuren der Kreuzfahrtbranche (Reedereien, CLIA und European Cruise Council) davon ausgegangen,
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dass eine dhnliche Marktdurchdringung in Deutschland vorausgesagt werden kann, wie sie fir
Nordamerika bereits Realitat ist. Die Folge wdre damit eben auch ein grolRes Wachstumspotential fiir
die Kreuzfahrtdestinationen an der Ostsee. Die positive Entwicklung des Kreuzfahrtmarktes in
Deutschland spiegelt sich auch in den Wachstumszahlen des PORT OF KIEL wieder. Seit 2007 kann eine
stetige Steigerung bei den Passagierzahlen gemessen werden.

Tab. 6: Entwicklung des Kreuzfahrtsegments in Kiel

Wachstum Passagieraufkommen im

Jahr Kreuzfahrtanldufe Passagieraufkommen Vergleich zum Vorjahr in %
2007 116 171.931 +1,7%
2008 125 222.130 +29,2%
2009 117 291.388 +31,2%
2010 136 341.391 +17,2%
2011 119 377.205 +10,4%

Quelle: PORT OF KIEL GmbH & Co. KG

Kiel ist der mit weitem Abstand groBter Kreuzfahrthafen der Destination Schleswig-Holstein. 2011

wurde Kiel insgesamt 119-mal von 19 verschiedenen Luxuslinern angelaufen und insgesamt 377.205

Passagiere gingen in Kiel an oder von Bord eines Kreuzfahrtschiffes. Neben der starken Position als
Reisewechselhafen, gewinnt Kiel auch im Bereich der Stop-Over-Anlaufe weiter an Bedeutung. 14
Besuchten in 2006 noch 11.000 Stop-Over-Passagiere die Destination Schleswig-Holstein iber den

Kieler Hafen, erh6hte sich die Zahl bis 2010/2011 auf rund 40.000 Stop-Over-Passagiere.

Die Wirtschaft Kiels profitiert vom Seetourismus aufgrund der Umsatze in den Hafen. Direkte
Einnahmen entstehen durch die Ausgaben rund um die Schiffe durch die Inanspruchnahme von
Hafendienstleistern und die Versorgung und Proviantierung der Schiffe durch die Reedereien. Direkte
Ausgaben tatigen auRerdem die Ausgaben von Passagieren und den sog. ,Sehleuten” in den Branchen
Beherbergung, touristische Leistungen, Shopping und Gastronomie u.v.m.

Im Auftrag von Kiel-Marketing e.V. und der SEEHAFEN KIEL GmbH & Co. KG wurde in der Saison 2009 in
Kiel eine Gastebefragung zum Ausgabe- und Reiseverhalten der Kreuzfahrer durchgefiihrt. Auf
Grundlage dieser Befragung ist derzeit von insgesamt ca. 10 Mio. Euro Ausgaben der
Kreuzfahrtpassagiere (Reisewechsel und Stop-Over) allein fiir Gastronomie, Shopping, Verkehrsmittel
etc. sowie fiir Ubernachtungen der Reisewechselpassagiere am Standort Kiel auszugehen. Allein der
Ubernachtungssektor partizipiert daran mit ca. 2,3 Mio. Euro, der iibrige Ausgabebetrag in Héhe von
Uber 7 Mio. Euro verbleibt in der Innenstadt. Die Stop-Over-Passagiere tragen allein einen
Ausgabebetrag von ca. 2 Mio. Euro dazu bei. >.

Zusammenfassend: Der Kreuzfahrttourismus zahlt welt- und deutschlandweit zu einem der
wachstumsstdrksten Tourismussegmente. Auch Kiel profitiert (iber den Seehafen Kiel von der
steigenden Bedeutung der Hochseekreuzfahrten. Jedoch wird das Umsatzvolumen, welches lber die
Ausgaben der Passagiere in Kiel generiert wird, Gberbewertet. Selbst wenn man das Nachfragevolumen
der Fahrpassagiere, das um ein Vielfaches das der Kreuzfahrtpassagiere tibersteigt, hinzuzahlt (vgl. den
nachsten Abschnitt des vorliegenden Papiers), liegt der Anteil des Seetourismus bei knapp 6 % am
gesamttouristischen Umsatz in Kiel von 812 Mio. Euro im Jahr 2011.

5

Diese Daten sind begriindete Schatzungen aus Vorjahresstudien. Aktuelles Datenmaterial liber das Ausgabe- und Reiseverhalten der
Kreuzfahrer wird fir November 2012 erwartet, wenn die Zwischenauswertung der Passagierbefragung aus dem ZPW Forderprojekt
,Kreuzfahrtdestination Schleswig-Holstein” vorliegt.
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V.4 Fahrpassagierverkehr in der KIEL.SAILING CITY

Mit insgesamt 1.497.726 Passagieren im Jahr 2011 zahlt der Fahrtourismus in Kiel zu einem wichtigen
gesamttouristischen Baustein. Haupttrager des Passagierverkehrs per Fahre nach Kiel sind die
Passagen nach Oslo und Goteborg, wobei in den vergangenen Jahren auch DFDS Seaways ein stetiges
Wachstum an Passagieren verzeichnen kann.

Tab. 7: Entwicklung Fahrsegments in Kiel

Wachstum Passagieraufkommen

Jahr Passagieraufkommen im Vergleich zum Vorjahr in %
2007 1.380.945 +4,4%
2008 1.536.721 +11,3%
2009 1.491.097 -3,0%
2010 1.551.510 +4%,0
2011 1.497.726 -3,5%

Quelle: PORT OF KIEL GmbH & Co. KG

Neben den Umsatzen aus den Zulieferungen fir die Schiffe stehen wie beim Kreuzfahrttourismus die
Ausgaben der Passagiere in Kiel im Vordergrund. Laut der letzten Wertschopfungsanalyse des NIT wird
damit ein Bruttoumsatz aus dem Fahrtourismus in Héhe 39 Mio. Euro flr das Jahr 2011 generiert.

V.5 Tagesreisen in die KIEL.SAILING CITY

Laut den Angaben des Gesamttouristischen Konzepts fiir die Landeshauptstadt verzeichnet Kiel
gegenwartig pro Jahr knapp 17 Mio. Tagesreisen im Einwohnermarkt aus dem
Wohnortausflugsverkehr (Anteil ca. 80%) und dem Tagesgeschéftsreiseverkehr (Anteil ca. 20%). Kiel ist
damit unter den Stadten des Landes das wichtigste Tagesreiseziel Schleswig-Holsteins (MaKS 2005,
zum Vergleich: Libeck etwas mehr als 15 Mio. Tagesreisen im Einwohnermarkt). Hinzu kommen (iber 1
Mio. Ausfliige nach Kiel aus dem Urlaubermarkt, ausgehend von Urlaubsorten in Schleswig-Holstein.

Das gesamte Tagesreisevolumen in Kiel generiert dabei ein Volumen von aktuell 658 Mio. Euro
Bruttoumsatzen. Dies entspricht 80% aller touristisch induzierten Umsatze in der Landeshauptstadt
Kiel.

