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Das Tourismusentwicklungskonzept Kieler Forde ZUBK)
beinhaltet eine Analyse zentraler (aber nicht aller)
touristischen Schwerpunktthemen, definiert
Ubergeordnete Zielsetzungen des Tourismus und benennt
eine Menge an Zukunftsund Handlungsfeldern, die als
bedeutsam fur die Tourismusentwicklung bis 2030 zu
betrachten sind.

Das Konzept nimmtnter Verzicht auf einen zu hohen
Detaillierungsgrad der Aussageime fachtouristische Sicht
grundsatzliche  struktureller Merkmale 06 o { G NXz] { dzNJ
12y1 SLIao dzy R Oyl gAOfdzy3a¥tlt | G2NByYy 6a9yiGsAOltdzyaa
12y1T SLI a0 RuSder Kieler divdeia. Y dza

Das TEK sieht sich den zentralen, politisch bereits
beschlossenen Grundsatzplanungen der beteiligten
Kommunen verpflichtet. In Kiel sind dies u. a. das INSEKK,

der Masterplan 100% Klimaschutz fir die LHK, der Green

City Plan fur dieLHK zur Gestaltung nachhaltiger und
emissionsfreier Mobilitat usw. Im Amt Schrevenborn sind

dies die Vorgaben (bergeordneter Projekte der
Stadtebauférderung, der Ortskernentwicklung usw.

Die schlussendlichen Mallnahmen des TEK kodnnen
planerische MalRnahmen wie Machbarkeitsstudien,
fachliche Prifungen, vorbereitende Untersuchungen
anderer Art, Umsetzungskonzeptad Arbeitsplane aber
auch bauliche Vorhaben, Marketing Organisationsund
KommunikationsmalRnahmen sein. Das TEK nennt dabei
nicht alle méglichenMaRhahmen eines Zukunftsund
Handlungsfeldes, sondern listet eine Auswahl an
MaRnahmen die im Hinblick auf ihre Umsetzung bis 2030
als besonders prioritar gelten durfen.

Tourismusentwicklung bleibt letztlich immer ein Prozess.
Daher stellt die Vorlage deTEK weder den Beginn noch das
Ende derselben dar.

Vielmehr ist das TEK ein Meilenstein in der laufenden
Projektschopfung undumsetzung im Tourismus an der
Kieler Forde. Diese wird im Ubrigen nur mit maRgeblichen
Investitionen der offentlichen Hand undder der privaten
Akteure zu einem zielfihrenden Impuls auf den Tourismus
vor Ort fihren.

© KielMarketing 2019 Seite3
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Die Kieler Forde mit ihrer L&nge von 17 km von der Horn inmitten des Zentrums der Landeshauptstadt
Kiel bis zur AuRenférde und der Kieler Bucht ist einer altraktivsten Wohn, Freizeit und
Tourismusstandorte an der deutschen Ostseekiste. Die Aussichten an der Forde vormuniest
Ostufer sind einzigartig, Segler, Fahren, Kreuzfahrtschiffe, FractitMarineschiffe, Leuchttiirme,
Strande und einzigartige Baerke wie die Schleusen des NOK und die Dreifeldzugklappbriicke in der
Horn. Die Intensitat der maritimen Eindriicke an der Kieler Forde sucht ihresgleichen. Die Region mit
der Landeshauptstadt ist zudem ein profilierter Wirtschaftélandels Wissenscha$ und
Forschungsstandort, Kiel ist eine internationale bekannte Sportstadt, eine Metropole des Segelsports.

Die herausragenden Qualitaten der Kieler Férde wollen wir weiter entwickeln und legen dafiir sowohl
in der Kiel. Sailing. City als auch in den bebaden Gemeinden des Amtes Schrevenborn, Heikendorf,
Monkeberg und Schonkirchen die planerischen Grundlagen im Bereich der Stadtplanung,
Ortsentwicklungsplanung usw. Die Impulse, die derzeit in Kiel vor allem in der touristisch besonders
relevanten Innengdtentwicklung mit einem enormen Engagement der Landeshauptstadt gesetzt
werden, sind in der jingeren Geschichte Kiels beispiellos und werden das Gesicht der Stadt als Dreh
und Angelpunkt des Tourismus an der Kieler Férde entscheidend pragen.

Die Entwi&lungsrichtungen, die Kiel wie auch die Gemeinden des Amtes Schrevenborn einnehmen,
haben dabei entsprechend der Grundsatzpositionierungen der Klimaschutzstadt Kiel und des
Klimabiindnisses Kieler Bucht eine klare Ausrichtung auf einen nachhaltigen Teufkifierisehen wir

den Meeresschutz aus kommunaler, aber auch aus touristischer Perspektive als hervorragendes
Handlungsfeld an der Kieler Férde an.

Klima und meeresschutzbewussten Tourismus gestalten wir auf allen Ebenen, die flr eine maritime
Stadtereiseestination und ein kustentouristisches Zielgebiet nétig sind. Dazu gehéren auch die
Mobilitat, die Forderung der Entwicklung des Beherbergungsangebotes sowie die Entwicklung der
Aufenthalts und Erlebnisqualitit am und auf dem Wasser. Die wichtigen Hagsfalder im
Tourismus verlieren wir dabei nicht aus dem Auge. Dazu gehoren in erster Linie der Gesolafts
Tagungstourismus, Shoppindultur und Eventreisen, der Passagierverkehr auf See wie auch die
wichtigen Themen der Barrierefreiheit, der Digjggerung und das gemeinsame Tourismusmarketing

in den in und auslandischen Quellmérkten unter dem Dach der Lokalen Tourismusorganisation (LTO)
Kieler Forde mit Federfiihrung kiMarketings.

Tourismus entwickeln Kiel. Sailing. City, das Amt Schreveninordia LTO Kieler Férde aber nicht
alleine. Mit dem Tourismusentwicklungskonzept Kieler Forde legen wir die Richtschnur vor, die wir
gemeinsam mit Akteuren aus Wirtschaft, Politik, Verwaltung und Birgerinnen und Blrgern erarbeitet
haben und auch (mindesteh mit diesen Partnern kooperativ umsetzen wollen. Wir finden: Das sind
gute Aussichten fur den Tourismus an der Kieler Forde, aber auch fir uns alle, die an der Kieler Férde
leben und arbeiten.

Dr. UIf Kampfer Kiel. Ulrich Hehenkamp
Oberbirgermeister Amtsdirektor .
Landeshauptstadt Kiel 5t il Amt Schrevenborn & égﬁievenbom

© KielMarketing 2019 Seited
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1. Erfolgeder Tourismusentwicklung
Gestaltungskraft der LTO Kieler Forfle
Nutzen fir viele

Im Jahr 2015 hat sich miKieFMarketing als
federfihrende Geschaftsstelledie von der
Landeshauptstadt Kiel (LHK) und dem Amt
Schrevenborn mit den Gemeinden Heikendorf,
Monkeberg und Schonkirchen getragene
Lokale Tourismusorganisation (LTO) Kieler
Fordekonstituiert.

Die Grindung der LT@rfolgte dabei in einer
Phase der ausgepragtddmsetzungsaktivitat
hinsichtlich damals vorliegender touristischer
Strategien fiur die LHK (Gesamttouristisches
Konzept LHK, 2008) und fir die Schrevenborner
Gemeinden (Einzértliche Tourismus
konzepte, 2011).

Die Erfolge sind deutlich sichtbar und zeigen
sich in  beeindruckenden touristischen
Eckdaten

Alleindie regionalwirtschaftichen Effekte der
touristischen Nachfragein der LHK stiesn

2017 gegenliber 2007 um 38% a79Mio.

Euro Umsatz (LTO: 1.011idM Euro Umsatz)
bzw.447 Mio. Euro Wertschopfung

K
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Es darfalso mit Fug und Recht behauptet
werden, dass sicin den letzten zeh Jahren
und besonders seit der Grindung defO
Kieler Fordeein wechselseitiger Nutzerfir
den Tourismussektor wie auch fir
Einwohner der Destination ergeben hat.

die

2. Entwicklung| Zieledes TEKieler Forde

DiesesPrinzip des wechselseitigen Nutzens
findet sich im TEK LTO Kieler Forde 2030
insofern wieder, als das di&rhaltung und
Steigerung der Lebensqualitat der gesamten

Region Kieler Foérde sprich der
Landeshauptstadt Kiel und der Gemeinden des
Amtes Schrevenborn, auch den
Ausgangspunkt der touritsschen

Entwicklungszielsetzungebis 2030darstellt.

Das TEK Kieler Foérde 2030 setzt afen
zentralen, politisch bereits beschlossenen
Grundsatzplanungen der beteiligten
Kommunen an. In Kiel sind diesl. a. die
stadtischen Strategieund Querschnittsziele
dasINSEKHKler Masterplan 100% Klimaschutz,
derGreen City Plan zur Gestaltung nachhaltiger
und emissionsfreier Mobilitdt uswsowie im

Es ist dabei gelungen  eine ,?\mt Schrevenborn di.e Vorgaben
Tourismusentwicklung I y' T dzZNBE 3 Sy dzyuﬁ'ergegrgn"gter Projekte _ der
DIy338a 1 dz dig b Zudey Stadtebauférdeung, de Ortsentwicklung-
kommunalpolitisch  wie auch in der konzepteusw.

Einwohnerschafin hohem Mal3 akzeptiertst. Auf dieser Basis wurde ein ebenso
So bewerteten 2018 86% der Kieler umfassendes wie Ubersichtliches und
Bevolkerung die wahrgenommenen o2 Y i NB f { AZieBystankfdrraufied.dn

Auswirkungen des Tourismus auf die Stadt als
Uberwiegend oder eher positiv.

Im Amt Schrevenborrfihrten Investitionen in
offentliche Wasserkantenbereiche, in das
Wege und Beschilderungsnetz etc. zu mehr
Aufenthaltsqualitat sowohl fir die Gaste wie
auch fir die Einwohner.

© KielMarketing 2019

der operativen Arbeit im Zielsystem simtie
festen Bezugspunkte in den zahlreichen
bestehenden &chkonzepten zu sehen sowie
sog. Gestaltungsstandards im  Bereich
Mobilitdt, Nachhaltigkeit und Klimaschutz,
Digitalisierung und die Marktstandards
touristischer Zielgruppen und Segmente zu
bertcksichtigen.
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Ubersicht IMarkendach und touristische Entwicklungsd Marketingziele der LTO Kieler Forde

Destination Kieler Forde

Kiel. sailing. City.

Strategieziele Querschnittsziele

Kiel. Sailing. City. ﬂ @

1 Amt

0 Sthrevenbom
DR ULE g EEGD
Interkommunale Arbeitsgemeinschaft

Rahmenplan Kieler Férde

Differenzierung der Gbergeordneten
touristischen Entwicklungs- und

(R R B R L E R Rk R Rk A L R L R _§ 1
1 |
1 Entwicklungsziele Tourismus Kieler Férde 2030 |
1 |
] = ) i |
I| Nachfrage- Wertsctmopfungs / Aufent.halts : Lind i
1 .. Beschaftigungs- Erlebnisqualitats- |
erhdhung .
: steigerung verbesserung 1
1
1 |
| L 2 -
| Touristische Marketingziele ‘ :
. W
1 |
1| Inspiration Information Kiel-Marketing
: fiir die tiber die Vertrieb 1
\ Destination Destination starken :
1 starken starken |
1 |
e e e e e e e e e e e e e e e = ]

3. Standpunkte| Positionierung der LTO
Kieler Forde

Im internationalenWettbewerb der Reiseziele
ist die Herausarbeitung deXlleinstellung der
Destinationvon besonderem Stellenwert.

Die LTO Kieler Forde steht mit der
Kiel.Sailing.City und dem Amt Schrevenborn fir
eine einzigartige OstseeDestination im
Maritimen Urlaubsland Schleswidplstein.
Der echte Norden.

Die Destination wird derzeitom nationaén
und internationaén Markenwert der Stadt
Kiel mit hohen Bekanntheits und -
Sympathiewerten getragen.

Kiel steht dabeials Wirtschafts, Handels
Wissenschafts und  Forschungsstandir
Sportstadt, Seehafen und Welthauptstadt des
Segelnsfir eine Stadt mit herausragender
Lebens, Arbeits, Wohn und Freizeiualitét.

© KielMarketing 2019

Marketingziele auf Basis der SWOT in sog.
Zukunfts- und Handlungsfeldern

F------

Ausbhauen Absichern

Aufholen Meiden

Hinzu kommen im LT®erbund die aus
kusten und erholungstouristischer Sicht mit
attraktiven Ausstattungenpunktenden Défer
des Amtes Schrevenborn

Die Lebensader der LTt die 17 km lange
Kieler Forde mit ihren unerschépflichen
Aussichten, weltweit nahezu einzigartiger
Intensitat des Schiffsverkehrs, unzéhlbaren
Erlebnissen am, auf und unter Wasser, langer
mariner Tradtion und Geschichte mit bis heute
sichtbaren historischen Bauwerken wie dem
NOK und dessen modernen Attraktionen
maritimer Baukultur, wie der
Dreifeldzugklappbriicke in dé&tielerHorn

Seite6
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KLIMA "
SCHUTZ @ B KLIMABUNDNIS
STADT KIELER BUCHT

KIEL.100%

Im TEK Kieler Férde 203@ird vor dem
Hintergrund diess ausgepragten
Wassebezugs des Tourismus vor Ort und
angesichts der Bekenntnisse der LHK
(@Yt AYl & OKdzinb & (désR (iAmtes

{ OKNB @Sy 6 2 Ny Kliabiindniss®sizNJ

eine
der

Kieler Buchét 0 zum Klimaschutz
eindeutige Standortbestimmung
Tourismusentwicklungenannt.

Hinsichtlich der Positionierung wird die
Impulssetzung durch die Aufladung der Marke
Kiel.Sailing.City auf der Basisebene als
Meeresschutzstadt (Arbeitstitel) mit einer
konsequenten Ausrichtung auf
meeresschutzbezogene Themand Projekte
und mt fordeweiter Auswirkung unter dem
Dach der LTO angestrelias Vorhaben bietet
eine ganze Reihe von Mehrwerten.