Und: Die Perspektiven fiir die Zukunft der Tagesreisen nach Kiel sind positiv. Die
Einwohnerentwicklung in Schleswig-Holstein ist bis 2020 zumindest geringfligig positiv einzuschatzen.
Fur den Urlaubermarkt ist hinsichtlich der Gastezahlen, und diese Kennziffer ist fur die
Urlaubsortausflugsintensitat mafRgeblich, eine optimistische Prognose fiir die Zukunft anzunehmen
(zumindest optimistischer als fiir die Ubernachtungszahlen in Schleswig-Holstein).
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V.6 Ubernachtungen von Ausliandern in KIEL.SAILING CITY

Die Quote der Ubernachtungen der auslindischen Giste liegt 2011 mit knapp 18% in Kiel weit tiber
dem Landesdurchschnitt, jedoch auf vergleichbarem Niveau anderer vergleichbarer Stadte in
Deutschland (Liibeck 20% in 2011). Von den rund 564.000 Ubernachtungen im Jahr 2011 wurden
100.169 Ubernachtungen auslandischen Gisten zugeordnet. Traditionell nehmen die Dinen den
vordersten Platz ein, gefolgt von Norwegern und Schweden. Mit deutlichem Abstand folgen Nationen
wie Holland, Osterreich, der Schweiz und USA.

Tab. 8: Entwicklung Incoming-Tourismus in Kiel

Quellmarkt Ubt_a.rnachtungen 2011 ) Ankiinfte
(und: 2010, Anderung zum Vorjahr in %) (und: 2010, Anderung zum Vorjahr in %)
Ausland 100.169 (2010: 98.161, +2 %) 52.714 (2010: 51.608, +2%)
NOR 12.758 (2010: 14.186, -10%) 8.821 (2010: 9.572, -8 %)
DK 14.389 (2010: 11.486, +25%) 8.715 (2010: 7.005, +24%)
SWE 8.774 (2010: 8.827, -1 %) 5.412 (2010: 5.645, -4%)
NL 5.233 (2010: 4.754, +10%) 3.633 (2010: 3.135, +16 %)

Quelle: Kiel-Marketing auf der Basis von Statistik-Nord

Der Anteil der schwedischen und norwegischen Gaste, sowie der Gaste aus dem Baltikum, ist natiirlich
immer im Zusammenhang mit den Fahrlinien zu betrachten. 1,5 Mio. Fahrpassagiere waren im Jahr
2011 zu verzeichnen, wobei der Lowenanteil von knapp lber 1. Mio. Fahrgésten von den Norwegern
bestritten wird (Quelle: Seehafen Kiel).

Generell konnte der Anteil der ausldndischen Gaste von 2006 bis 2011 um fast 2%-Punkte von ca. 16%
auf knapp 18% gesteigert werden. Im bundesweiten Vergleich der TOP 40-Stadte zeugt dies aber von
einem eher geringen Zuwachs (vgl. Tab. 9). Das dwif ermittelt im Auftrag der Liibeck und Travemiinde
Marketing GmbH fiir die 20 Gbernachtungsstarksten deutschen Stadte im genannten Zeitraum einen
durchschnittlichen Zuwachs der Auslanderiibernachtungen von 30% (vgl. Liibeck und Travemiinde
Marketing GmbH 2012).

Kiel profitiert also am Boom-Segment Incoming-Tourismus deutlich weniger als viele andere Stadte.

Wie kann es gelingen das nach wie vor prosperierende Seereisesegment fiir die Hotellerienachfrage
nutzbar zu machen? Ein schwieriges Unterfangen.

Flr die Fahrreisen gilt beispielhaft: Der Hypothese, die hohen Anteile der schwedischen und
norwegischen Passagiere an den Paxen im Fahrsegment missten im Unterkunftsbereich sichtbar
werden, ist die Erfahrung der Vergangenheit entgegenzuhalten. Diese hat gezeigt, dass ein Tages- oder
Durchreisegast nur schwer zu einem Ubernachtungsgast zu konvertieren ist, deshalb sollten hier die
Erwartungen nicht zu hoch geschraubt werden. Ubernachtungszuwichse miissen also aus anderen
Segmenten stammen.
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Tab. 9. Ubernachtungsentwicklung der iibernachtungsstirksten deutschen GroRstidte (, TOP 40“)

Ubernachtungsentwicklung insgesamt Ubernachtungsentwicklung auslidndischer Gaste
(Sortierung nach Zuwachs in % 2006/2011) (Sortierung nach dem Absolutwert 2011)
ong st OO0 g oy T

in %) in %)

1 Koblenz 43% 0,2 Mio. 1 Berlin 9,3 Mio. 41% 56%

2 Berlin 41% 6,5 Mio. 2 Miinchen 5,4 Mio. 46% 30%
3 Freiburgim e oamio. 3 ANkt e Mo, 44% 12%

Breisgau am Main
4 Libeck 35% 0,4 Mio. 4 Hamburg 2,0 Mio. 21% 31%
5 Hannover 35% 0,5 Mio. 5 Koln 1,7 Mio. 34% 2%
6 Miinchen 33% 2,9 Mio. 6 Disseldorf 1,5 Mio. 40% 29%
7 Hamburg 33% 2,4 Mio. 7 Stuttgart 0,9 Mio. 30% 4%
8 Disseldorf 32% 0,9 Mio. 8 Nirnberg 0,8 Mio. 31% 10%
9 Essen 32% 0,3 Mio. 9 Dresden 0,7 Mio. 18% 38%
10 * - = 10 * - - _
11 Mannheim 29% 0,2 Mio. 11 Hannover 0,5 Mio. 23% 16%
12 Regensburg  28% 0,2 Mio. 12 Fi::;i;i? 0,4 Mio. 31% 41%
13 Augsburg 28% 0,1 Mio. 13 Heidelberg 0,4 Mio. 40% 3%
14 Wolfsburg 26% 0,1 Mio. 14 Bremen 0,3 Mio. 24% 18%
15 Frankiurt e 13Mio. 15 Bonn 03Mio.  23% 12%
am Main

16 Bremen 24% 0,3 Mio. 16 Liibeck® 0,3 Mio. 20% 9%
17 Karlsruhe 23% 0,2 Mio. 17 Mainz 0,3 Mio. 31% -21%
18 Darmstadt 23% 0,1 Mio. 18 Aachen 0,3 Mio. 29% 6%
19 Miinster 20% 0,2 Mio. 19 Mannheim 0,3 Mio. 23% 7%
20 Dortmund 20% 0,2 Mio. 20 Essen 0,3 Mio. 19% 34%
21 Kiel 18% 0,1 Mio. 21 Karlsruhe 0,2 Mio. 23% 30%

6 In der vorliegenden Tabelle ergibt sich fiir Libeck ein anderer Rangplatz als in der Studie , Touristische Wachstumsstrategie Libeck 2020
plus“ (2012). Dies ist auf geringfiigige Abweichungen der Ubernachtungszahlen fiir 2006 und 2011 aufgrund von zum Redaktionsschluss des
vorliegenden Papiers abweichenden Datenangaben der Statistischen Amter zuriickzufiihren. Im Ubrigen wurden im vorliegenden Papier
jeweils die TOP 40-Stadte in Deutschland in die Analyse einbezogen. Die Referenzstudie aus Lubeck berticksichtigt lediglich die TOP 20-Stadte
(Basis: Ubernachtungen 2011).



Wachstumsstrategie fiir den Tourismus in Kiel 2022

Ubernachtungsentwicklung insgesamt Ubernachtungsentwicklung auslidndischer Gaste
(Sortierung nach Zuwachs in % 2006/2011) (Sortierung nach dem Absolutwert 2011)
g s OO 20O0LL g aom gy T
in %) in %)
22 Nirnberg 16% 0,4 Mio. 22 Trier 0,2 Mio. 29% -3%
23 Bochum 15% 0,1 Mio. 23 Wiesbaden 0,2 Mio. 22% -16%
24 Kéln 13% 0,6 Mio. 24 Regensburg 0,2 Mio. 23% 22%
25 Stuttgart 13% 0,3 Mio. 25 Dortmund 0,2 Mio. 21% 15%
26 Bonn 13% 0,2 Mio. 26 Augsburg 0,2 Mio. 28% 22%
27 Heidelberg 13% 0,1 Mio. 27 Erlangen 0,2 Mio. 36% 9%
28 Trier 2% 0,01 Mio. 28 Darmstadt 0,2 Mio. 29% 9%
29 Rostock 12% 0,2 Mio. 29 Wirzburg 0,1 Mio. 19% 2%
30 Potsdam 12% 0,1 Mio. 30 Minster 0,1 Mio. 10% 19%
31 * - - 31 * - - -
32 Kassel 11% 0,1 Mio. 32 Koblenz 0,1 Mio. 16% -1%
33 Dresden 8% 0,3 Mio. 33 Rostock 0,1 Mio. 7% -12%
34 Wiirzburg 8% 0,1 Mio. 34 Kiel 0,1 Mio. 18% 24%
35 Erlangen 7% 0,03 Mio. 35 Kassel 0,1 Mio. 12% -16%
36 Mainz 5% 0,04 Mio. 36 Potsdam 0,1 Mio. 10% -12%
37 Wiesbaden 5% 0,1 Mio. 37 Bochum - - -
38 Aachen 1% 0,03 Mio. 38 Wolfsburg - - -
39 Magdeburg 3% 0,02 Mio. 39 Magdeburg - - -
40 Bielefeld 3% 0,02 Mio. 40 Bielefeld - - -

Quelle: destatis und Statistische Landesamter
* Angaben unterliegen der statistischen Geheimhaltung
- Keine Angaben
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V.7 Kapazititsentwicklung und Kapazititspotenziale in KIEL.SAILING CITY’

Derzeit (vgl. Tab. 10, Angaben flr 2011) halt Kiel hinsichtlich der Beherbergungskapazitat mit ca. 4.100
Betten im sog. gewerblichen Segment den 36. Rang unter den 40 libernachtungsstarksten GroRstadten
in Deutschland. Mittelfristig (Zeitraum 2006 bis 2011) hat Kiel einen Kapazitatszuwachs von +22%
bezliglich der Betten erlebt. Libeck (+32%) und Rostock (+44%), die beiden wichtigsten Mitbewerber
Kiels im Stadtetourismus an der Ostsee haben demgegeniiber die Kapazitaten starker aufgestockt.

Was das vergangene Jahrzehnt betrifft, zeigt Kiel laut Berechnungen von Kiel-Marketing auf der Basis
der von der amtlichen Statistik bereitgestellten Daten einen Anstieg der Bettenkapazitat zwischen
2002 und 2011 um 39% (Liibeck +52%, Rostock +75%, Schatzung®). Die starksten Entwicklungen
gegeniber den Vorjahren waren von 2009 auf 2010 mit ca. +7% und von 2010 auf 2011 um +8% zu
verzeichnen. Damit einhergehend nahm die Zahl der Ankiinfte in den letzten 10 Jahren um 33% und
die Zahl der Ubernachtungen um 35% zu (zum Vergleich die Ubernachtungsentwicklung in Liibeck
+57% und Rostock +45%).

Der gegeniiber dem Kapazitatszuwachs etwas geringere Anstieg der Ubernachtungszahlen resultiert in
Kiel im Ubrigen in einer Verringerung der Bettenauslastungsquote um ca. 1%-Punkt von 40% (2002)
auf 39% (2011).

Gerade die Kapazitatsauslastung ist aus der Sicht wirtschaftlichen Handelns der Leistungstrager eine
besonders interessante Kennzahl, die einiger Erlauterung bedarf. Die in Kiel aktuell erreichte
Bettenauslastung (2011: 39%) liegt insgesamt betrachtet tiber der durchschnittlichen Bettenauslastung
der sog. gewerblichen Unterkunftsbetriebe (SH 2011: 32%, Reisegebiet Ostsee SH 2011: ebenfalls 32%.
Zum Vergleich: Bundesdurchschnitt 34%). Sektoral gibt es hier allerdings deutliche Unterschiede, auch
schon in Schleswig-Holstein. Die Hotels (ohne Hotels garnis) erreichen im Landesdurchschnitt eine
Bettenauslastung von knapp 43% (Ostsee SH: 45%), die Hotellerie insgesamt (inkl. Hotels, Gasthofen,
Pensionen, Hotels garnis) 41% (Ostsee SH: 43%).

Relativ zu Vergleichsstadten in Norddeutschland ist die Bettenauslastungsrate in Kiel derzeit héher als
z.B. in Cuxhaven (29%) und Rostock (30%), aber geringer als in Hannover (42%) und Libeck (42%).

Maximal scheinen durchschnittlichen Auslastungen in Stadten von 55% bundesweit nicht Gberschritten
werden zu konnen. Die héchsten Bettenauslastungen in deutschen Stadten finden sich in Minchen mit
55%; Hamburg mit 54%, Heidelberg und Dresden mit jeweils 51%.

Viel zitiert ist der Hinweis aus der Hotellerie bei der Auslastungsdiskussion die Zimmerauslastung nicht
zu vergessen. Im Hotelmarkt Deutschland ist nach Informationen des Hotelverbands Deutschland (IHA)
gegenwartig von einer durchschnittlichen Zimmerauslastung von ca. 65% auszugehen.

’ An dieser Stelle geht das vorliegende Papier nicht auf das Camping-Segment ein. Zum Hintergrund wird an dieser Stelle darauf hingewiesen,
dass It. den Aussagen des Gesamttouristischen Tourismuskonzepts fiir Kiel (NIT 2008) das derzeitige Angebot mit einem Campingplatz (120
Dauercampingpldtze und 150 Touristikstellplatze inkl. 100 Wohnmobilstellplatze) relativ geringen Angebotsniveaus ohne Themen- und
Zielgruppenorientierung kaum Entwicklungsimpulse setzt. Gleiches gilt fir die innere Kieler Forde (z.B. Méltenort mit 168 Stellplatzen). Fur
Wohnmobilisten steht lediglich ein ganzjdhriger Standort am NOK in Kiel-Wik zur Verfugung. Fazit: Dem Campingangebot in Kiel wiirde eine
héhere Qualitdit mit einer scharferen Zielgruppenorientierung gut zu Gesicht stehen, wenn nicht sogar eine Ausweitung des
Stellplatzangebots. Denn: Der Camping- und Caravaningmarkt in Deutschland und in Schleswig-Holstein entwickelt sich insgesamt nach wie
vor positiv, wahrend die Nachfragezahlen in Kiel It. Kiel-Marketing im letzten Jahrzehnt zurlickgegangen sind.