Ubersichtll: Positionierung Meeresschutzstadtegion)

fokussierte” touristische”
Umsetzung des Masterplans
Klimaschutz, KBKB,
GreenCityPlan usw.

»passt sehr gut zur
Kieler Férde”

Lpasst sehr gut zur
Kiel.Sailing.City"”

,hohe Akzeptanz bei
der Bevolkerung”

wielfiltiger Gastenutzen”
(sauberes Wasser, saubere
Strande, gutes Gefiihl“)

,Bezug zu zahlreichen
meeresschutzaktiven

Unternehmen”

ieler
eeresfarm  orrorcel

oceanwell

,Bezug zu den bestehenden

Wissenschaftsaktivitaten”

Y SR T = P M

gs:werkstatt

,Landesweite Initiativen”

[ P
- ukun leer..
-

,bindet viele aktuelle
Planungen zusammen*

© KietMarketing 2019
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Touristisch gelingt durch diese Positionierung
eine Impulssetzung mit nationaler und
internationaler  Profilierungswirkung ener
gesamtregionala  Wertschdpfungswirkung
(Nachfrageanstieg durch Sympathiegewinn
und Entwicklung einzigartiger Erlebnissmd

ein authentisches wertebezogenes
Tourismuswachstum mit nachhaltiger
Wirkung

Dadifiverbunden ist eine zu erwartenéehe
Akzeptanz  des  Positionierungs und
Entwicklungsansatzeand ein wechselseitiger
Nutzen auf der Seite der Einwohner,
Unternehmen und lokalen Akteure wie auch
auf der Seite der Gaste und Besucher.

4. Impulse| WelcheAktivitaten sind flr
eine Tourismusentwicklungn der Kieler
Forde wichtig?

Zu einer Fortflhrung der tourismus
wirtschaftlich  erfolgreichen und gesell
schaftlich akzeptierten Tourismusentwicklung
an der Kieler Forde gehort aber neben einer
klaren und Uberzeugenden Positionierung die
Abarbeitung der umfangreichen Aktivitaten
im Bereich der Infrastruktur,des Marketings
und der Organisatioim Tourismus.

DasGesamtspektrum von Uber 7derzeit im
LTORaum entweder in Bearbeitung, in
Planung oder sich in der Ideenphase
befindenden Projekten ist im  sog.
Umsetzungskonzept InfrastrukturMarketing

| Organisationals Anlage des TEK Kieler Forde
2030 detailliert dargestellt.

Dabei ragen im Bereiclnfrastruktur sowie
Marketing | Organisatiorsog.Impulsprojekte
mit einer besonderen Profilierungsind/oder
Nachfragewirkung heraus.

Seite7
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Impulsprojekte| Infrastruktur

Die touristische Infrastruktur ist zunehmend
ein zentraler Bestandteil der
Markenentwicklung. Infrastrukturen
reprasentieren die Positionierung inhaltlic
und sind durch ihre Bekanntheit und haufig
auch durch das durch sie generierte
Nachfragevolumen, ihre Prasenz im Marketing
und in sozialen Netzwerken wichtige Faktoren
in der Markenkommunikation.

Im Raum der LTO Kieler Forde ist dies natirlich
eine Infrastruktur, die das Erleben des Meeres
am, auf und im Wasser ermdglicht.

Dazu gehorerbffentliche Raume am Wasser,
Promenadenbereiche, begehbare Hafen
bereiche, Badestellen, Radnd Wanderwege
bis hin zu Hotellerieangeboten am Wasser. Im
Wettbewerb besondrs unterscheidungs
wirksam und im Sinne der Fdrdequer
verbindungen von allerhéchstem Stellenwert
ist dartber hinaus dielnwertsetzung der
Fordeschifffahrt

Daneben wird es zukiinftig an der Kieler Forde
auch um die Schaffung von identéts-
stiftenden  Beswherinfrastrukturen a Y A
{ 4 NJ K gehetimiisgen

Das TEKennt hier u. azwei wichtigeProjekte
Dasa al NAGAYS | ROSyY (i dzNB
Centenr prasentiert in besonders attraktiver
Weise die Themen Lebensraum Meer,
Meeresschutz  und Klimawandel Die
a{ SISt S NI sblicdgsiniamkedtiagede
ONI SoyAa o{S3aAStya
der Kieler Fordekomplementar zur Kieler
Woche, den weiteren Segelevents, das Camp
24/7 etc. auch NichSeglern nahe bringen.

Im Bereich der stdtetouristischen
Basisinfrastrukturen identifiziert das TEK Kieler
Foérde dasTagungs und Kongresscenter im
Bereich des Areals des Kieler Schlossgsht
nur fir geschéaftliche Anlasse, sondern als

AY R YRSCEURIGMAGRIGMENE A vy I/ A G &

K
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Raum zwischenah Museen am Meer und der
Kieler City als Uberfalliginfrastruktureinheit

Impulsprojekte| Marketing und Organisation

Die wichtige Impulssetzung auf der Ebene des
Marketings und der Organisation im L'Raum
sieht das TEK Kieler Forde v. a. in zwei
Impulsprojekten.

Zum einen soll die Hotelmarktkampagne

a g Ay Ra LiaNRbSriedoyidkedsog. Cress
ChannelKampagne  (online/offline)  den
Hotelstandort Kiel und die Region Kieler Férde
in den Quellmérkten die LTO neu positiosier

Zum anderenwird das Pragkt a 5A IA G f Sa
Informations- dzy R
Notwendigkeit der Steigerung der Aufenthalts

und Erlebnisqualitat und der Impulsgebung auf
die touristische Nachfrage durch moderne
Kommunikation im 6ffentlichen Raum gerecht.

In den Gemeinden desAmtes Schrevenborn

in denen ubrigens die Inwertsetzung der
Fordeschifffahrt, die 6ffentlichen Investitionen
in die Aufenthaltsqualitat der O6ffentlichen
Raume sowie die perspektivische Etablierung
einer WortBildMarke fir die Destination
Kieler Férde vobesonders hohem Stellenwert
sind, geht es.im Bereich des Marketings v. a.
uth Riie %ghgfﬁ\;nNg‘EvXnY&?én"{hlélttsanIassen.
Dabei liegt der Fokus auf
Veranstaltungsformaten, die alle drei
Amtsgemeinden umfassen.

dzy’ R
Durch das Vorhaben der Etabliag eines
Umsetzungsmanagements wird letztlich der
Notwendigkeit der fachlichen Begleitung der
MalRnahmenumsetzung des TEK Kieler Forde

inkl. der laufenden Abstimmung mit allen
fachlichen Stellen in der Projektumsetzudgs
Umsetzungecontrollings/-monitorings des TEK

inkl. der Berichterstattung an Politik,

AaY2YYdzy A} GA 2y 4 aEfepist & a Verwaltuagyng QffenglichkeitGenuge getan.

© KielMarketing 2019
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5. Fazi | Umsetzungskraft durch
Schwerpunktsetzungen

DiezentraleSchlussempfehlung des TEK Kieler
Forde 2030 ist neben den zahlreichen
Hausaufgaben im Bereiclder Stadt und
Ortsentwicklung, der Planung und des Bauens
u.v.m. in den Kommunen des L-Raumsim
Sinne der Zielsetzungen des Entwicklungs
konzeptesimpulsprojekte in den Vordergrund
zu stellen

Diese sollten entweder (in Bezug auf
Infrastrukturen) bi030 realisierseinbzw. (in
Bezug auf die Marketingprojekte) in alle
touristischen MaRnahmetbis zum Jahr 2030
pragend einflieRen.

Dabei spielen v. a. drei Impulsvorhaben eine
herausragende Rolle, und zwar:

K

Kiel-Marketing

die Impulssetzung auf der Ebene der

al NS k t2aAiildAz2yASNYzy3
durch Aufladung der Marke
Kiel.Sailing.City auf der Basisebene als
Meeresschutzstadt (Arbeitstitel) matiner
konsequenten Ausrichtung auf
meeresschutzbezogene  Themenund
Projekte und

die Forderung der Projektumsetzung im
LTORaum durch die  kurzfristige
Implementierung (idealerweise 2020)
eines Umsetzungsmanagements TEK
Kieler Forde 2030 sowie

die Weiterentwicklung, sprich
Attraktivierung der Foérdeschifffahrt,
zwischen der LHK und den dem Kreis Pl6n
angehorenden Gemeinden des Amtes
Schrevenborn, und zwar in einer tUber die
touristische Kooperation hinausgehenden
StadtUmlandKooperation mit Betedi
gung des Kaises Plon.

Hinweise zur Bearbeitung des TEK Kieler Férde 2030

Im Jahr 2015 hat sich mit kidlarketing als federfiihrende Geschéftsstelle die von der Landeshauptstadt Kiel (LHK)

und dem Amt Schrevenborn mit deBemeinden Heikendorf, M6nkeberg und Schénkirchen getragene Lokale
Tourismusorganisation (LTO) Kieler Férde konstituiert. Die strategische Grundlage der LTO Kieler Férde im Hinblick
auf die Ausrichtung der touristischen Infrastruktur und des touristischearktings auf die Zukunfts
herausforderungen im internationalen Wettbewerb der Reisedestinationen ist das Tourismusentwicklungskonzept

fur die LTO Kieler Férde 2030 (TEK). Dessen Bearbeitung erfolgte im Anschluss an die Ausschreibung im September
2018 mit der Forderung im Rahmen der BuhédnderGemeinschaftsaufgabe "Verbesserung der regionalen
Wirtschaftsstruktur" (GRW) im Zeitraum zwischen Februar und September 2019. Die inhaltliche Bearbeitung
orientierte sich dabei an den Anforderungen der entsprecheng@rerrichtlinie.

Die fachliche Bearbeitung des TEK erfolgte federfihrend durch das Institut fir TounsmuBaderforschung in
Nordeuropa GmbH (NIT), Kiel in Kooperation mit Triiper Gondesen Partner mbB Landschaftsarchitekten BDLA
Nordstrand. Die Arbeiten wurden durch eine

(TGP),

Steuerungsgruppe mit Vertretern aus Verwaltung,

Libeck und Céawy und Beratung Simoneit,
Kommunalpolitik und Tourismuswirtschaft Uber die

Bearbeitungslaufzeit gesteuert. Im Rahmen von Fachgespréachen, Fachworkshops und Géseitatonen
wurden mehr als 70 Fachakteure in die Arbeiten einbezogen. Daruber hinaus wurde das Projekt TEK Kieler Forde
2030 zum Projektauftakt sowie in der Phase der Abstimmung mit der Mdglichkeit der Einwohnerbeteiligung

offentlich prasentiert.

Die Hstellung des TEK wird gefordert

Wir férdern Wirtschaft
* | Bundesministerium n E U S H ;‘J&e ¥
N fiar Wirtschaft
. &

und Energie

© KielMarketing 2019

im Rahmen der
"Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur" (GRW).

BsmbderGemeinschaftsaufgabe

Kiel.

Schleswig-Holstein £va Amt
Der echte Norden ‘

Sailing.City. “4 Schrevenborn
I

Seite9


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj8tf_at_zgAhUiM-wKHX1uDwQQjRx6BAgBEAU&url=https://www.kiel-marketing.de/unternehmen/kiel-marketing-ev.html&psig=AOvVaw12ghI0JDgs4-UzgBemQ6m8&ust=1552474331317863

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATESHRASKIEFG | K

Kiel-Marketing
[ E T a1 T o E Y =T £ =T aTo [ PO UUPURP 3
A o] 4 o] ¢ S TP T PO TR TSP OTRTOPRPRPRPO: 4
KurzfassungiDas TEK atdrategische Grundlage der TourisSmusentwiCKILNG...........ccoiuveiiiiieriiniiie e 5
[ E= Y 65V =T ol o o LSRR 10
ADKUFZUNGSVEIZEICNIS. ...tttk s et s et e e st e e aat et e s e e e e e et re e e nnn e e e nnnneas 13
1. (0] V=T o c= 101 o - TU PP 14
1.1. ErgebNiSMOTUIE........ .o et e e n e e s bt e et 14
1.2, Beteiligung in der ErarDeItUNG.........cooiiiiiiiiii e 15
2. Organisation des Tourismus an der Kieler FOIGe..........oooiiiiiiiiiiiiee et e e 17
2.1. Homogener touristischer Erlebnisraum Kieler Forde als Organisationsrahmen..............coccceveviineen. 17
2.2. MarkiStArke der DESHNALION. .........ciitiiiiie ittt san e are e e e eenee s 19
2.3. Strategische Fihrung und aufgabenadaquate StruKtUren..............ooeeiiiiiiiiiieee e 21