& Lt. amtlicher Statistik in Mecklenburg-Vorpommern sind dies 88%. In den Kapazititsdaten fiir 2011 (14.278 Betten) sind aber 250 Stellplitze
in Bérgerende einberechnet, die jeweils mit einem Aquivalenzwert von 4 Betten in die Kapazitétsstatistik eingerechnet werden und aus
Datenschutzgriinden nicht seitens des Amtes herausgerechnet werden dirfen. Abziglich dieser Campingkapazitdt ergibt sich ein
Bettenzuwachs fur Rostock von 75%.
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Tab. 10: TOP 40-GroRBstadte in Deutschland — Ranking nach der Beherbergungskapazitat
bzw. der Bettenauslastung 2006/2011

Schlafgelegenheiten Bettenauslastung
(Sortierung nach Kapazitat 2011) (Sortierung nach Auslastung in %)
2006/2011 2006/2011
Rang Stadt (aligc::ltt) (Trend Rang Stadt (?::t/l) (Trend in %-
in %) ’ Punkten)
1 Berlin 125.076 46% 1 Hamburg 55% -1,4
2 Miinchen 62.135 40% 2 Miinchen 53% -1,0
3 Hamburg 48.639 39% 3 Heidelberg 51% -
g Frankfurt o000 19% 4 Dresden 51% 7,9
am Main
5 Koéln 30.703 23% 5 Berlin 50% -0,3
. Freiburg im
6 Dusseldorf 24.361 31% . 47% -0,9
Breisgau
7 Dresden 20.896 26% 7 Mannheim 46% -
8 Stuttgart  17.508 - 8 Frankfurt 46% 2,0
am Main
9 Nirnberg 16.546 21% 9 Stuttgart 46% =
10 * - - 10 * - -
11 Hannover - - 11 Hannover - -
12 Rostock 14.278 44% 12 Koln 45% 6,8
13 Aachen** 10.472 130% 13 Karlsruhe 45% -
14 Bremen 10.238 30% 14 Augsburg 45% 3,9
15 Libeck 10.009 32% 15 Potsdam 44% 0,2
16 Essen 9.452 52% 16 Mainz 44% 0,0
17 Bonn 8.769 17% 17 Disseldorf 44% 7,0
19 freiburgim g o 64% 18 Minster 43% 9,5
Breisgau
19 Miinster 8.310 15% 19 Koblenz 43% 3,6
20 Wiesbaden 7.292 27% 20 Bochum 42% 7,6
21 Mannheim 6.664 - 21 Nirnberg 42% -0,7

22 Karlsruhe 6.234 - 22 Trier 42% -1,7
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Schlafgelegenheiten Bettenauslastung
(Sortierung nach Kapazitat 2011) (Sortierung nach Auslastung in %)
Rang Stadt (alig(:)llt 1) 20((')I$/ef1(<)111 Rang Stadt (?r?:;) (i(:g:c/izlgl";-
in %) Punkten)
23 Heidelberg 6.170 - 23 Bremen 42% -1,8
24 Regensburg 6.166 45% 24 Regensburg 42% -3,1
25 Dortmund 6.015 12% 25 Wiesbaden 41% -3,8
26 Potsdam 6.015 22% 26 Bonn 41% 6,4
27 Kassel 5.820 1% 27 Wiirzburg 41% 0,1
28 Magdeburg 5.252 28% 28 Dortmund 40% 2,9
29 Mainz 5.251 6% 29 Lubeck® 40% -1,2
30 Koblenz 5.242 43% 30 Erlangen 39% 0,8
31 * - - 31 * - -
32 Trier 5.178 12% 32 Kiel 39% -1,3 21
33 Wiirzburg 4.826 7% 33 Aachen™ 39% 2,4
34 Darmstadt 4.230 27% 34 Wolfsburg 39% -0,4
35 Bielefeld 4.132 11% 35 Essen 38% 6,0
36 Kiel 4.101 22% 36 Darmstadt 37% -1,6
37 Augsburg 3.962 16% 37 Kassel 37% 9,5
38 Bochum 3.819 19% 38 Bielefeld 35% 7,8
39 Erlangen 3.678 15% 39 Magdeburg 31% -2,4
40 Wolfsburg 3.533 38% 40 Rostock 30% -13,5

Quelle: destatis und Statistische Landesamter; * Angaben unterliegen der statistischen Geheimhaltung;
** Stadteregion Aachen 2011; kreisfreie Stadt Aachen 2006; - Keine Angaben bzw. kein Vergleichswert aus Vorjahren vorhanden

Angesichts des im Wettbewerbsvergleichs mittelfristig bescheidenen Bettenkapazitdtsaufbaus in Kiel
stellt sich nach wie vor die Frage nach Kapazitatspotenzialen der KIEL:SAILING CITY.

Die jungst fir Kiel erstellte Hotelbedarfsanalyse macht dazu einige wichtige Punkte beziiglich
ausgewahlter Kennziffern deutlich, die nach wie vor als korrekte Einschdtzung zu erachten sind (vgl.
ghh 2009).

? Vgl. Funote 4)
10 Beachte: Anderung der raumlichen Abgrenzung: Stadteregion Aachen 2011; kreisfreie Stadt Aachen 2006.
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Relative Entwicklung Kiel im Vergleich der Tertidarhotelstandorte: Kiel gilt im Bereich der
Hotelentwicklung als sog. Tertidrstandort, gehort also in die Klasse der potenziellen
Hotelentwicklungsstandorte mit weniger als 750.000 Ubernachtungen p.a. Im Ranking der tertidren
Hotelstandorte nimmt Kiel den 10. Rang hinsichtlich des Ubernachtungsvolumens ein. Der CHECK UP
REPORT 2012 der Branchendienstes Cost&Logis vom August 2012 zeigt, dass es an den 20 benannten
Teritarstandorten aber auch vier Stadte gibt, die im Vergleich von 2002 zu 2012 ein schnelleres
Wachstum der Hotelbetten als das der Ubernachtungen hatten. Dazu zihlt leider auch Kiel.
Bewertung: Angesichts dieser Daten braucht Kiel im Hotelsegment des gehobenen Angebots, denn
dort gab es den beschriebenen mittelfristigen Bettenzuwachs, eine Verschnaufpause beziiglich des
Kapazitatsaufbaus, um die Auslastungsquote dort wieder auf ein auskémmliches Niveau anwachsen
zulassen.

Strukturelle Schwéachen des Kapazitdtsbestands in der Hotellerie: Nach wie vor gilt jedoch auch die
Aussage der Hotelbedarfsanalyse fiir Kiel (vgl. ghh 2009, S.7.), dass das Preis-Leistungsverhaltnis der
Hotellerie insgesamt nicht stimmig ist und einer Verbesserung bedarf. Dies ist v.a. auf Uberalterung
des Angebotes, teilweise auch auf die Produkte insgesamt zuriickzufiihren. Damals wurde hinsichtlich
der BetriebsgroRen im Ubrigen darauf hingewiesen, dass die Zimmerzahl der Hotelbetriebe (Basisjahr
2008) bei ca. zwei Drittel der 31 Hotelbetriebe unter 40 Zimmern je Hotel lag. Sechs Betriebe hatten
sogar nur maximal 20 Zimmer; je vier Hotels boten 41 bis 60 Zimmer bzw. 81 bis 100 Zimmer an, drei
Hotelbetriebe (2010: vier) mehr als 100 Zimmer (ghh 2009, S. 59).

Bewertung: Die geringen BetriebsgroRen, das Alter der Angebote und der ,verstaubte” Eindruck von
Teilen der Kieler Hotellerie rufen insgesamt nach MaRnahmen zur Verbesserung des Angebots.

Wahr ist in diesem Zusammenhang, dass echte Neuinvestitionen, mindestens aber grundsatzlich
Ersatzinvestitionen im Hotelleriebestand notig sind, um fiir die nachsten zehn Jahre einen
wahrnehmbaren Fortschritt in diesen Problembereichen des Angebots zu erzielen.

Kapazitatsbedarf im Hotellerieangebot: Einen besonderen Stellenwert im Zuge eines weiteren
Relaunchs des Kieler Hotellerieangebots hatte die Schaffung neuer Kapazitaten. Umgehend stellt sich
die Frage nach deren moglichen und bedarfsgerechten Umfang.

Ausgangspunkt der Uberlegungen ist zunichst die qualitative Bewertung der gegenwirtig aus der Sicht
des Tourismusmarketings und Vertriebs wahrgenommenen Kapazitatssituation in Kiel. Dabei geht es
aber nicht nur um die aktuelle Situation, sondern dariber hinaus ist in die Bedarfsanalyse
einzubeziehen, welche Kapazitatseffekte in der Hotellerie weitere MaRRnahmen im Tourismus- und
Stadtmarketing Kiels haben und haben werden. Das beste Beispiel dafiir sind die jahrlich
wiederkehrenden Unterkunftskapazitatsengpasse wahrend der Kieler Woche und anlasslich wichtiger
sonstiger Veranstaltungen sowie letztlich in der gesamten Hauptsaison. Angesichts der gegenwartigen
Planungen und Ideen im Bereich des Tourismusmarketings fiir Kiel aus der Feder Kiel-Marketings und
anderer handelnden Akteure, angefangen von grolRen Sportevents bis hin zu Zukunftsvisionen wie
einer Bundesgartenschau in Kiel, ist begriindet von der Notwendigkeit eines Entwicklungssprungs in
der Kapazitatsentwicklung auszugehen. Andere Stadte machen Kiel dies vor.
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Gerade die ibernachtungstouristischen Effekte einzelner Groflveranstaltungen, Themenjahren etc.
sind beachtlich. Koblenz als Standort der Bundesgartenschau 2011 steigerte die Ubernachtungszahlen
zwischen 2010 und 2011 um 34%. Essen verzeichnete wahrend des gesamtregionalen Themenjahres
RUHR.2010 von 2009 auf 2010 die Ubernachtungszahlen um 27%.

Zur Beantwortung der Fragestellung des Kapazitatsbedarfs werden im Ubrigen Modellrechnungen fiir
Kiel nachvollzogen, die bereits in anderen Stadten Anwendung fanden, wie z.B. kirzlich durch die dwif-
Consulting GmbH im Auftrag der LTM GmbH, Libeck (vgl. Libeck und Travemiinde Marketing GmbH
2012).

Demnach leitet sich die Bedarfsgerechtigkeit zum einen aus den Ubernachtungspotenzialen und
Entwicklungszielen ab, die gutachterlich in den nachsten zehn Jahren bis 2022 im Rahmen der hier
durchgefiihrten Trendfortschreibung erreichbar erschienen. Ergebnis: 0,85 Mio. Ubernachtungen p.a.

Zum anderen ist fir die Benennung einer bedarfsgerechten KapazitatsgréBe die Annahme einer
realistischen Bettenauslastung notwendig. Fiir Kiel scheint flir 2022 das Erreichen des derzeitigen
Durchschnitts an der Ostsee Schleswig-Holsteins im Bereich der Hotels in Hohe von 45% (2011, Basis
Hotels ohne Hotels garnis, Quelle: Statistik-Nord 2012) realistisch und erreichbar zu sein. Dies wiirde
im Ubrigen einer durchschnittlichen Auslastungsverbesserung von 6%-Punkten gegeniiber 2011
entsprechen.

Aus diesen Eckwerten ergibt sich letztlich ein Kapazitatsbedarf im Bereich des sog. gewerblichen
Unterkunftsangebots in Kiel 2022 von bis zu 5.300 Betten. Differenz zum Kapazitatsbestand: 1.200
Hotelleriebetten™.

Bewertung: Es liegt auf der Hand, dass zur nachhaltigen Profilierung des Hotelleriesegments in Kiel die
Ausfiillung dieses rechnerischen Kapazitatsbedarfs allein nicht ausreichen wird. Dazu gehoért nach wie
vor bei den Bestandsbetrieben eine durchgdngige Qualitats- und Serviceorientierung. Ohne diese
bleibt eine Auslastungssteigerung Illusion. Im Ubrigen gilt: Jedes , bessere” und jedes zuséatzliche
einzelbetriebliche Bettenangebot, auch aus der Kettenhotellerie, braucht das flankierende Marketing
seitens der Destination KIEL.SAILING CITY.

" Die Hotelbedarfsanalyse fiir Kiel aus dem Jahr 2009 (vgl. ghh 2009) geht hingegen lediglich von einer Gesamtbettenzahl in 2025 von 4.800
und einer Bettenauslastung von 42% aus. Diese Werte scheinen allerdings als strategische Zielsetzung fiir Kiel die bestehenden
Auslastungspotenziale nicht auszuschopfen.
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V.8 Wirtschaftliche Effekte des Tourismus im Jahr 2022 in KIEL.SAILING CITY

EntwicklungsmalRinahmen im Tourismus, wie z.B. Kapazitatssteigerungen, Qualitats- und
MarketingmalRnahmen, wie auch sich andernde Umfeldbedingungen des Kiel-Tourismus wirken sich
auf den Stellenwert des Tourismus in der Zukunft aus. Diese lassen sich hinsichtlich ihrer
GroRenordnung prognostizieren.

Das NIT zeichnet seit mehreren Jahren fir die Wertschopfungsanalysen des Tourismus in der
Landeshauptstadt Kiel verantwortlich. Basis dieser Analyse ist eine nachfragebezogene Abschatzung
des Wertschopfungsbeitrages (vgl. Harrer & Scherr 2002). Dazu werden fiir jede relevante Zielgruppe
die Aufenthaltstage und Tagesausgaben ermittelt und miteinander multipliziert. Der so gewonnene
touristische Bruttoumsatz wird um den enthaltenen Mehrwertsteueranteil bereinigt und mit regional-
und branchenspezifischen Wertschopfungsquoten multipliziert.

Dieses fir Kiel bestehende Berechnungsmodell Idsst sich mit Hilfe der Definition verschiedener
Annahmen zur Entwicklung der Teilmarkte fur die Prognose eines zu erwartenden
Wertschopfungsbeitrages des Kiel-Tourismus im Jahr 2022 nutzen. Die Ergebnisse finden sich in der
folgenden Tabelle.

Tab. 11: Prognostizierte wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir Kiel im Jahr 2022

Kennzahlen 2022 (Schatzung) 2011 Zuwachs 2011/2022
Bruttoumsatz durch Tourismus ca. 1.035 Mio. € 812 Mio. € +28%
Wertschopfung ca. 489 Mio. € 383 Mio. € +28%
Beschaftigungswirkung ca. 16.300 Stellen ca. 15.200 Stellen +7%
Steuerwirkung fir Kiel ca. 23 Mio. € 18,1 Mio. € +27%

Quelle: NIT (Schétzung)
Dieser Prognose der genannten Kennzahlen liegen die folgenden Annahmen zu Grunde.

* Anstieg des Volumens der Ubernachtungen in Kiel 2022 auf 0,85 Mio. (u.a. wie oben berechnet und
unter der Annahme der Schaffung der nétigen Beherbergungskapazitaten und der Generierung der
angestrebten Bettenauslastung)

= Anstieg des Volumens der tagestouristischen Aufenthaltstage in Kiel 2022 zum einen aufgrund des
geringfligigen Anstiegs der Wohnortausflige infolge geringfligig steigender Einwohnerzahlen in
Schleswig-Holstein um knapp 0,4% (bis 2020). Zum anderen mehr Tagesreisen aufgrund
zunehmender Gastezahlen im Schleswig-Holstein-Tourismus insgesamt von ca. 2% pro Jahr und
damit einhergehenden Zuwachsen bei den Urlaubsortausflligen nach Kiel.