2.4, Einbindung in das touristische SystenSchleswigHolstein

2.5. Handlungsfahigkeit der LTO| Marketing und Vertrieh..............coiiieriiineee e
2.6. Handlungsféahigkeit der LTO| Projektumsetzungen und Zielerreichung...........cccccoe i, 30
3. Ausgangslage und Spielrdume des Tourismus an der Kieler.FOrde..........ccoovvovierniiiiieniiece e 35
3.1 Wertschdpfund Wertschopfungseffekte des Tourismus an der Kieler FOrde..............ooccvveevveeieiinnns 35
3.2 Akzeptanz | Hoher Rickhalt fiir den Tourismus an deleKForde in der Bevélkerung...........cccceeeeennne. 36
33. Touristische Gesamtnachfrage in der LTO Kieler FOMde.........ccoiviiiieiiiiiiiecse e 38
3.4. Ubernachtungstouristische Nachfrageentwicklung in der HHBellerie. ...........c.ccoovevvvvevievericeseienn 39
3.5. Wettbewerbsposition der LHK unter den deutschen GroRStAAIeN...........ccoooiiiiuiiiiiiiiiiiiiiieeee e 44
3.6. Herkunft der Gaste| Steigerung der Auslandsiibernachturjdelandsmarkt schwécher....................... a7
3.7. Saisonalitdtsentzerrung durch AufenthaltSanIaSSE...........vvviiii i 50
3.8 Geschéftsreisen und MICKieler Forde als Busine$sip und EvenBtandort..............cccevvvveeiiiinencinnee. 51
3.9. TagesreisefKiel.Sailing.City als Tdpagesreiseziel in SchleswAglstein.............ccoooeiiiiiiiiiies 52
3.10. Cruise & FerryKiel.Sailing.City als erfolgreiche Seehafendestination..............cccccoocveeeeiiiiiiiiiicinnn. 54
3.11.  Kustentourismus an der Kieler Forde | Strand & Bajdéomplementére Reisearten............ccoccceevvvveeen. 57
3.12. Segelr Yachting | Segelhauptstadt Kiel.Sailing.City...........cccouiiiiiiiiee e 58
3.13. Nachhaltigkeit und Klimaschutz im Tourismus an der KieleFOrd.............cccooiiieiiiiiiiiiiie 62
3.14. Digitalisierung und Tourismus an der Kieler FOIAe.........coviiiiiiiiiiiiiiceeee e 65
3.15.  Tourismusférderung und Tourismusfinanzierung im Tourismus an der Kieler.Eorde................ceeee.. 71
4, SWOTANGIYSE....oieeeiitee ettt ettt e s s re e e s s nnn e e s e e e nnsnnneennneeennnneesnnnnes A
5. Aufbau und Stritur der Entwicklungsstrategie des TEK Kieler Forde 2030...........ccccveiiieeeeiniiieniieee e 83
6. EntwicklungsstrategigStadtentwicklung, Marke, AlleiNStellUng............coooviiiiiiiinie e 84
6.1. Stadtentwicklung als Treiber des Tourismhf®mplementar: Kleinteiligere Dorfentwicklung................. 84
6.2 Marke Kiel.Sailing.City und Destination Kieler FArde............ccoooviiiiiieiiiic e 85
6.3. Positionierund Einzigartigkeit der Kiel.Sailing.City und der Destination Kieler Edrde........................ 87
6.4. TouristisSche SegmMeN eZIEIGIUPPEN.......cci ittt et e s e e e eaee 90
6.5. AUSIANASGUEITMEIKLE ...t e e e et e e snn e e nne e e e annreeeens 92
6.6. Quellmarkt DEULSCIIANG. ........cocuiiiiiii ettt e e e e s et e e e e e e st b e eaaeessnntbereeeeeesnnsbeeeeeeas 94
7. EntwicklungsstrategigTouristische Entwicklungand Marketingziele............cccvveveeiiiiiiiieiie e, 98

© KielMarketing 2019 Seitel0


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj8tf_at_zgAhUiM-wKHX1uDwQQjRx6BAgBEAU&url=https://www.kiel-marketing.de/unternehmen/kiel-marketing-ev.html&psig=AOvVaw12ghI0JDgs4-UzgBemQ6m8&ust=1552474331317863

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATESHRASKIEFG |

7.1 Stadt und Ortsentwicklung | Ubergeordnete kommunale Zielsysteme.....................
7.2. Tourismus an der Kieler Forde | Entwicklungszigle...........cccooveviiiniiiiicniiciiceins
7.3. Tourismus an der Kieler Forde | Mark@gziele.............ccoveiiieee e

8.1. EntwicklungsfokugWettbewerb im maritimen Tourismus.

8.2. EntwicklungsfokugInfrastruktur

8.3. EntwicklungsfokugNachhaltigkeit und Klimaschutz............c.ccccooeeieniiiiiiiccee,
8.4. EntwicklungsfokugMarketing | Vertrieb | DigitaliSierung...........cccocoeeevinieiniieee e
9. EntwicklungsstrategigAktivitaten| Verantwortlichkeiten | Projekte...........cccocvviiiiiciiineene
9.1. Aktivitaten| Stadtentwicklung | Ortsentwicklung | Infrastruktur............cccoeeeeivienenens
9.2. Aktivitaten | Marketing | Vertrieb | DigitaliSIerung..........ccccoeveeeiiieenenieie e
9.3. UMISEEZUNG. oottt e st e s s e bbb e b e e e e e e e e e ee e
9.3.1. Umsetzungskonzept InfrastruktiMarketing| Organisation.............cccccccveevcveeennnen.
9.3.2. Implementierung eines Umsetzungsmanagements als Impulsprojekt...................
9.3.3. UMSELZUNGSCONLIONING ...ttt
10. Fazit| Notwendigkeit impulssetzender Schllisselprojekie........ccccoviiiiiiiiieiiiiiiiieee e,
Quellenverzeichnis

Anhang: Umsetzungskonzept Infrastrukfdfiarketing| Organisation..............cccveirveeeiniieeeiiieeesineeenns

© KielMarketing 2019

...................... 156

K

Kiel-Marketing

....................... 111

Seitell


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj8tf_at_zgAhUiM-wKHX1uDwQQjRx6BAgBEAU&url=https://www.kiel-marketing.de/unternehmen/kiel-marketing-ev.html&psig=AOvVaw12ghI0JDgs4-UzgBemQ6m8&ust=1552474331317863

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATESHRASKIEFG | K
Kiel-Marketing

Ubersicht 1 Beteiligung in der EXArDEIIUNG............covevveveeeeeeteeeeee et et tee e etee et eae st e e asseeseteseenesesesseeesesess s sseseseeseasssesssesensenasa
Ubersicht 2 Kriterien fiir Lokale Tourismusorganisationen (LTQ)... .
Ubersicht 3 Raumabgrenzung der LTO KI IEr FAIAR. ...........coiviuieiereitieietecteeeteet et tete e et eteete e ete et eseebesteseste s ete et eseesesserensenas

Ubersicht 4 Destinatizsvergleich Beherbergungskapazitét und MarktStAIKE. .............ceeirieieiiisieteeneisee e 19
Ubersicht 5 Markenstarke Kiel

Ubersicht 6 Budgetausstattung LTO Kieler FOrde REBIEN 2019)...........ocveuieiriireriniriereresieiesesessssssesessssesessssesesesessssesessssssassssssesens 20
Ubersicht 7 Organisatorische Merkmale der LTO Kieler FOrde im UDEDICK. ............ccooveerieiiieiiiiciecessee e 22
Ubersicht 8 Die LTO Kieler Forde inTRHNSMUSEDENEAMOUENL .............oviviiriiririisisiiistsist ettt ees 23

Ubersicht 9 OnlingVlarketing AKGVItAtEN KIBIMArKEIING ... ......cevriivereriiisieeses ettt e et ese et se e s bt ess e esese et sese s s sesenses 25
Ubersicht 10 Gesamttouristisches Konzept LHK pQigrziele....... .31

Ubersicht 11 MaRnahmenumsetzungen seit 2008/2DAUSWANL................c.ceeeviueeereeeeeeeeeeetee e e eteeeeeseseseseesseseseseaseeeseaseeesesenanas 32
Ubersicht 12 Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir die LTO KilEL.EOIGE. ........cooveveveereeeeeeeeeeeeceeee e 35
Ubersicht 13 Einstellung der Kieler Bevélkerung zu den Effekten des Tourismus.flr.Kil...........ccovoueeeveieeiceceecece e 36
Ubersicht 14 Einstellung der Kieler Bevélkerung zur Anzahl der Touristen.in. KIiel...............c.ooeeviueirieeeeceeeeeccee e 37
Ubersicht 15 Einstlung der Kieler Bevélkerung zum TouriSmus: PoSitive EfEKLE.............c.cvovoeeeeveueieeeeececeee e 37
Ubersicht 16 Gesamtes Nachfragevolumen an der Kieler Eorde..............oceevvevnee.

Ubersicht 17 Entwicklung der gewerblichen Beherbergungsbetriebe und Betten...............cccvcvveeeieeeeieieiieeceecieseeeee e eenenn 40
Ubersicht 18 Entwicklung der Ankiinfte und Ubernachtungen in gew. Beherbergungsbetriehen............cccvcvveeveeceececicecieeeiens 40
«0SNBAOKG Mo «0SNYyIlI OKldzy3aSyldeoaO1fdzyd RSNI NOo.SNYL.OQOKO.dzy 35.3aANN) aGSy
Ubersicht 20 TOP 4BroR3stadte in DeutschlangRanking nach Ubernachtungen 2006, 2011 und 2018...........cccoveveveeeieveveeseenenes 45
Ubersicht 21 Auslanddibernachtungsentwicklung der iibernachtungsstérksten deutschen GroRstadte.............coveveeeervereverenene. a7
Ubersicht 22 Anzahl der Ubernachtungen in Kiel aus den TQEeBMAIKIEN. ...........ccceeveveveereireerieiereeeeens .48

Ubersicht 23 Nachfragepotenziale im deutsci@uelimarkt fir Stadtekurzreisen 20RD18...........c.ceveveevereerereeereeeeeereeeeeeeeesesesrens 48
Ubersicht 24 Nachfragepotenziale im deutschen Quellmarkt fur Stadtekurzreiser22a80............ e

Ubersicht 25 Saisonalitéat der Ubernachtungen in.Kigl..........cc.covvviiieeieveiinieecieeieeen
Ubersicht 26 Entwicklung der Geschéftsreisen 2QBLS..................

Ubersicht 27Entwicklung der Kreuzfahrtpassagiere uadlaufe in Kiel.
Ubersicht 28 Entwicklung der FANIPasSagiere IN.KIEL...........ccciiuieieiiiicieiee sttt ettt ettt be st ettt re st ssebe s nesrensens
Ubersicht 29 Definition und Kriterien von NAChNAIIGKEIL...............ccoirviieiiiiieriiisietetes ettt es
Ubersicht 30 Antizipation der SDGs der UN Agenda 2030 durch die.LHK..

Ubersicht 31 Nachhaltigkedtuf Reiserg Die ADSIChten der KUNGEN.............cc.cuiiviiieieieieeireeee ettt se v 6 4
Ubersicht 32 Anteil digital und analog gebuchter REISEN 2018.............cciiiieueieieiiriesieieres e sieees et sae s sessesesnsnensd 66
Ubersicht 33 Anteil der Buchungen (iber digitale Kanale nach Urlaubsatt..

Ubersicht 34 Nutzung des mobilen INternets zU REISEZWELKEN..............ccciviveeieieriitiieestee ettt sre s resae s v s s
Ubersicht 35 Informationsund BUChUNGSQUEIEN UNEEIWEES. ..........ccveviviriiiierericietii sttt sae et ssese s sene s s ssesenes) 67
Ubersicht 36 Anforderungen an mobiles INterNet iM UIAUD................cooviiirieieieee ettt ettt ettt ete s e e aestereeteenenes 68

Ubersicht 37 Mobile Payment im deutSChen REISEMALKL...............ccc.ciiiieriiuiiieecie ettt ettt e bt te st eebe st e e be st etesbe e ereasns 68
Ubersicht 38 Mobile Payment im internationalen VErgleiCh...............c.ciiiueriiiiiieriieieieees ettt 69
Ubersicht 39 CostumerdeNY S &  dzy R0 { KL NJL YL ittt 69

Ubersicht 40 Digitale Strategie der L&JBie 10 HaNAIUNGSTEIAEE. .............ccveeiieiireetiieic ettt e ettt se v s be s easaaeas 70
Ubersicht 41 Sonderférderprogramm TouriSMUus SCHIBBIBIGLEIN. ..............c.cviviiiiiieeieeciee ettt ettt eae e seeveebe s se e 72
Ubersicht 42 MEthOOE SWEMNAIYSE. ........c.cvvivereritiitesiesiteseetetesiss st etesesessesesesssesesessssesesesseseseseebesess s et esesessesesessanesessssssesese e asesess 74
Ubersicht 43 Zukunftsind Handlungsfelder des Tourismus an der Kieler FOIde. .........cooovivevreveeiiiieieiececeececeee e L4

Ubersicht 44 LTO Destination und Markenrad Kielr@aﬂlity

Ubersicht 46 Zielgruppen an der KIBIEI FOIUE............vcviuiuiiieeriiiecietet ettt ettt ettt e s s ese e s s e sese s esesess e ebessseesesesnsas
Ubersicht 47 Potenziale fiir Ubernachtungsreisen Kiels im Quellmarkt.DK.
Ubersicht 48 Potenziale fir Ubernachtungsraiggels im QUEIIMArKE SWE ..........ccoovoviueirieeieieietieiieeieseeeeeieiee st
Ubersicht 49 INlandSqUElMATKLE IM GHUISINIUS............c.cuiuiiriteriiiteseeeeeteteeetesesee st tese et tesesssessesessssesesesessesesessesesessssesesessssetenssns
Ubersicht 50 InteressenteRotenziale in den Inlandsmarkten.... .
Ubersicht 51 Touristische Aspekte der StrategiezZiele der.LHK ...........c.cooovieieiiiiiiiecieticee ettt es e

Ubersicht 52 Touristische Aspekte der QUErsChnittSzZiele der.LHK ............ccovieviiiieriiieicieee ettt 99
Ubersicht 53 Markendach und touristiee Entwicklungsund Marketingziele der LTO Kieler Forde....
Ubersicht 54 Zukunftsind Handlungsfelder der LTO Kieler Forde...............
Ubersicht 55 Antizipation der SDGs der UN Agenda 2030 durch die. LHK..
Ubersicht 56 Mogliche Effekte touristischer INfrastruKtUrOrdEILNG. ...........cceveiiuieiereeeieereetee ettt re e
Ubersicht 57 Aktivitaten| Stadtentwicklung | Ortsentwicklung | INfrastrUKEUHK .............cccooviiireiiteriee et
Ubersicht 58 Aktivitaten| Stadtentwicklung | Ortsentwicklung | Infrastrukiusmt Schrevenborn.. .
Ubersicht 59 Aktivitaten| Marketg | Vertrieh | DIGItalISIEIUNG.............c.oioviiiieietesteeeteet ettt e et re st ese e s eaestesestesae s ereeseseenan

Ubersicht 60 Projekte des Umsetzungskonzeptes | Gesamtiibersicht (Stand: September.2019)..........ccceeeeviviireeieereieeeenenes 143
Ubersicht 61 Impulssetzende Schliisselprojekte im Tourismus der LTO Kieler.Firde.