= Zunehmende Ausgaben der Besucher Kiels unter Antizipation der zu erwartenden Inflationsrate als
wichtigster Bestimmungsfaktor Ausgabenbetrags (ceteris paribus unter Annahme eines
unverdnderten Ausgabeverhaltens der Kiel-Gaste sowie konstanter Umsatzsteuersatze).

= Sonstige Annahmen: Weitestgehende Konstanz der Ubrigen Werte bis 2022 mit der Annahme
keiner Verschlechterung Kiels im Bereich der Nachfragevolumen bei Tagesgeschéftsreisen, dem
Segeltourismus sowie dem Kreuzfahrt- und Fahrgeschaft. Auerdem: Verzicht auf die Prognose
eines Volkseinkommensanteils des Tourismus in Kiel im Jahr 2022, weil dafiir umfangreiche
Prognosen zur Entwicklung aller volkswirtschaftlichen Gesamtdaten fir Kiel notwendig waren.
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Unter diesen Annahmen erscheint es fiir das Jahr 2022 méglich in der KIEL.SAILING CITY einen
Bruttoumsatz im Tourismus von deutlich tber einer Mrd. Euro sowie eine Wertschopfung von ca. 489
Mio. Euro zu generieren.

Die Beschaftigungswirkungen des Tourismus lassen wie auch das Steueraufkommen aus dem
Tourismus Zuwachse erwarten, und zwar im Umfang von ca. 1.100 Vollzeitstellen und 5 Mio. Euro
zusatzlichen Steuereinnahmen.

Hinsichtlich der 6ffentlichen Einnahmen aus dem Tourismus wird im Ubrigen an dieser Stelle auf die
aktuellen Diskussionen in Schleswig-Holstein im Hinblick auf die Anderung der gesetzlichen Grundlagen
fir die Einflihrung einer Fremdenverkehrsabgabe auch in nicht-pradikatisierten Orten verwiesen. Hier
sind fir die Finanzierung des Tourismusmarketings fur Kiel Potenziale und auch ein wenig mehr
,Gerechtigkeit” bei der Lastenverteilung zu sehen. Die gegenwartig diskutierte Zweckbindung der
Mittel aus der Fremdenverkehrsabgabe ausschlieRlich fiir Tourismusausgaben verspricht umgekehrt
einen positiven Rickfluss in die Branche und zu den Anbietern in der gesamten Leistungskette.

Die Fremdenverkehrsabgabe scheint im Ubrigen der vielfach diskutierten und bereits
bundesverwaltungsgerichtlich abgeurteilten sog. Bettensteuer in ihrer Effizienz und Realisierbarkeit
deutlich Giberlegen zu sein.
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VI. Meilensteine: Die Wachstumsstrategie des Kiel-Tourismus
besteht aus Bauelementen.

Meilensteine 1.0: Zielvorstellungen im Tourismus von KIEL.SAILING CITY

Messbare Wirtschaftskraft und deren positive Verdnderung im Tourismus in der Landeshauptstadt
Kiel entsteht nicht durch eine wirtschaftspolitische Haltung des Laissez-faire. Dies ware auch aus der
Perspektive der Stadtentwicklung als Ganzes der vollig falsche Ansatz.

Vielmehr geht es im Rahmen des strategischen Handelns in der touristischen Entwicklung der
Landeshauptstadt darum, Kennziffern, die quantifizierbar und aktiv gestaltbar sind, zu identifizieren,
die Ausgangsniveaus ihrer Auspragungen zu ermitteln und realistische Soll- bzw. ZielgrofRen abzuleiten.

Ausgehend von den oben bereits genannten Oberzielen des Gesamttouristischen Konzepts fiir Kiel
(,Wertschopfung aus dem Tourismus erhéhen” und , Tourismusentwicklung als wechselseitigen Nutzen
gestalten”) sind diese ZielgroRen zum einen quantitative VolumengroRen und zum anderen qualitative
Male des (touristischen) Stadteerlebnisses.

VolumengroRen fiir die es im Folgenden Soll- und ZielgrofRen als Meilensteine zu benennen gilt, sind
das Volumen der touristischen Nachfrage im Ubernachtungs- und Tagestourismus und damit auch des
touristischen Gesamtumsatzes, das Volumen der Beherbergungskapazitat sowie das Angebot an
touristische relevanten Einrichtungen und Veranstaltungen und letztlich als fiskalische ZielgroRe das
Steueraufkommen aus dem Tourismus.

Qualitative ZielgroRen sind als Meilensteine der vorliegenden Wachstumsstrategie die Qualitadts- und

Serviceorientierung der (touristischen) Anbieter (z.B. im Sinne von geeigneten Zertifizierungen) sowie
die Wahrnehmung der Aufenthaltsqualitat des Stadterlebnisses aus der Sicht von Besuchern Kiels und
seinen Einwohnern.

Tab. 12: Meilensteine: Zielauspragungen touristischer Volumenkennziffern im Kiel-Tourismus 2022

Kennzahlen Ziel 2022 2011 Zuwachs bis 2022
Gewerbliche Bettenkapazitat 5.300 Betten 4.101 +29%
Gewerbliche Ubernachtungen 0,85 Mio. 0,56 Mio. +50%
Tagestouristische Aufenthaltstage ca. 18 Mio. 17,6 Mio. +2%
Bruttoumsatz im Tourismus mind. 1.000 Mio. € 812 Mio. € +23%
Steuerwirkung fur Kiel mind. 23 Mio. € 18,1 Mio. € +27%

Quelle: NIT 2012, 2010, 2008

Die Wechselseitigkeit des Nutzens, die diese ZielgroRen beinhaltet, liegt darin, dass eben nicht nur der
Tourismus von der Volumenzunahme und der Steigerung der Erlebnisqualitdt der Destination
KIEL.SAILING CITY profitiert, sondern auch die Einwohner, Erwerbstatigen, Unternehmen und
Verwaltungseinheiten der Landeshauptstadt Kiel und ihres Umlands.
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Meilensteine 2.0: Impulsgebende Schliisselprojekte zur Realisierung der Ziele der KIEL.SAILING CITY

Es liegt auf der Hand, dass die oben angegebenen ZielgrofRen nicht allein durch das touristische
Handeln ,,im Tagesgeschaft” und ,,im Bestand“ zu erreichen sind.

Vielmehr wird das vorn genannte ,,(iber sich hinauswachsen” des Kiel- ~Abb. 3: Impulserhaltung
Tourismus nur dann moéglich sein, wenn Schliisselprojekte umgesetzt
werden, die eine Art Impulswirkung freisetzen.

Die spezifische Bedeutung eines Impulses im Sinne der vorliegenden
Wachstumsstrategie besteht darin, dass Schlisselprojekte in
,aktiven” Teilsegmenten des Kiel-Tourismus ihre Aktivitat
(Investitionsbereitschaft, Kapazitatsausbau, Qualitatsentwicklung,
Marketing- und VertriebsmalRnahmen, Kooperationen,
Nachfragezuwdachse), wie in der Physik, ganz oder teilweise auf
andere Segmente und Akteure Ubertragen, aber auch selbst von
anderen Segmenten erhalten. Foto: Microsoft
Bereits im Gesamttouristischen Konzept fir die Landeshauptstadt Kiel enthaltene Handlungsebenen
dienen zur Strukturierung dieser Schlisselprojektumsetzungen, die die angestrebte Impulswirkung
erhoffen lassen.