Ubersicht 62 Kiel.Sailing.Cjtigvolution der Aufladung der Mark&okus Nachhaltigkeit, Meereslimaschutz..................c.cccocveue.... 149
Ubersicht 63 Projektbeschreibuhmsetzungsmanagement TEK Kieler Forde 2030 (gutachterlicher Vorschlag)....................... 152

© KielMarketing 2019 Seitel2


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj8tf_at_zgAhUiM-wKHX1uDwQQjRx6BAgBEAU&url=https://www.kiel-marketing.de/unternehmen/kiel-marketing-ev.html&psig=AOvVaw12ghI0JDgs4-UzgBemQ6m8&ust=1552474331317863

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATESHRASKIEFG | K
Kiel-Marketing

CAU ChristianrAlbrechtsUniversitat

CJ Customer Journey

COKF Convention Office KielebFde

DZT Deutsche Zentrale fur Tourismus

gof. gegebenenfalls

INSEKK IntegriertesStadtentwicklungskonzept Kiel -

LHK Landeshauptstadt Kiel

LMO Landesmarketingorganisation (landesweite Ebene)
LTO Lokale Tourismusorganisation

MakS Marketingkooperation Stadte in Schleswiglstein e. V.
1] Durchschnitt

OB Oberblrgermeister

SFK Schépp- und Fahrgesellschaft Kiel mbH

SHCB SchleswigHolstein Convention Bureau

SWOT StarkenSchwacherChancerRisikerAnalyse

TA.SH TourismusAgentur Schleswiglolstein GmbH

TEK Tourismusentwicklungskonzept

TMO Tourismusmarketingorganisation (region&bene)
USP Unique Selling Proposition, deutsch: einzigartiges Verkaufsversprechen
V. a. vor allem

VCD Verkehrsclub Deutschland

VRK Verkehrsverbund Region Kiel

WFA Wirtschaftsforderungsagentur
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DasTEK Kieler Fordeesteht aus drei Ergebnismodulen:
1. Ziele und Entwicklungsstrategie bis 203(®}rategikonzept
Inhalte

- Regionale Ausgangslage sowie Bewertung fir die Mitghiee und die Region insgesarm
Rahmen eineBWOTund Potenzialanalysgstichwort: Spielrdume)
- Positionierung, Zielgruppemnd Themenausrichtung des Tourismus in der LTO
- Aufgabenwahrnehmungen, Organisationsstruktur und Finanzierung der LTO unter
Berucksichtigung der Aufgabenwahrnehmung auf der Ortsebene
- Entwicklungszieland Marketingziele
- Prioiitaten und Grundsatzstrategien fur die Bereiche Marketing, Organisation und Infrastruktur
(-segmente), inkl.:
- Positionsbestimmung zu den Inhalten und Zielen der Tourismusstrategie Schleswig
Holstein 2025
- Beriicksichtigung der Aspekte Klimawandel, Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit
- Hinweise zu einem Umsetzungscontrolling
- Dauerhaftes Strategiepapier
- AbstimmungPolitischzu beschlieRen

2. Umsetzungkonzeptinfrastruktur | Marketing | Organisation

Die Umsetzung der Entwicklungsstrategie bis 2030 erfolgt in einem Umsetzungskonzept fur die
Themen Infrastruktur, Marketing und Organisation im Gebietszuschdeit LTO Kieler Ford®as
Umsetzungskonzept fur die Infrastrukturentwicklung nimmt dabei den gréf3ten Raum ein, zumal der
Bereich der Infrastruktur gegeniber der Marketingd Organisationsplanung deutlich komplexer und
langfristiger umzusetzen istUmsetzungskonzept ist dabei als laufend zu aktualisierendes
Planungsinstrument zu verstehen, dass durch die folgenden Merkmale charakterisiert ist.

- Ubersichtliche Darstellung der in der Zukunft priorisierten (nicht aller) touristischen
Projektvorhaben

- Planungshorizontekurz (2019) bis mittelfristig (2022022) sowie langfristige (2023+) Zeitraume
zu entwickelnde Impulsprojekte, die hinsichtlich (ausgewdhlter) Details (soweit 6ffentlich
zuganglich) beschrieben werden

- tabellarische Erfassung der betreffien Projektplanungen in den vier Mitgliedskommunen der
LTO Kieler Forde

- InfrastrukturPlanungskartenit Verortung der InfrastruktuProjekte der gesamten LTRegion

- Benennung von 7 Impulsprojekten

- Abstimmung: Politisch wegen des instrumentellen Charakitéebkt zu beschlielRen, zumal die
einzelnen Projekte jeweils die entsprechenden Planungsprozesse in den Kommunen durchlaufen
mussen
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Den Ergebnissen déEK Kieler Fordiéegt ein breiter Beteiligungsprozesses in der Erarbeitung zu
Grunde dessen Instrumente Fachgesprache und Fachworkshops mit Vertretern aus Verwaltung,
Politik und Tourismusund tourismusnaher Wirtschaft waremlle Konzeptinhalte erden in der
projektbegleitenden Steuerungsgruppe prasentiert, diskutiert und abgestinmiie o6ffentliche
Zwischenprasentation der Ergebnisse erfolgt im September 2019.

Ubersichtl Beteiligung in der Erarbeitung

Nr. Name
1 Béarschneider, Karsten
2 Bauerdorf, Axel
3 Bender, Peter
4 Bohm, Peter
5 Bohn, Rainer
6 Broschell, Jens

7 Claus, Nicole

8 Dahlhoff, Ingo
9 Dornberger, Philipp
10 Erichsen, Wolfgang

11 Fleischer, Alexander
12 Frohlich, Ulrike

13 Genoux, J6rn

Institution
Sophienhof Kiel
KietMarketing
Tiefbauamt
DeHoGa Kiel
Verkehrsplanung
Ortsbeirat Wik

Seehafen Kiel

IHK zu Kiel
Kieler Woche Biiro

Forderkreis Altstadt e.V.,
AufsichtsratKietMarketing
Scuddy GmbH

DeHoGa KielnterCity Hotel
Referat fir Wirtschaft

14 Gotzian, Frauke und Clau: Gastgeber, Heikendorf

15 Grimm, Bente

16 Hansen, Michel
17 Havertz, Pia

18 Hehenkamp, Ulrich

19 Henze, Jan
20 Heruth, Michael

21 Hesse, Johannes

22 Holtappel, Petra
23 Homeyer, Wolfgang

24 Hubner, Annkathrin

25 Husmann, Dr. Gabriela
26 Kampfer,Dr. Ulf

27 Kinder, Teresa

28 Kordouni, Jessica

29 Korner,Dr. Julia
30 Kreutz, Rainer
31 Kuhlo,Daiva

32 Kumkar, Fabian
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Ortsbeirat Schreventeich/
Hasseldieksdamm
KietMarketing Convention
Office Keler Forde
Amt Schrevenborn

Sartori & Berger

Ortsbeirat Steenbek
Projensdorf
KietMarketing

Aufsichtsrat KieMarketing
Grunflachenamt
KietMarketing

CDU Ratsmitglied
FDPRatsfaktion

LHK
OBLHK
WFA Krei®lon

Aufsichtsrat KieMarketing,
Ratsfaktion DIE GRUNEN
IHKKiel

CDURatsfaktion
KielRegion
Stadtplanungamt

Teilnahme an:

1. Steuerungsgruppensitzung, FachworksNoaRITIME URBAN BASI(
Fachworkshop Maritime Urban Basics

Auftaktgesprach

Auftaktgespréach

Fachworkshop Mobilitat, Planung/Bauen/Infrastruktur
Fachworkshop Ortsbeirate

Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop Mot
MARITIME URBAN BASIRI&nung/Bauen/Infrastruktur
Fachworkshop Maritime Urban Basics

Auftaktgesprach, 1. Steuerusgruppensitzung

1. Steuerungsgruppensitzung

Fachworkshop Mobilitat

1. Steuerungsgruppensitzung

Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung
Fachworkshop Amt Schrevenborn
Fachworkshop Mobilitat

Fachworkshop Ortsbeirate
Fachworkshop Maritime Urban Basics

Auftaktgespréach, 1Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshops
Mobilitat, Marketing, Vertrieb, Kooperation in der L,TRachworkshop
Amt Schrevenborn

Fachworkshop Mobilitat

Fachworkshop Ortsbeirate

Fachworkshop Ortsbeirate, Planung/Bauen/Infrastruktur

Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung
1. Steuerungsgruppensitzung

Auftaktgesprach

2. Steuerungsgruppensitzung
Auftaktgesprach

Fachworkshop Amt Schrevenborn

Auftaktgesprach

1. Steuerungsgruppensitzung
Auftaktgesprach
Fachworkshop Mobilitat

Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop
Planung/Bauen/Infrastruktur
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33 Lackner, Christian
34 Lansberg, Stefan
35 Levtzow, Bruno
36 Loser, Frank

37 Meyer, JOrn
38 Muche, Anna

39 Mihlenhardt, Philipp

40 Pawlowski, Boris
41 Peetz, Tade
42 Pekrun, Thomas

43 Puls, Henning

44 Radisch, Gerd

45 Redlin, Han#/einert
46 Reimers, Eike

47 ReischkeKristin

48 Rudau, Stefan

49 Rudiger, Birgit von

50 Salomon, Olaf

51 Schelske, Franziska
52 Schroter, Sigrid

53 Sindt, Volker

54 Steinert, Niklas

55 Stiiber, Thomas

56 Thode, Bianca

57 Timm, Philipp
58 Velfe, Anka

59 Wahl, Martin
60 Wanger, Uwe

61 Weil3, Kathleen

62 WeilRgraber, Jorg
63 Wilkens, André
64 Willers,JanPhilipp
65 Wiprich, Frauke

66 Wirth, Evelyn
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Outdooractive
Gemeinde Schonkirchen
Ortsbeirat Gaarden

Kieler Bader

IHK zu Kiel
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Fachworkshop Maritime Urban Basics
Fachworkshop Amt Schrevenborn
Fachworkshop Ortsbeirate

Auftaktgespréach, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop
Planung/Bauen/Infrastruktur
Fachworkshop Mobilitat

LHK Umweltschutzamt Abtlg. Fachgesprach Nachhaltigkeit

Klimaschutz
Sporthafen Kiel

CAU Kiel
BGM Heikendorf

Amt Schrevenborn

molIN

Gemeinde Schonkirchen
Ortsbeirat Prieg=riedrichsort
AfD-Ratsfaktion

Amt Schrevenborn
Ratsfaktion Die Linke

Denkmalschutzbehdrde der
Landeshauptstadt Kiel
LH Kiel, EBK

Amt Schrevenborn
CDUFraktion
KietMarketing
Stadtplanungsamt
Stadtplanungsamt

Gemeinde Heikendorf

Ortsbeirat Wik

Gemeindevertretung
Schonkirchen
Stena Line

KielMarketing
Amt Schrevenborn

HGV Heikendorf
SPDRatsfaktion
KietMarketing

LHK, kommunale
Entwicklungspolitik
Aufsichtsrat KieMarketing,
Hotel Steigenberger

Auftaktgespréach, 1Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop
Planung/Bauen/Infrastruktur
1. Steuerungsgruppensitzung

Fachworkshop Amt Schrevenborn

1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop Marketing, Vertrieb,
Kooperation in der LTachworkshop Amt Schrevenborn
1. Steuerungsgruppensitzung

Fachworkshop Marketing, Vertrieb und Kooperationén LTO
Fachworkshop Ortsbeirate

Auftaktgesprach

AuftaktgesprachFachworkshop Amt Schrevenborn
Auftaktgesprach

Fachworkshop Planung/Bauen/Infrastruktur

Fachworkshop Mobilitat

Auftaktgesprach

Auftaktgesprach

1. Steuerungsgruppensitzung

1. Steuerungsgruppensitzung
FachworkshofPlanung/Bauen/Infrastruktur

Fachworkshop Marketing, Vertrieb, Kooperation in der,LTO
Fachworkshop Amt Schrevenborn
Fachworkshop Ortsbeirate

Fachworkshop Amt Schrevenborn

1. Steuerungsgruppensitzung

Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop
Marketing, Vertrieb, Kooperation in der LTO

Auftaktgesprach, Fachworkshop Marketing, Vertrieb, Kooperation in
LTO

Fachworkshop Amt Schrevenborn

Auftaktgesprach
Fachworkshop Marketing, Vertrieb, Kooperation in der LTO
Fachgesprach Nachhaltigkeit

Fachworkshop Mritime Urban Basics
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2. Organisation des Tourismus an der Kieler Forde

2.1. Homogener buristischer Erlebnisraum Kieler Férde als Organisationsrahmen

Die touristische Erlebnisqualitéain der Kieler Férde und schon gar nidieé Unternehmungslust der
Gaste der Region lasssithnicht durch kommunale Gebietsgrenzen abstecken.

Folgerichtig lassen sich auch touristische Vermarktungseinheiten nicht an StatiOrtsgrenzen
festmachen. \dlmehr ist der raumliche Zuschnitt von Destinationen, die sich im touristischen
Wettbewerb behaupten wollen, marktbezogen abzuleiten, kommunalpolitisch zu vereinbaren und
aufrechtzuerhalten sowie operativ zu steuern.

Der Schlusselbegriff im Schleswiglsein-Tourismus ist sich zu sog. LTO, also Lokale
Tourismusorganisatian zusammen zu schlieleRie Marktfahigkeitder LTOm Wettbewerb, auf die
es letztlich ankommtwird im SchleswigflollsteinTourismus an Kriterien festgemaéht

Ubersicht2 Kriterien fiir Lokale Tourismusorganisation&iO)

Kriterien fir Lokale Tourismusorganisationen

TopografiscHandschaftliche Homogenitat
Homogener Raum Erreichbarkeitder Angebote:Begrenzungauf Durchmesservon 30-45
PKWMinuten (Kurzausflugsentfernufg

) . Minimales Marketingbudget im Kooperationsgebiet: 400.0@&ro p.a.,
Mal’ktfé.hlgkelt davon 50% fiir kooperative MaBnahmen eingesetzt (Stufe 1)
MindestgréReder Kooperation:7.000Kapazitatseinheite

Kooperationsvereinbarung mit verbindlicher Beschlussfassung der
zustandigen Gremien

TourismuskonzeptBusinessplarals Teil der Kooperationsvereinbarung
Erganzend: MarketingMediaplan und Fuhrung&Vionitoringsystem

Strategische Fuhrung

Aufgabenadéquate Arbeitsstrulfturen: Lenkungsgruppg und togristischgr Arbeit.skreis N
Verantwortliche Umsetzungskoordinatoren/innen fuir Marketing, Qualitét,
Strukturen Infrastruktur und Organisation

L . Akzeptanz der Aufgabenabgrenzung ET@ndes TMO-Ebene
Einbindung ins Aufsetzenauf Landestourismuskonzept
touristische System Adaquate Einbindung in touristische Organisationen auf Landesebene
Mitgliedschaftin TMO

Diese Kriterien stelleauch an det. TO Kieler Fordden Organisationsashmen dar.

Die Basis dewuristischenZusammenhaltsler LTO Kieler Forderklart sich aus den weitegehend
homogenen undlurch die Férde verbundenaraturraumlichen Voraussetzungegesellschaftlichen
wirtschaftlichen, sozialemnd kulturellen Zusammenhangen in der RegiGeler Férdesowie den
Verkehrsverbindungen

1 Quelle: MWAVT SH 2009ehr Erfolg durch Kooperatiofielil I, Kiel, S. 25
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Ubersicht3 Raumabgrenzung d&TO Kieler Férde

Heikendorf,;

Karte: NIT

Insbesondere die touristischen Attraktivitdtsfaktoren ung@unkte sind eng verwobenDie
innerregionalen Distanzen innerhalb der Raumabgrenzung deirLi€schiedene Fahrtrichtungen
liegenin demRahmender fir zusammengehoérende touristische Organisationsraume als marktfahig
erachtet wird (ca. 45 Minuten Fahrzeit). Beispiebehilksee; Heikendorf 29 km bzw. 3Minuten
Fahrzeit.

Spielrdume| Gebietszuschnitt als LFBezugsrahmen

Hinsichtlich des Bezugsraumes der LTO Kieler Forde besteht offensichtlich mit den derzeit beteiligten
Kommunen LHK und Amt Schrevenborn, dem Naturraum und dem Géasteverstandnis zum Begriff Kieler
Forde keine Ubereinstimung. Perspektivisch ist die Erweiterung des Gebietszuschnitts der LTO Kieler
Forde (westlich bis Strande, ostlich Gber Stein, Wisch und Laboe bis nach Schéddieeg)nahe
liegend, erfordert aber dieentsprechenden Abstimmungen mit debmlandkommunen und
benachbarten Marketingorganisationeiies ware auch die Voraussetzung einer ggf. zu kreierenden
Wort-BildMarke fiur die Destination Kieler Forde.

2 Hinweis zur Umsetzung: Notig seitens der LHK: zentrale Koordination, um alle relevanten Aspekte und Akteure zusammeswwiigihren
den Uberblick zu behalten. Es ist vorstellbar, dass dies eine abgegyigilgufgabe eines Umsetzungsmanagements TEK Kieler Forde sein
kénnte, die das Umsetzungsmanagement in seiner kurzfristigen Anschubkonzentration Uberdauern musste.
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Die Marktstarke oder auch Marktfahigkeit von LTOs im ScidgdalsteinTourismus wird landesweit
auf der Grundlage der entsprechenden Handlungsleitf&demouristisch aktive Kommunen im Land
in erster Linie an Beherbergungskapazitéaten und Marketingbudgets festgemacht.

Das sog. @&herbergungskapazitatskriteriundes LTEKonzeptes im SchleswidplsteinTourismus
fordert eine minimale Destinationsgréf3e in Hohe wan7.000 Kapazitatseinheiten, d. h. Betiersog.
gewerblichen und privaten Beherbergungsbetrieher/oder Campingstellplatzemieses Kriterium
erfullt die LTO Kieler Fordenit ca. 6.400Einheiten (2017)annaherm, voraussichtlich ab 2020
vollsténdig. Allerdings ist darauf hinzuweisen, dass im (maritimen) Stadtetourismus die
Beherbergungskapazitat als Maf3 der Marktstarke allein keinesaesygicht. Vielmehr ergibt sich aus

den zahlreichen touristischen Angebotssegmenten an der Kieler Forde ein Gesamtvolumen
touristischer Aufenthaltstage, das erheblich tber demjenigen liegt, das kiistentouristische Orte mit
deutlich héherer Bettenkapazitaealisieren.

Ubersicht4 Destinationsvergleich Beherbergungskapazitét und Marktstarke

LTO Kieler Ford@017) - Beherbergungskapazitd.400 Betten und Stellplatze

- Gesamtzahl touristischédbernachtungen undwufenthaltstage23,9 Mio.
- Bruttoumsatz aus touristischer Nachfraged®dn mm a A 2 ® ¢

- Wertschopfung aus touristischer Nachfragepn a A 2 ® ¢

Zum Vergleich:

LTOSPO Eiderstedimit - Beherbergungskapazité2l.515(Betten, ohne Stellplatze)
Friedrichstadt und Tonning | - Gesamtzahl touristischdsbernachtungen undufenthaltstage5,1 Mio.
(2015% - Bruttoumsatz aus touristischer NachfrageMH a A 2 ® €

- Wertschopfung aus touristischer Nachfragec 1 a A 2 ® ¢

LTOHolsteinische Schweiz | - Beherbergungskapazitat: 9.970 (Schlafgelegenheiten)

(2017) - Gesamtzahl touristischer Ubernachtungen und Aufenthaltstage: 4,5 M
- Bruttoumsatz aus touristischer Nachfrage: 213 2 ® €

- Wertschopfung aus touristischer Nachfrag@1 Mio. €

Hansestadt Liibeck (20£5) - Beherbergungskapazit#.451 Betten (ohne StellplatZe)

- Gesamtzahl touristischer Ubernachtungen und Aufenthaltstage: 18,0 |
- Bruttoumsatz aus touristischer Nachfrage: @3 2 ® €

- Wertschopfung aus touristischéfachfrage316a A 2 ® €

Quelle:KiekMarketing/NIT, TZ St. Pet@rding/dwif, TZ Holsteinische Schweiz/NLT,M/dwif

Diese Marktstarkeler Kieler Férdeeigt sich u.a. an dem sog. Markenvierklang Kadésmaf3geblicher
Trager der Markenstarke dé&estination Kieler Férde.

3 Quelle: MWAVT SH 20Q@gehr Erfolg durch Kooperatioieil | und Il, Kiel
4NIT, 2018, Wrtschopfungsanalyse Tourismus Kieler Férde 2017, Kiel

5 https://www.spo-eiderstedt.de/fileadmin/Mediendatenbank/pressend-medien/2018Tourismusentwicklungskonzept_LTO_St._PReter
Ording_Eiderstedt_mit_Friedrichstadt_und_Toenning.pdf

8 https://luebeck.org/fle/wirtschaftsfaktor_tourismus_luebeck_2015_dwif_final.pdihgaben inkl. Travemiinde

7Quelle:Lubeck und Travemiinde Marketing GmliddsisBetriebe ab 10 Bettel. Hansestadt Liibeck, Bereich Logistik, Statistik und
Wabhlen
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Ubersichts MarkenstarkeKiel

79%77981%
%58%
4990757
32%33% .
18% 19%23%
B “=m
Bekanntheit im Sympathie im Besuchsbereitschaft Besuchsbereitschaft
Quellmarkt Quellmarkt Kurzreise lange Reise
Deutschland Deutschland

2009 2012 m 2015

Quelle:IMT/inspektour, verschiedene Jahrgan@estination BrandHeidd/Hamburg

Letztlichgilt als Kriterium der Marktstarke einer LTO $SthleswigHolsteinrTourismusdas jahrlich im
jeweiligen Kooperationsraum zur Verfligung stehende und eingesetzte Marketingbudget. Dieses soll
fir LTO mindesten$00.000 Euro p. detragen und im Umfang vamindestens 50% fiir kooperative
Marketingmalinahmemingesetzt werden

Die gemeinsame Uberértlichend umsetzunggerantwortliche Organisationseinhejtdie an derLTO
Kieler Férdekooperative MarketingmalRnahmen konzeptioniert urahlisiert ist der KieHMarketing
e.V.mit der KielMarketing GmbHDas gesamtgihrliche Marketingbudget

9 aller MarketingLeistungen fiir Drucksachen, Agenturen, klassische Werbung, Onlinemarketing
etc.

9 inkl. aller Personauind Sachkosten fiir den Eventbereich
belauft sichaktuell (2A9) auf knapp 0,9 Mio. Euro.

Allein ohne diPersonalund Sachkosten fiiie Events, die im Stadtnd Citymanagemergugunsten
der Profilierung der Gesamtregion Kieler Férde organisiert werden und einen Betrag.véd0.000
bis 350.000Euro umfassen, betragt das Marketingbudget der LTO noch 408.0@p. a.

Ubersicht6 Budgetausstattung TO Kieler Férde (Pk&osten 2019)

Anzeigenschaltungen, Auf3enwerbung MMY ®nn
Printprodukte/Medien Mpndnn
Onlinekosten Marketing nmbdnnrs
Auslandsmarketing Mnonnrs
Messen ydnnn
Marktforschung oy®dnnrs
Kooperatives Marketing, Beitrage Hy ®dnns
Sonstige Marketingkosten ydnnn

Quelle:KietMarketing, 2019; Angaben ohrigersonal und Sachkosten ireventbereich

Spielrdume| Marktstarke dea LTO Kieler Foérde

Die Markistarke der LTO Kieler Forde, resp. die Markenstarke Kiels (Sympathie und
Besuchsbereitschaft) ist durch eine angemessene Bearbeitung der Quellmarkte, v. a. ausgewahlter
Inlandsquellmérktenit Sicherheit noch steigerbar.
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Strategische Fuhrurig der LTOXieler Férde

1 Das zentraldnstrumentder strategischen Fuihrung demO Kieler Fordst seit dem Jahr 2014
der Vertrag Uber dieZusammenarbeit der Landeshauptstadt Kiel und der Gemeinde
Heikendorf, Amt Schrevenborn im Tourismusmarketing Uber derAidteting e.V. sowie die
diesem Vertrag anliegenden Nebenabredem Detailleistungen und Einzelheiten zur
Zusammenarbeit

1 Die Letztgnannten beinhalten insbesondere die L-Béteiligung der tibrigen Gemeinden des
Amtes Schrevenborn, also Modnkeberg und Schonkirchen, die Uber entsprechende
Vereinbarungen mit der Gemeinde Heikendorf erfolgt.

1 Als Elemente des Fuhrurgsid Monitoringsystemslienen

- der LTGweite Jahresabschluss

- ein LTGweiter Lagebericht

- ein LTGweiter Tatigkeitsbericht sowie

- ein zweijahriger Statistikund Wertschopfungsbericht fir die Gemeinden des Amtes
Schrevenborn und

- ein jahrlicher Abschlussbericht tber die Umséatzd Kiosten fur die Tourismusarbeit
in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn.

Aufgabenadaquate Strukturén der LTO

1 Die von KielMarketing maf3geblich getragenen und von den Gemeinden des Amtes
Schrevenborn personell und finanziell mit verantworteten, vereinbarfBréiger und
Organisationsstrukturen sowie diéArbeitsbereiche der LTO Kieler Foérde erlauben
grundsatzlich die legfristig gesicherte effiziente Geschaftsfihrung und operative Umsetzung
des Destinationsmanagements flr den Kooperationsriieher Férde

1 Die kooperativen (LT@eit geblindelten) Aktivitaten betreffen dabei a. die Aspekte:

- Gemeinsamer Auftritt im touristischen Marketing Kéel: NJ SG Ay 3 YA G o VYASH
und darunter erscheinenden Ortsnennungen mit Erhalt des Logo$S&ileigCity in
dent dzof A1l FGA2ySy DI ai3So6SNISNI-BMEKYNEASG + S|
und im  OnlineMarketing, u. a. mit einer Landingpage flr
Heikendorf/Schénkirchen/Mdnkeberg unter www.kigilingcity.de

- (Unterkunfts) \ertrieb (CaltCenter,Buchungssystem, 8visionsmodelle)

- Betrieb der Touristnformationen

- Ticketing und Merchandisingshop in der Touhigbrmation

- Unterstiitzende Leistungen bei der Veranstaltungsorganisation

- Vermarktung gemeindlich (provisionsfrei) und unternehmerisch (provisionspflichtig)
initiierter Angebote

und einiges mehr
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Ubersicht7 Organisadrische Merkmalaler LTO Kieler Forden Uberblick

Art der Zusammenarbeit - Planerisch und konzeptionell im Tourismus wirken

- Verbesserung der allgemeinen tourismuswirtschaftlichen
Rahmenbedingungen

- Herbeifiihrung einer Steigerung der Gasiad Ubernachtungszahlen

- Steigerung der Gastezufriedenheit

- Verbesserung der Servi€gualitat

- Verbesserung der touristischen Angebotsqualitat wvidlfalt

Dauer der Zusammenarbeit | Befristet bis 2022

Strategische Fihrung - LTOKooperationsvertrag inkl. Nebenabreden

- LTQOGremien AufsichtsrafietMarketing sowie Tourismusbeirat der
Gemeinde Heikendorf bzw. des Amtes Schrevenborn unter Mitgliedsc
der Geschéftsfiuhrung Kidarketing, sowie ggf. Teamleitung Tl Kiel
Marketing (beratend)

Elemente eines Fuhrungsnd | - LTQweiter Jahresabschluss inkl. Trennungsrechnung mit Kostenanga

Monitoringsystems der LTGPartner

- LTQweiter Lagebericht

- LTOweiter Tatigkeitsbericht

- Zweijdhriger Statistikund Wertschopfungsbericht fur die Gemeinden dt
Amtes Schrevenborn sowie

- Jahlicher Abschlussbericht Giber die Umséatze und Kosten fir die
Tourismusarbeit in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn

Finanzielle Aspekte der - Malgebliche Budgeterbringung uneerantwortung durch KieMarketing

Kooperation - Festlegung dekKostenbeitrags des Amtes Schrevenborn als Festbetrag
Grundlage der Ubernachtungszahlen

- Jhrliche Zahlung einemtsprechenderAusgleichszahlung der Gemeind
Heikendorf an KieMarketing

- Inrechnungstellung einer Kostenbeteiligung der Gemeinden Schéwekir
und Ménkeberg durch die Gemeinde Heikendorf

- Ubernahme zahlungsrelevanter Belastungen durchGieneinde
Heikendorf die aus der Anmietung der Towfisformation Heikendorf
resultieren

Quelle:KiekMarketing / Gemeinde Heikenddrf

Die LTO Kieler Fordéesitzt damit sowohl die organisatorischen Strukturen als auch das
Instrumentarium zur Umsetzung eines wettbewerbsgerechten Destinationsmanagements.

i Die Anforderungen an die operative Steuerungsd Handlungsfahigkeit der LTO Kieler Forde
ist marktgerebt gewahrleistet.