Tab. 13: Meilensteine: Schliisselprojektumsetzung mit Impulswirkung im Zeitkorridor 2012 bis 2022

Impulswirkungen

Handl hlisselprojek
andlungsebene / Schliisselprojekte [Stellenwert des Projekts im Hinblick auf die Zielerreichung]

Handlungsebene ,Konzeptionen”

1. Umsetzung des Gesamttouristischen 2 Die auf die ganzheitlichen Oberziele der Tourismusentwick-
Konzepts fiir die Landeshauptstadt Kiel lung in Kiel ausgerichteten Strategien des GTK stellen sicher,
(GTK) 2008 dass tourismusrelevante Planungen nicht verzettelt, sondern

in Ausrichtung auf den ,,wechselseitigen Nutzen“, unter
Teilnahme aller relevanten Institutionen und mit der Maxime
der Aufladung der Marke geschehen. [Stellenwert: hoch]

Handlungsebene ,Markenfihrung“

2. Fortfihrung des Markenprozesses und 2 Die Markenbildung wirkt identitatsstiftend. Sie wirkt sowohl
Implementierung der Markenfiihrung als »,aulen” auf den touristischen Teilmarkten wie auch nach
Leitlinie der Tourismusentwicklung in Kiel »innen“ bei allen beteiligten Akteuren des stadtetouristischen

Produkts KIEL.SAILINGCITY. Aktuelle Aufgaben: Etablierung
eines in der Landeshauptstadt durchgangig eingesetzten
Corporate Designs. [Stellenwert: sehr hoch / TOP 1]

Handlungsebene ,Beherbergungskapazitat”

3. Erhohung der Auslastung der 2 Aus Griinden der Wirtschaftlichkeit von Investitionen in der
Hotelleriekapazitat Hotellerie im Bestand (Qualitatsentwicklung) und
Attraktivitat Kiels fir Neuansiedlungen) ist die Erhéhung
der durchschnittlichen Bettenauslastung auf 45% notig.
Der Weg dahin flihrt unweigerlich tUber die Attraktivitats-
steigerung des generellen Stadteerlebnisses in Kiel.
[Stellenwert: hoch]
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Handlungsebene / Schliisselprojekte

4. Zielgruppenorientierter Aufbau der
Hotelleriekapazitat

5. Erhohung der Stellplatzkapazitaten im

Bereich Camping und Wohnmobile

Handlungsebene , Infrastruktur”

6. Aktivitatsinfrastruktur

Wachstumsstrategie fiir den Tourismus in Kiel 2022

Impulswirkungen
[Stellenwert des Projekts im Hinblick auf die Zielerreichung]

2 Die bereits erstellte Hotelbedarfsanalyse (ghh 2009) weist im

Hotellerieangebot Kiels umfangreiche unausgeschoépfte
Nachfragepotenziale aus und quantifiziert diese analog zu
der 0.a. Modellrechnung mit einem dhnlich hohen Bedarf
sowie der Qualitaten. Die Schaffung von 1.200 zusatzlichen
Betten in den nachsten 10 Jahren bei gleichzeitiger
Steigerung der Bettenauslastungsquote auf 45% ist daher
angezeigt.

Die 6konomischen Impulswirkungen Gber die relativ hohen
Tagesausgaben der Hotelleriegdste sind hoch und wirken in
vielen Komplementarbranchen. [Stellenwert: hoch]

2 Zur Ausschépfung der hohen Nachfrage- und Umsatz-

potenziale im Camping- und Wohnmobiltourismus,

v.a. hinsichtlich zahlungskraftiger Zielgruppen (Best Ager)
sind die Qualitat und die Kapazitat des Camping- und
Wohnmobilangebotes in Kiel deutlich zu verbessern.
[Stellenwert: hoch]

2 Das Gesamttouristische Konzept fur die Landeshauptstadt

Kiel (NIT 2008) hat die infrastrukturellen Grund-
anforderungen des Stadtetourismus in Kiel umfassend
herausgearbeitet und mit Marktdaten begriindet.

Der aktuelle Abgleich mit den weiteren Entwicklungs-
perspektiven der Stadt, v.a. im Bereich der Hotellerie-
kapazitat fliihrt zu dem Schluss, dass die Entwicklung der
Aktivitatsinfrastruktur nach wie vor von sehr hohem
Stellenwert ist.

Die Impulswirkungen der Entwicklung der Unterkunfts-
kapazitat werden nur in Kombination mit dem
Infrastrukturangebot freigesetzt.

Zentral dabei sind Kongress- bzw. Veranstaltungskapazitaten
mit marktgerechten Raumangeboten (GréRen bzw.
Ausstattungen) sowie Aktivitatsattraktionen.

Dem seit Jahren geforderten Kongresszentrum (ca. 1.200
Platze) fallt dabei eine wichtige Impulsrolle fir den
Geschaftsreisetourismus zu.

Die grofRten Impulswirkungen wiirden aus gutachterlicher
Sicht der Neustart der Realisierung des Projekts Science
Center (vorzugsweise bis 2016) sowie der Neubau mit
Verlagerung der Schleusenausstellung versprechen.

Das Maritime Science Center korrespondiert mit seiner
geplanten Schwerpunkt-setzung nicht nur zur landesweiten
Profilierung SHs als ,,Maritimes Urlaubs- und Erlebnisland®,
sondern passt auch ideal zur maritimen Wissenschafts- und
WirtschaftsgroRstadt Kiel. Es stellt angesichts dieser
Positionierung des Landes und der Positionierung Kiels die
Schlisselinfrastruktur dar, die landes- und stadtischerseits
notig ist, um die jeweiligen Positionierungs- und
Markenversprechen einzuldsen.

Fortsetzung siehe ndichste Seite
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Handlungsebene / Schliisselprojekte

7. Veranstaltungs- und Eventangebot

Handlungsebene ,Qualitat”

8. Gewidbhrleistung zielgruppenspezifischer
Qualitatsanspriiche und
themenspezifischer Marktstandards

Handlungsebene
,Organisation und Finanzierung”

9. Sicherung der Finanzierung des
Tourismusmarketings
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Impulswirkungen
[Stellenwert des Projekts im Hinblick auf die Zielerreichung]

Die inhaltlich komplementaren Erlebnisattraktionen
Schleusenausstellung und Aussichtsplattform haben mit
jahrlich zusammen 40.000 Besuchern im Vergleich zu den
bislang erreichten Besucherzahlen der Gbrigen musealen
Einrichtungen in Kiel das hochste Nachfragepotenzial, der
Kanal als Besuchsanlass zudem eine internationale
Imagewirkung. Die ErschlieBung dieses Potenzial hat sehr
groRe Impulswirkungen fur Kiel und bedarf stadtischen
Rickhalts bei Verlagerung und Neubau der Ausstellung auf
dem Wiker Ufer, der Verbesserung der Erreichbarkeit (u.a. zu
Ful und fur Gruppenfiihrungen), der Ausschilderung usw.
[Stellenwert: hoch]

2 Neben der Veranstaltungskapazitat kommt dem Event- und

Veranstaltungsangebot nach wie vor ein hoher Stellenwert
zu.

Die Bedeutung der Events als Aufenthaltsanldsse im
Stadtetourismus ist v.a. im Hinblick auf die skandinavischen
Auslandsmarkte erheblich.