9 Insbesondere beinhaltet diese Organisationstruktur verantwortliche
Umsetzungskoordinator/innen fiir das Li¥@ite Destinationsmanagement, den Betrieb der
ortlichen, touristischen Informationsstellen u. a.

8 KiekMarketing / Gemeinde Hkendorf, 2014, Vertrag Uber die Zusammenarbeit der Landeshauptstadt Kiel und der Gemeinde Heikendorf,
Amt Schrevenborn im Tourismusmarketing tber denMilketing e.V., Kiel/Heikendorf und kidiarketing / Gemeinde Heikendorf, 2014,
Nebenabreden zum Ve#g lGber die Zusammenarbeit der Landeshauptstadt Kiel und der Gemeinde Heikendorf im Tourismusmarketing tber
den KielMarketing e.V., Kiel/Heikendorf
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1 Teilrdumliche Konzeptionen und Etarplane, die der Planungshoheit der LHK und des Amtes
Schrevenborn unterliegen sind wechselseitig Uber die Beteiligungsverfahren der jeweiligen
Planungen zugénglich.

Spielrdume| Strategische Fuhrung und aufgabenadaquate Strukturen der LTO Kieler Forde

Nicht zuletzt aufgrund der Zukunftsherausforderungen im Destinationsmanagement, u. a. im Bereich

RSa G(G2d2NAaiGAaOKSy al NJSGAy3Ia dzy R 2N NaS SANHzyAxN 3
erforderlich, diese Strukturen weiterzuentwickeln, damit sie auch zukiinftig dem Aufgabenspektrum

und dessen Inhalten angemessen sind.

Im Innenverhdltnis der LTO Kieler Forde sind dartber hinaus kleinteilige Weiterentwicklungen der
aufgabenbezogenen Strukturen und Prozesse vorstelDas betrifft v. a. die eigenverantwortliche,
kleinraumliche Angebotaind Produkterstellung in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn, z. B. im
Eventbereich, mit fachlicher Unterstlitzung, Abstimmung undnéektungskooperation durch Kiel
Marketing wobei das Amt Schrevenborn explizit kein Marketingbudget fiir klassische
WerbemalRnahmen zur Verfliigung stellt.

2.4. Einbindung in das touristische System inhgeswigHolstein

Die Organisationsstruktuder LTO Kieler dfde ist in die seitens der Tourismusstrategieh&swig
Holsteingd2 NES3S0 Sy S | dzFf 31 & ByOe d I NERYST4d3y065 yoS[a¢ hiSA y IS LI a & i

Ubersicht8 DieLTO Kieler Férde im SturismusEbenenrModell

A.SH &

Tourismus-Agentur Landesebene TA.SH

Schleswig-Holstein

Regionale Ebene (TMO)

Kieler Férde | Lokale Tourismusorganisationen (LTO)

Tourismusindustrie
I Einzelne Stidte/Gemeinden | “ (Buchungsportale etc.)

H Amt
Kiel. saiing.city. I (L —

uL

Andere Kooperationen, z. B. DEREPUROSEYD

Interkommunale Arbeitsgemeinschaft
telRegL® - lan Kieler Forde
- ;

AktivRegion
tseekiste

05

Abbildung NIT

Die LTKieler Forde umfasst die LHK sowie die drei Gemeinden des Amtes Schrev@usyaiel
Marketing e. V. als operative Systemkomponente der LTO Kieler Fo@ksmitschafterVorstand und
Geschaftsstelleler TMO MakS¢ Marketingkooperation Stadte in Schleswiglstein e. VUber die
Maks ist der KieMarketing e. V. im Marketingbeirat der TA.SH vertreten. Auf der Landesebetie ist
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LHKzudem Mitglied des Tourismusverbands Schleddatstein e.V.Die Kommunen detTO sid
zudem gleichermalf3en Partner tourismusrelevanter regionaler Kooperationen, wie z. B. der KielRegion,
des Klimabundnisses Kieler Bucht, des VRK, der interkommunalen Arbeitsgemeinschaft Rahmenplan
Kieler Forde u. v. m.

Die Gemeinde Heikendorf ist auf dergienalen TMGEbene zudem Mitglied im Ostsétolstein
Tourismus (OHT), die Gemeinden Schénkirchen und Monkeberg werden ebenfalls im Rahmen dieser
Mitgliedschaft vermarktet. Aufgrund der NieMitgliedschaft der LHK im OHT ergibt sich hinsichtlich
eines denkaren Marketings fur die gesamte Kieler Férde tber den OHT allerdings ein bislang nicht
gel6ster Konflikt.

Spielraume| Einbindung der LTO Kieler Férde in landesweite Strukturen

Nicht zuletzt aufgrundler festen Einbindung der LTO Kieler Forde in die landesweiten Strukturen
liegen die Spielrdume flir die LTQeler Fordediesbeziiglichauf der operativen Ebene, d. h. der
Beteiligung an landesweiten Angeboten zur Marketingkooperation, Beteiligung an Kiaempetg.Die
magliche Kooperation mit dem OHT bietet zudem Spielrdume, die allerdings weiterer Abstimmungen
zwischen der LTO und dem OHT bedirfen.

KiekMarketing ist alsfederfiihrende Organisationseinheit der LTO Kieler Férde und eine der am
professionellsten aufgestellten LTO in SH in einem sehr breiten Spektrum der operativen Tatigkeiten
des Marketings und Vertrielmntlang der sog. Gdtig.

Insbesonderdungiert in derLTO Kieler Ford€ietMarketing alsTaktgeber im Onlindlarketingund

bautin allen Geschéftsbereichen die Briicken zu digitalen Marketingmal3nahmen, die sich zu einer im
SHVergleich auf3erordentlich intensiven OnliNarketingaktivitdit summieren (vgl. die folgende
Ubersicht).
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Ubersicht9 OnlineMarketingAktivitaten KielMarketing

MarketingmaBBnahmen | Online-Marketing

4.5 Online-Marketing

Internetprasenzen: www.kiel-sailing-city.de,

www.kiel-marketing.de, www.camp24-7.de,

www.convention-kiel.de und

www.kieler-weihnachtsmarkte.de

Neu (2018): www kieler-innenstadt.de,
www.serviceaward-kiel.de

Aufgaben

- Weiterentwicklung und redaktionelle Pflege

- Newsletter-Versand

- Suchmaschinenmarketing

- Ausbau der Social-Media-Kanale

Online-Newsletter (Stand 07.2019)

- RegelmaRige Newsletter sowie Sondermailings
zu Bettenwechsel, Schlafstrandkorb, Stadtwerke
Eisfestival etc.

- Zielgruppengenaue Kommunikation aktueller/
saisonaler Themen

- Seit 2018: B-to-B-Mailings Uber das CRM-System,
z.B. Veranstaltungseinladungen

- 2018: Optimierung der Anmeldeprozesse gemaly
den Vorgaben der DSGVO. Bereinigung der Ver-
teiler und ggf. Verifizierung bestehender Einwil-
ligungen.

Tourismus-Newsletter

- 4.200 Empfanger (Touristen und
Einwohner der Region Kieler Forde)

- Versand monatlich

- Themen aus allen Geschaftsbereichen

- Ziel: Kundenbindung, Verkaufsforderung

- Durchschnittliche Offnungsrate: 32 %

Business-Newsletter

- 2.030 Empfénger

- Versand alle 1-2 Monate

- Themen aus allen Geschaftsbereichen, Sponso-
ring- und Beteiligungsmdglichkeiten, Vorstellung
neuer Partner und Mitglieder, Informationen zur
touristischen Entwicklung

- Zielgruppe: Vereinsmitglieder, Sponsoren, Ge-
schaftspartner, Politik, Verwaltung, Multiplikatoren

- Durchschnittliche Offnungsrate: 30 %

Gruppen-Newsletter

- 500 Empfanger

- Versand zweimal im Jahr

- Themen: Veranstaltungstipps, Reise- und Partne-
rangebote, Reiseanlasse fir Gruppen

- Zielgruppe: Busunternehmer, Reiseveranstalter,
Vereine, Gruppen

- Durchschnittliche Offnungsrate: 27 %

© KietMarketing 2019

Kieler Sprottenkarte-Newsletter

- 1.520 Empfanger

- Versand monatlich

- Themen: Aktionen/ Pramien fur Sprottenkunden,
Veranstaltungen mit Sonntagsoffnung

- Zielgruppe: registrierte Kunden der Sprottenkarte,
die aktiv in den Erhalt des Newsletters eingewil-
ligt haben

- Durchschnittliche Offnungsrate: 35 %

Convention Office Kieler Férde-Newsletter

- 360 Empfanger

Versand alle drei Monate

- Themen: Tagungs- und Incentiveangebote, Loca-
tions, Neuigkeiten aus dem MICE-Bereich
Zielgruppe: Vertreter von Firmen und Organi-
sationen, die Tagungen und Veranstaltungen
organisieren

- Durchschnittliche Offnungsrate: 30 %

1

Camp 24/7-Newsletter

- Neu seit 2018

- 400 Empfanger

- Themen: Angebote des Camp 24/7, Buchungs-
start etc.

- Zielgruppe: Bestandskunden des Camps 24/7

- Offnungsrate: 44-80 %

Quelle: Tatigkeitsbericht Kitlarketing e.V./GmbH 2012018
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Open-Data konformes Datenbanksystem

"destination.one" (neu 2019)

- zentrale Datenbank fur touristische Informati-
onsdaten, z.B. Events, POI, Unterklinfte, u.s.w.

- Anwendungen: Website, Progressive-Web-App
(PWA), Info-Terminals

- Einrichtung und kontinuierliche Datenpflege
zu saisonalen Angebote, Erlebnissen, Touren,
Empfehlungen

Kiel.
Ki€|

S Oty

Kassensystem und Online-Shop
- Weiterentwicklung des Angebots im On-
line-Shop B vemurors

LOKAL
SICHER
BUCHEN

- Nutzung eines gemeinsamen Warenwirtschafts- Py
systems ﬁ
Neue Websites (2018) - '

- www.kieler-innenstadt.de

Prasentiert die Inhalte des Innenstadtmanage-
ments, inkl. moglicher Leerstande und Freifla- o ! - o Xx
chen zur Zwischennutzung und Baufortschritten -
- www.serviceaward-kiel.de

Projektwebsite zum Kieler Serviceaward, Relaunch
im Webdesign der sonstigen Kiel-Marketing Prasen-
zen, inkl. Online Abstimmungstool

Alle Websites Kiel-Marketing - . =
Zahlen, Daten, Fakten (2017)":

- Seitenaufrufe: ca.1,5 Mio.

- Sitzungen: ca. 0,6 Mio.

- Verweildauer: @ 2:10 Minuten

“Stand 12.2017, 2018 nicht reprasentativ wegen
Einfihrung DSGVO

Kieler Innenstadt-Management

Herzlich beim Kieler

Onlineredaktion

- Aktualisierungen von Angeboten, Ausflugstipps,
Pressemitteilungen, Stadtinformationen etc.

- Pflege des eigenen Veranstaltungskalenders fur > o
Burger und Gaste

~ Aktuelle News und Pressemitteilungen

- Direktbuchungsmaglichkeiten fir Unterkinfte,
Pauschalen, Schiffstouren

- Bestellmaglichkeit fur Printmedien

- Betrieb einer LIVE-HD Webcam vom Kieler Hafen

- Downloadplattform flr Pressematerial, Studien,
Eventanmeldungen,...

oeocoe

Ahoi in Kiel.Sailing.City!

Wikkommen im Kieier Winter - Stadtwerke Enfestval

Quelle: Tatigkeitsbericht Kitlarketing e.V./GmbH 2012018
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Onlinebuchung

- Darstellung und Buchungs-/Bestellmdoglichkeit
der Unterkiinfte, Packages, Zusatzleistungen
und Prospekte Uber die buchungssystemeigene
Plattform ,booking & more“ der feratel media-
technologies AG

- Anschluss an folgende Buchungsportale:
traum-ferienwohnungen.de, holidayinsider.de,
bestfewo.de, schmetterlingreisen.de, casamun-
do.de, travanto.de, e-domizil.de, booking.com

Neu seit 2017:

Zusammenarbeit mit der Firma ,,agentur neun*

- weltweit fuhrende Plattform ,MediaMath“ mit
algorithmischer Optimierung und zahlreichen
Targetingmoglichkeiten

- Inventar: 95% Reichweite im Netz und weltweite
Private Marketplace Deals mit den wichtigsten
Top Publishern

- 360° Digital: Display, Mobile, Social, Native, SEA,
SEO, Influencer Marketing

Reichweiten gesamt:
- Kampagnen 2017: 2.477.385 / Clicks: 12.093
- Kampagnen 2018: 3.910.858 / Clicks: 18.639

Kampagnen 2017

Park, Hotel & Cruise

- Bewerbung des eigenen Reiseproduktes

- Zeitraum: 03.-31.03.2017

- Zielgruppe: Kreuzfahrtreisende/Interessierende
ab Kiel

- Display, facebook

- Reichweite: 1.121.480 / Clicks: 2.705 / CTR: 0,24%

Segeltouren zur Kieler Woche 2017

- Bewerbung der Vermittlung von Individualbu-
cher- und Vollcharter-Angeboten

— Zeitraum: 10.05.-26-06-2017

- Zielgruppe: Kieler-Woche Interessierte/Gaste,
Firmen

- Display, facebook

- Reichweite: 762.740 / Clicks: 2.169 / CTR: 0,28%

Lead-Ads zur Newsletter-Anmeldung

- Steigerung der Newsletter-Abonnenten

- Zeitraum: 04.10.-03.12.2017

- Zielgruppe: Gaste, Reiseinteressierte

- facebook Formular-Ads

— Reichweite: 63.608 / Clicks: 2.674 / CTR: 4,2%,
366 neue Abonnenten

Bettenwechsel

- Bewerbung der Empfehlungsmarketing-
Kampagne

- Zeitraum: 15.10.-05.11. / 05.12.-23.12.2017

- Allgemeine Kampagnen-Bewerbung,
Weihnachts-Spezial

- Zielgruppe: Kielerinnen/Kieler

- Display, facebook

- Reichweite: 529.557 / Clicks: 4.545 / CTR: 0,84%

KIELER

Segeltorns zur
KIELER WOCHE -
dem grdBten
Segelevent der Welt!

Kiel. KIEL.SAILING CITY

Reginers G, ndem ol ier unien Gane Daen angiost

[ T ——

smatiosn -

s A+

P A -

o e n Sie sich fiir unseren Kiel-Newsletter und
teressante Reise-Tipps.

L — Saling Cly

sscgiane  Peartaed —_— Sign Up

Quelle: TatigkeitsberictielMarketing e.V./GmbH 2012018
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Kampagnen 2018

Facebook-Fanpage zum

»Kieler Bootshafensommer*

- Bewerbung der neuen Facebook-Fanpage

- Zeitraum: 16.01.2018-22.07.2018

- Zielgruppe: Musikliebhaber, Festivalbesucher,
Kulturbegeisterte

- facebook

- Reichweite: 311.472 / Clicks: 2.945 /
CTR: 0,95% / Page-Likes: 1.751

Schlafstrandkorb

- Bewerbung des Ubernachtungs-Produktes

- Zeitraum: 01.02.-22.04.2018

- Zielgruppe: Musikliebhaber, Festivalbesucher,
Kulturbegeisterte

- Display, facebook

- Reichweite: 1.591.768 / Clicks: 5.053 /
CTR:0,32%

Holstein Kiel /,,Typisch Kiel*

- Bewerbung der Reisepauschale , Typisch Kiel,
im Rahmen der Relegationsspiele der KSV
Holstein Kiel

- Zeitraum: 22.05.-05.08.2018

- Zielgruppe: Fulball-Fans

- Display, facebook

- Reichweite: 1.543.977 / Clicks: 5.954 /
ETR:0,37%

Segeltouren zur Kieler Woche 2018

- Bewerbung der Vermittlung von Individual-
bucher- und Vollcharter-Angeboten

- Zeitraum: 22.05.-24.06.2018

- Zielgruppe: Kieler-Woche Interessierte/Gaste,
Firmen

- Display, facebook, instagram,
Kieler-Nachrichten Online

- Reichweiten:
Display, social Media: 104.951 / Clicks: 1.327 /
CTR: 1,26%
kn-online: 78.886 / Clicks: 385/ CTR: 0,49%

SportCityKiel

- Bewerbung von www.sportcitykiel.de

— Zeitraum: 29.06.-24.09.2018

- Zielgruppe: Sportbegeisterte, Urlauber, Kiele-
rinnen/Kieler

- facebook

- Reichweite: 358.690 / Clicks: 3.360 /
CTR: 0,94%

[ Schiafen
am Strand -
ek

Schlafen
am Strand -
das ist Gluck

T L 5 .
: F:‘robbeil}egen flir s Auswartsspiel:
Typisch Kiel”

Kiel. KIEL.SAILING cITY v Like Page

. Sponsored

Sport wie du ihn magst! Auf SportCityKiel stellst du dir dein individuelles
Sportpaket zusammen

ﬁg’- KIEL.SAILING CITY

s Like Page

Spoasored

Klettern wie du es magst! Auf SportCityKiel stellst du dir dein individuelles

Feriencamp in der Holste [*
Angebote nach Lust und Laune kombi

o

e Like

By
/

W Comment »

Sportangebote in Kiel aus einer Hand!
/Angebote nach Lust und Laune kombinieren

Book Now

WWW.SPORTCITYKIEL.DE

O 562 Comments 311 Shares

e Like ¥ Comment # Share

Quelle: Tatigkeitsbericht Kitlarketing e.V./GmbH 2012018
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Social Media

- Kanal ,Kiel.Sailing.City* auf den Social-

Media-Plattformen Facebook, Twitter, Google+

und YouTube, Instagram, Pinterest

Inhalte: Informationen, Angebote, Kiel-Impres-

sionen, Videos, Veranstaltungen, Ausflugstipps,

Bildergalerien, Gewinnspiele, Desktopmotiv-

Fotowettbewerb

- Bewerbung von Veranstaltungen, Produkte und
Aktivitaten durch Anzeigen (u. a. Sonntagsoffnun-
gen, Tourismuskampagnen, Weihnachtsmarkt,
Gutscheinheft)

- Stand Juli 2019:

13.457 Facebook Fans,

- 3.140 Follower bei Twitter/InnenstadtSchwar-

merin 127 Follower

8.510 Instagram Follower

Auslands Social Media Aktivitdten

- 2.012 Follower auf der danischen Facebook Seite
- Agentur UnterstUtzung bis 06/18 von Hochzwei
- Uber 5 Gewinnspiele 2018

- Bloggerbesuch von Maja Dremmen

Suchmaschinen-Marketing

- Suchmaschinengerechte Pflege der Internetsei-
ten, so dass sie u.a. bei Auswertungen des Such-
maschinen-Rankings auf den ersten Seiten von
Google erscheinen

Weitere Angebote
- Jeden Monat kostenloser Download verschie-
dener Bildschirmhintergrinde auf

www.kiel-sailing-city.de/desktopmotiv.html

- Kostenlose Downloadmaoglichkeit von Prospekt-
material

- Attraktive Webcam mit Schwenk Uber den kom-
pletten Kieler Innenhafen

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATESHRASKIEFG |
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Interaktive Module

Umsetzung eines interaktiven, digitalen Erleb-
nis-Adventskalenders

Tipps rund um die Themen Weihnachten, Veran-
staltungen, Rezeptideen

Ausflugsideen und Aktivitaten in Kiel.Sailing.City
Hinter den Turchen verbergen sich auch Buch-
staben, die zusammengesetzt einen Losungssatz
ergeben

Monatlicher Desktopmotiv-Fotowettbewerb fur
Kieler Hobbyfotografen

Generiert Traffic auf die Website und ermoglicht
zudem interaktive Mitgestaltung der Inhalte von

vw.kiel-sailing-city.de

© KietMarketing 2019
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Spielraume| Marketing und Vertrieb

Es ergeben sich im Marketing und Vertrieb von -Kiatketing Spielrdume in verschiedenen
Handlungsfeldern, die im TEK noch herauszuarbeiten sind. Dazu gehort:

- Kapazitatseinsatz bei der Umsetzungsbegleitung marketingbezogen&foriben
- Notwendigkeit delintensiveren Quellmarktbearbeitung. a. im Inland
- Schaffung digitale@rientierungsund Informationsmaoglichkeiten fir die Gaste im Hinblick auf
Mobilitatsangebote, touristische Angebote und Services, die Inspiration, diese in Anspruch zu
YSKYSY dzyR . dzOKdzy3d3Sy Y20Af 1Tdz GNGAISY dzyR 1 dz
Wichtig ist ddei, dass die Ausschopfung von SpielrAumen im Marketing und Vertrieb nie Aufgabe der
S5ah ffSAy Aalded 5AS aaNGGSNI dzyR =NGSNX RS& 9NF?2
Besonders deutlich wird dies an den Spielraumen im Bereich der [Sigitahg.

LeistungstragerMotivation zu einer Intensivierung der Onliktivitat, Notwendigkeit entweder
desS A 3 Sy & (i EinfrisdhanSiny diedDigitalisierung oder Aufnahme der Kooperation mit den
entsprechenden Partnern, mit denen die Anbieter gemeinsam digikalv werden konnen,
laufende Optimierung des Onlifdarketings inkl. der Informationsund Buchungskanéle
Intensivierung der @line-Kommunikationskanélelnvestition in die entsprechende Hardware
notig: Investition in die Sicherung und den Ausbau eigener Oidimapetenzen bzw. personeller
Kapazitaten mit entsprechenden Kompetenzen

Kommunen: Unterstitzung der Digitalisierungsma@men der von ihnen getragenen
Marketingorganisation, ggf. durch entsprechende finanzielle Mittel

Marketingorganisationen Laufende Optimierung des OnliuMarketings inkl. der Informations
und Buchungskangléntensivierung der Onlin&ommunikationskan&| Auseinandersetzung mit
juristischen Aspektef, Ideen und Impulsgeber fir die Qualifikation der Leistungstrager

Die LHK blickt auf eine sehr erfolgreiche touristische Entwicklung in den letzten zehn Jahren zurlck.
Auch die Gemeinden des Amtes Schrevenborn haben in den letzten sieben Jahren eine immense
touristische Entwicklung zu verzeichnen, weg vom Fremdenverkekiaveohne wirkliche
Finanzausstattung hin zu professionellen Organisationsstrukturen (Beitritt LTO, Tourismusstelle beim
Amt, Einflhrung touristischer Abgaben, etc.).

Diese Erfolg habenviele Aspekte. Die Evaluation der Umsetzung frilherer Konzepte zeigs,
wichtige strategische Handlungsrichtungen eingeschlagen und Projektvorhaben umgesetzt wurden.

Formulierte ZielgroRen im Hinblick auf die Kapazitétsl Auslastungsentwicklung wurden erreicht
und letztlich Nachfragezuwachse generiert. Um die Letageten geht es letztlich. Denn: Private und
offentliche Investitionen in die Unterkunftskapazitaten, die touristische Infrastruktur, die Mobilitat
und Erlebnisund Aufenthaltsqualitat, wie auch das Tourismusd Stadtmarketing missen letztlich
einen nackveisbaren Effekt haben, wenn weitere Ressourcen in den Tourismus flie3en sollen.

9 Positivbeispiel: Buchung v@mgeboten iiber die kel-MarketingWebsite per Smartphone uridahlungdirekt per Kreditkarte

10 Domainrecht, Impressumspflichten, Haftung, DSGVO (Datenschutzgrundverordnung) inkl. Datemskléutmg, Nutzung von
DatenanalyseTools, Grenzen des Suchmaschinenmarketings (SEMMailfarketing, SociaMediaMarketing, Vertrage
Marketingdienstleistern
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Zielerreichung hinsichtlich Wertschdpfung und gesellschaftlicher Akzeptanz

Das Ende 2008 von der Ratsversammlung der LHK verabschiedete Gesamttouristische Konzept fiir die
LHK stellte zwei Oberziele Uber die damalige Entwicklungsstrategie.

Ubersicht10 Gesamttouristisches Konzept LHK 20Qberziele

Die Wertschdpfung aus dem Tourismus ist mit einem erheblichen Zuwachs im Zeitrau® 277
in Hohe von 38% eindrucksvoll erreicht worden. Die Eckdaten der aktuellen Akzeptanzstudie
hinsichtlich der Aspekte

1 wahrgenommene Auswirkungen des Tourismuielfir die Stadt insgesamé 86% der
Kieler bewerten dies@berwiegend/eher positiv

1 personliche Auswirkungen des TourismnKieleé 47% der Kielebewerten dieseflr sich
Uberwiegend/eher positiv und nur 8% sehen eher/iberwiegend negative Effekte

lassen gleichfalls darauf schlieRen, dass die Tourismusentwicklung mehrheitlich tatsachlich einen
apSOKaSt aSAGAISY bdzil Sya KIFIGodGSod

Erfolgreiche Konzeptund Projektumsetzungen

Mit dem Gesamttouristischen Konzept fir die Landeshauptstadt Kiel wurde Ende@ &id
umfassender Malnahmenkatalog vorgelegt. Die Funktion als Triebfeder der Projektumsetzung nahm
seitdem KieMarketing wahr. In den Gemeinden des Amtes Schrevenborn wurden 2011 drei
aufeinander abgestimmte Tourismuskonzepte erarbeitet.