Die Impulswirkungen auf das Ubernachtungsvolumen und
die Imagebildung bedeutsam. Handlungsfelder: Schaffung
zusatzlicher Event- und Kulturanldsse zwischen Oktober und
Maérz, Umgestaltung/Neuverortung des Kieler
Weihnachtsmarktes hin zu einer touristischen
Vermarktbarkeit inkl. Verlangerung des Eis-Events, Prifung
der Umsetzungsoptionen einer Bundesgartenschau in Kiel
sowie Entwicklung eines Bewertungssystem zur
Qualitatskontrolle von Events

(vgl. vgl. NIT 2011b, Eventcheck Travemiinde).

[Stellenwert: hoch]

= Die Ausrichtung des Angebots und des Marketings auf die

Erschliefung neuer Zielgruppen, Themen und Segmente (z.B.
Familien, Radreisen, Wellness, barrierefreie Stadtereisen)

ist notig.

Dazu sind die jeweiligen Qualitatsstandards (z.B. des Service-
Q) auch vor dem Hintergrund des Markenversprechens Kiels
unverzichtbar. Impulswirkung: Steigerung von Nachfrage und
Auslastung, auch vorhandener Kapazitaten.

[Stellenwert: hoch]

2 Mit dem in Abstimmung mit allen Anspruchsgruppen des Kiel-

Tourismus abgestimmten Markenprozess fir Kiel hat man
einvernehmlich einen Richtungswechsel im Marketing
eingeschlagen: Markeninszenierung und -etablierung. Damit
gehen umfangreiche Aufgaben fiir Kiel-Marketing einher, die
schlichtweg ausreichender Mittel fiir einen deutlich h6heren
Anspruch als frither bedirfen. [Stellenwert: hoch]
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10. Neuordnung der Finanzierung des

Tourismusmarketings
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Impulswirkungen
[Stellenwert des Projekts im Hinblick auf die Zielerreichung]

2 Die wirtschaftlichen Effekte des Tourismus rechtfertigen auch

offentliche Investitionen in touristische Infrastruktur und in
das Tourismusmarketing. Ein marktfahiges Werbebudget
muss mit der Entwicklung und Schaffung von touristischer
Infrastruktur einhergehen. Laufende Evaluationen des Erfolgs
dieser (Forder-)Investitionen sind selbstredend sinnvoll. V.a.
die potenziellen Finanzierungsoptionen fiir das Marketing
sind auszuschopfen. Studien in anderen deutschen
GroRstadten (z.B. in Dresden, NIT 2011/2012) zeigen, dass in
der Diskussion um ortliche Steuern (Bettensteuern), Kurtaxen
etc., deren fiskalischen und touristischen Effekte und
rechtlichen Voraussetzungen, v.a. die Fremdenverkehrs-
abgabe grolRe Potenziale fiir das stadtetouristische Marketing
zu haben scheint. In Schleswig-Holstein gibt es diesbeziiglich
landesrechtliche Rahmenbedingungen, die aus gutachter-
licher Sicht einer nochmaligen Priifung bedirfen.
[Stellenwert: hoch]
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VII. Verantwortung: Die Zukunft des Tourismus in Kiel im Jahr 2022
entscheidet sich bereits heute.

Tourismus ist ein Querschnittssektor par excellence. Sowohl hinsichtlich der Kette der touristischen
Leistungserbringung anfangen von der Information Uber Kiel in den Quellmarkten durch die Marketing-
organisation bis zur Abreise vom Hauptbahnhof nach dem Aufenthalt in der Stadt, wie auch beziglich
der wirtschaftlichen Effekte und der groRen Zahl an Profiteuren, die an den Umsatzen partizipieren.

Folgerichtig kann und muss die ErschlieBung der Entwicklungspotenziale des Kiel-Tourismus als
Schicksalsgemeinschaft der an der touristischen Wertschépfungs- und Leistungskette gelingen.
Touristische Produkte zeichnen sich dabei im Vergleich zu anderen Glitern dadurch aus, dass sie in
ihrem ,Gesamterleben” sehr sensibel auf Schwachstellen in den einzelnen Kettengliedern reagieren.
Beispielhaftes: Was niitzt die Profilierung des maritimen Wissenschaftsstandorts Kiel im Tourismus-
marketing, wenn es nicht gelingt moderne Edutainment-Center zu schaffen, in denen die Wissen-
schaften fir die Besucher (z.B. Familien) auch sichtbar und erfahrbar wird? Wo liegt der Mehrwert der
maritimen Innenstadt Kiels fur einen Kreuzfahrttouristen wahrend des Stop-Over-Aufenthalts, wenn
das Schifffahrtsmuseum ein Jahr vor dem Beginn von Umbaumalnahmen schliefft und diese Attraktion
deutlich langer fehlt als n6tig? Worin liegt der Sinn der Aktivierung von Besuchsbereitschaften der
Zielgruppen in den Quellmarkten, wenn es nicht genligend Kapazitaten passender Qualitat gibt, um die
Nachfrage aufzunehmen? Grundprinzipien der Bearbeitung von Engpdssen in der touristischen
Leistungskette ,Stadteerlebnis KIEL.SAILING CITY” betreffen Verantwortungen, die die Gestalter des
Tourismus in Kiel haben.

Tab. 14: Verantwortungsbereiche zur Erreichung der Zielsetzung des Kiel-Tourismus bis 2022

Verantwortungsbereiche Beitrag zur Realisierung der Kiel-Tourismus-Ziele 2022

,Hausaufgaben” 2 Sichtbar ist, dass die groBe Mehrheit der privaten und 6ffentlichen Akteure im
Tourismus-, Stadt-, Citymarketing, Einzelhandel, stadtischen Eigenbetrieben usw.
allein aus betriebswirtschaftlichem Interesse mit hohem Einsatz ihre Hausauf-
gaben machen. Bei allen Visionen fiir die Zukunft: Das ist eine tolle Ausgangslage
fiir den Wachstumskurs. In dieser Weise missen alle Akteure weiterarbeiten.

Engagement und 2 Der Querschnittscharakter des Sektors Tourismus fiihrt nach wie vor zu dem

Beteiligung Aufruf an alle Akteure: Engagieren Sie sich. Die Beteiligung an langwierigen
Gestaltungsprozessen macht nicht immer SpaRR. Manchmal fihrt sie zu Frust und
Verargerung. Das langjahrige Engagement zahlreicher Akteure beweist hingegen:
Es lohnt sich ,in the long run® - immer.

Kompromisse 2 Wo viele Akteure gemeinsam in eine Richtung arbeiten, bleibt der Bedarf an
Kompromissen nicht aus. Wichtig an Kompromissen ist: Erst, wenn man zu ihnen
kommt, geht es Gberhaupt weiter.

Finanzierung 9 Jede Strategie, die einen 6konomischen Effekt fiir viele Profiteure bewirkt,
braucht ein ebenso breit angelegtes Finanzierungsmodell. Frei nach Churchill
(Staatslenker): ,Der wahre Realist vergisst nicht, Ideale in Rechnung zu stellen.”
Das Tourismusmarketing Kiels wird flir die Umsetzung der bislang formulierten
Aufgaben im Markenprozess mehr Geld kosten — und zukiinftig mehr einbringen.

,Dranbleiben” 2 In der Tourismusentwicklung wird es immer Stagnationsphasen, wenn nicht
sogar Rickschlage, z.B. in Projektrealisierung wie dem Science Center, geben.
Tourismus wird eben nicht in vitro gestaltet, sondern findet in einem Umfeld
statt, das den Tourismus auch erschiittert kann. Gleichwohl gilt: An guten Ideen
muss man festhalten. Die Sicherung der Zukunftsfahigkeit des Tourismus in Kiel
durch eine strategische Entwicklung ist eine gute Idee.
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