Im Rahmen des nun vorgelegten Lwéiten TEK wurde unter Ruckgriff auf Unterlagen-Kiatketings

sowie des Amtes Schrevenborn eine Evaluation der Konzeptumsetzungen im Sinne einer
Durchfiihrungskontrolle durchgefiihrt. Dabei ragen die folgendengenannten exemplarischen
Maflinahmenumsetzungen heraus.
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Ubersichtl1 MaRnahmenumsetzungen seit 2008/20[1Auswahl|

Gesamtregional

2015: LTOGrundung
Fertigstellung der Férdeatlanten Rahmenplan Kieler Forde

Gesamttouristisches Konzep
fur die LHK 2008
(Umsetzungern Auswahl)

© KielMarketing 2019

Markenentwicklung:

- Durchfiihrung Imageanalyse

- Markenbildungsprozedsiel.Sailing. CityKommunikationskonzept

Stadtetouristiscle Projekte

- Umbau Stadtund Schifffahrtsmuseum

- Sanierung \arleberger Hof

- Neugestaltung Schlossgarten

- Neugestaltung WikeBalkon / Schleusenpark

- Bau der Germaniaarkaden

- Bau des Umsteigers am Hauptbahnhof

- Fahrradverleih Sprottenflotte

- Umbau EggerstedtstralRe/Alteeuerwache/Schlof3stralle/Falckstrale

- Baubeginn Kleiner Ki&lanal

- Umgestaltung des Wasserplatzes in Gaarden

- Relaunch Weihnachtsmarkt

- Hotelbedarfsanalysen

- Hotelansiedlungen, und zwaB&B Hotel KieWissenschaftsparkiiu
WellyHolstenstralRe, Baubegimme ard all hotels/ Lindner Hotels
Atlantic Plus HoteHampton by HiltorBparkasse\rena,a L 6 A &
am Bootshafen sowie in direkter Nachbarschaft RIF 3A 2 | O¢(

Serviceinfrastruktur:

- Planung Welcome Center

- Hop-on/Hop-off Bus

- ErrichtungSanitérgebaude Schilksee im sudlichen Hafenvorfeld

Wasserkante:

- Erneuerung des barrierefreien Fahranlegers Falckenstein

- Verlegung des Traditionshafens

- Attraktivierung Schwentindlalbinsel (ehemalige Mihleninsel an der
{GNIGS b!y RSNI I 2ftaldAl YNKESa0

- Entwiklung der Promenade Schilksee

Strand und Baden:

- Falckensteiner Strand: Parkplatzwegweisung, Erneuerung der
Fahrbahndecken im Bereich des nordlichen Falckensteiner Strande
Behindertenparkplatz

- Strand Hasselfelde

- Camp 24/7: Saisonale Badepontons (ab 2019)

Marketing:

-9y GeAOlfdzyd dzyR
YSSNB oYAG /1! X

- Audio-Guides

- Ausbildung der Stadtfuhrer/Servigguides/Géastekarte FordeCard
(letzteresderzeit nicht aktivim Angebot)

- Herausarbeitung unKommunikation der Alleinstellungsmerkmale de
LHK/Kieler Forde fir Business, Urlaub und Stadtereisen

-1 YaSidl dzy3 al NJ Si iyhdl RoAgyebsfegidin Kialar I
Cl NRS«a

- Ausbau der Kooperation im Bereich wissenschaftlicher Tagungen

- Fortsetzung Teilnahmee&iceQ

- 5. Verleihung Service Award Kieler Forde

- Grundung Convention Office Kieler Férde

- Bootshafensommer

- Livelibertragung Sommeroper
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Aktivitaten Seehafen / Port of Kiel:

- Erweiterung der Anlaufkapazitaten

- Verbesserung der Qualitat der Abfertigung umv.in erheblichem
finanziellen Umfang

Allerdings nicht: Maritimes Science Center, Rathausgalerie, Verlegun

Schleusenausstellung sowigormationsdzy R 2 S3St SA (i aeé

Y A St S Ninter wMiReBenis.kieleffoerde.euist mittlerweile vom

Netz

TKHeikendorf2011
(Umsetzungen | Auswabhl)

Beitritt LTO

Professionalisierung Tourismiarketing

Professionalisierung Touritfo und Vermietungsgeschéaft

Einfiihrung touristische AbgabeS&chaffung/Biindelung von
VeranstaltunggAktivangeboten

barrierefreie Wegefilhrung Férdewanderweg/Munitionsdepot
Reaktivierung "Kielat"

Aufwertung "Moltenorter Fordekiek™

E-BikeVerleih Gber Feriefrahrradland (Tourisihfo/Campingplatz)
Aufstellung Infeund Wegeleittafeln

Gewinnung Bildmaterial durch touristisches Fotoshooting

Grindung Tourismusbeirat

ON] FFydzyd %l yi2LI0&8 {2YYSNKI dza
2017: Eroffnung Fischereimuseum Heikendorf

2018: Neugestaltung Uferweg Promenade

2018:Angebot Schlafstrandkorb

2019: Zielgruppen gemeindetubergreifendes, amtsweites touristisches
Wegeleitsystem mit neuer RaK SYS Y NR dzi S o { OK NS
2019/2020: Neubau Appartementhaus Altheikendorfer Bucht

TKM6nkeberg2011
(Umsetzungen | Auswabhl)

Beitritt LTO

Professionalisierung Tourismivkarketing

Professionalisierung Tourittfo und Vermietungsgeschaft
Schaffung/Blindelung von Veranstaltun@stivangeboten
Beschilderung Wegefuhrung Naturschutzgebiet

Abriss und Neubau des Anlegers/Sicherungrtaverkehrs

Ankauf der Germaniakoppel durch Gemeinde/Sicherung als Grunflact
Aufstellung Infeund Wegeleittafeln

Gewinnung von Bildmaterial durch touristisches Fotoshooting

I dZF 6 SNIidzy Ik wSI 1 GABASNHzy I a¥l yi2
2019: Zielgruppen gemeindelberggifendes, amtsweites touristisches
Wegeleitsystem mit neuer RaK SYS Yy NR dzi S o { OKNB
2019: Ortsentwicklungskonzept (in Arbeit) auch fur StréPidmenaden
bereich

TKSchdnkirchen
(Umsetzungen | Auswabhl)

© KielMarketing 2019

Beitritt LTO

Professionalisierung Tourismiarketing

Professionalisierung Tourisitfo und Vermietungsgeschaft
Schaffung/Bundelung von Veranstaltungstivangeboten

Gewinnung von Bildmaterial durch touristisches Fotoshooting
Aufstellung Infeund Wegeleittafel vor Gaeindebiiro sowie Infopoint
am Kirchplatz

Beschilderung des Skulpturenwegs (derzeit nicht mehr aktiv im Anget
Kaffee & Kuchenexpress der Museumseisenbahn

2019: Zielgruppen gemeindelbergreifendes, amtsweites touristisches
Wegeleitsystem mit neuer RaAlIK SYSY NR dzi S o { OKNB ¢
2019: Entwicklungskonzept Wasserwanderweg Schwentine (in Arbeit
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Spielraume| Handlungsfahigkeit Projektumsetzundg Zielerreichung

Im Hinblick auf die Realisierung von MalRnahmenpléanen, v. a. Infrastrukturplanen, der
Tourismusentwicklungskonzepte wird sehr haufig die Umsetzungsgeschwindigkeit beklagt.

Spielrdume gibt es in vielen LTOs in SH hinsichtlich der TaktgeschwindigkeitRrejeldrealisierung

im infrastrukturellen Bereich. Diese Forderung ist allerdings nicht ohne Weiteres an ohnehin
vollausgelastete kommunale Planungsinstitutionen und Amter zu stellen, die sich vorrangig um
Wohnungsbaty Gewerbe, Versorgungs Verkehrsund Mobilitatsplanungen etc. in grof3er Anzahl zu
kimmern haben.

Diejenigen LTOs incleswigHolstein, die im Bereich der Infrastruktur als besonders erfolgreich
gelten, also z. B. die Lubecker Bucht, Dithmarschen mit Blisum u.a. I6sten diese Problercltikedu
Installation von sog. Infrastrukturkoordinatoren, die sich entweder direkt bei der Kommune oder bei
der LTO angesiedelt, um das Umsetzungsmanagenteuatistischer Infrastrukturentwicklung
kiimmern und dadurch die kommunalen Planungsstellen entlastehunterstiitzen.
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3. Ausgangslagend Spielraumeades Tourismusn der Kieler Foérde

3.1.  Wertschopfung| Wertschopfungseffektedes Tourismusan der Kieler Forde

Der Tourismus zahlt sich fidie Destinationaus. Nach jingsten Berechnungen des NIT fir das
Wirtschaftsjahr 2017 werden in Folge der touristischen Aktivitat inLded Kieler Fordairekt Gber
eine Milliarde Euro umgesetzt. Davon werden54 Mio. Euro zu echterWertschopfung also zu
Erwerbs und Vemdgenseinkommen.

Der Tourismus hat inklusive der Berticksichtigung der nachgelagerten Wirtschaftsbereich&raaien

am Volkseinkommenm LTGGebietin H6he von 8%Dieser Wert liegt iber dem Landesdurchschnitt
von knapp 6% und ist deshalb besondersféllif, weil stadtische Destinationen aufgrund ihrer
zahlreichen weiteren wertschépfungsstarken Wirtschaftssektoren in der Regel deutlich niedrigere
Wertschdpfungsanteile aufweisen.

Die touristische Wertschopfung an der Kieler Férde beinheitetnBeschéaftigungseffekim Umfang
von 16800 Vollzeitstellen. Di&teuerwirkungfir dieLTO Kieler Fordeetragt 2 Mio. Eura

Ubersicht12 Wirtschaftliche Bedeutng des Tourismus fiir die LTO Kieler Férde

Gesamte Touristische Wertschépfung

Gesamt LTO D:r:? LDI-?EirZI Vergleichsdaten fur die LH Kielorjahre
Schrevenbom

2017 2017 2017 2007 2009 2011 2013 2015
Touristische Aufenthaltstage HoOZh a 0,43 Mio. 23,5 Mio. 19,7 Mio. 19,8 Mio. 20,5 Mio. 21,7 Mio. 22,9 Mio.
Bruttoumsatz im Tourismus MOIMM Mp aA2d dgpT aA2ephas aArAB@pe alPwH e al Ry € ai B5Mia.€
Wertschopfung im Tourismus npn ah T aA2® aainT aA2®HE aA@@wneal@yyoealgdoecah A28Mia.c
Anteil amVolkseinkommenrtin % 8% 2% 8% 9% 9% 9% 10% 8%
Beschaftigungswirkung B ca. ca. ca. ca. ca. ca. ca. ca.
(sog. Vollzeitaquivalente (VA)) 16.800 VA 250 VA 16.500 VA 14.400 VA 15.700 VA 15.200 VA  15.900 VA  16.200 VA
Steuerwirkung3 HHZAN a nXo aA2dMmIT an\apZe amMePTr camMgPmecahmdPpeaN BBy €

Quelle:NIT, 2018Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fir die LTO Kieler Forde, Kiel

Weitere Informationen zu den 6konomischen Effekten des Tourismus Kieler Forde finden sibttgsefwww.kiel-

marketing.de/downloads/studiemutachtenC Wirtschaftliche Bedeutundes Tourismus der LTO Kieler Férde 2017

Spielrdume| Wertschopfung

Wie sich im weiteren Verlauf des TEKs zeigen wird, gibt es im Tourismus an der Kieler Forde wie auch
im Einzelnen in der LHK wie auch dem Amt Schrevenborn zahlm@ichesgeschopfte Angebots
Attraktivitdts- und Nachfragepotenziale. Diese bieten gleichermalRen die Chance fir die Erweiterung
von Umsatzmoglichkeiten und positiven Beschaftigungsimpulsen.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschut Wachstumsgatategien im Tourismus der Kieler Férde stellen keit

im Tourismus Konflikt mit den Grundséatzen 6kologischer und sozialer Nachhaltic
sowie dem Klimaschutz dar, sofern die diesbeziglich formulie
VorgabenLHK: Masterplan 100% Klimaschaingehalten werden.
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Mobilitat im Tourismus Tourismusentwicklung an der Kieler Férde setzt immer entspreche
Mobilitatsstrategienvoraus sowohl was die AfAbreise wie auch die
Gastemohbilitat vor Ort betrifftDiese liegen fur die Kieler Forde z. B. |
dem Green Cit?lan und mit dem Masterplan Mobilitéat KielRegion vor.

Digitalisierung im Tourismus  Tourismusentwicklung an der Kieler Férde bedeutet auf der Angebots
eine Vervielfaltigung von Kapazitaten, Produkten, Aktivitatsmoglichke
und auf der Nachfrageseiteinen zunehmenden Orientierungsind
Informationsbedarf. Digitale Lésungen bringen dies zusammen.

3.2.  Akzeptanz | Hoher Rickhalt fir den Tourismus an der Kieler Férde in der Bevolkerung

Die groRe Mehrheit der Kieler bewertet die wahrgenommenen AuswirkugsnTourismus fur die
Stadt! insgesamt Gberwiegend/eher positiv (86%)as geht aus der 2018 durchgefihrten Studie zur
Tourismusakzeptanz (NIT, Kiel) hervarch die persénlichen Auswirkungen des Tourismus sehen 47%
der Kieler fur sich Uberwiegend/eher gitiv und nur 8% sehen eher/Uberwiegend negative Effekte.
Der Grof3teil der Kieler Einwohner ist der Meinung, dass in der Stadt die richtige Menge an Touristen
sei. Nur jeder Zehnte empfindet die Anzahl der Touristen insgesamt in Kiel als zu hoch. Esehsrkri

wird das Volumen der Kreuzfahrtgéaste beweltefAus Sicht der Einheimischen sorgt der Tourismus
vor allem fiir ein positives Imagmd internationales Flagter Stadt, tragt zur Wirtschaftsforderung bei

und schafft Arbeitsplatze sowieein vielfaltigeres Angebot im Bereich d&lahversorgung und
Gastronomie

Weitere Informationen zur Akzeptanzstudie finden sich hier:

https://www.kiel-marketing.de/downloads/studiemutachtenC Tourismusakzeptanz in Kiel 2018

Ubersicht13 Einstellung der Kieler Bevolkerung zu den Effekten des Tourismus fér Kiel

Alle Befragten Kiel 43 43 9
Befragte Westufer 41 45 9
Befragte Ostufer 38 51 9 I

Befragte AuRere Stadtteile 47 38 8

IN
w

B Uberwiegend positiv B eher positiv " neutral ®eher negativ ® Uberwiegend negativ B weif3 nicht/k.a.

11 Quelle: Tourismusakzeptanz in Kiel, 2018, NIT, Kiel
12 Sieh dort: 26% der Befragten finden, dass die Zahl der Kreuzfahrtgaste in Kiel zu hoch ist.

13 Siehe dort:Frage A5: Nun geht es um dasefma Tourismus, also um Reisen mit und ohne Ubernachtung. Zunachst einmal wirden wir
gerne von Ihnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus fur Kiel und fiir sich personlich sehen? (bitte nur eijes Zailgybe
Angabe in ¥Basis: Alle Befragtem=597, Befragte Westufer n=262, Befragte Ostufer n=114, Befragte AuRRere Stadtteile n=201
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Ubersicht14 Einstellung der Kieler Bevolkerung zur Anzahl der Touristen i Kiel

~u

Touristen insgesamt

Ubernachtungsggéste

||

[ ]

Tagesausflugler

[=]

Gruppenreisende

[ >

Kreuzfahrtgaste

| D]

Fahrpassagiere

Internationale Touristen

mzuwenige ®die richtige Menge ®zuviele weifd nicht ®keine Angabe

Ubersichtl5 Einstellung der Kieler Bevolkerung zum Tourismus: positive Effekte

Der Tourismus fordert die lokale Wirtschaft.
Der Tourismus sorgt fiir ein positives Image von Kiel.

Der Tourismus sorgt fir ein internationales Flair in Kiel.

(z. B. Einzelhandel, Bank, Post, Arzte)

Der Tourismus hier in Kiel schafft attraktive
Arbeitspléatze fiir die einheimische Bevélkerung.

Durch den Tourismus haben wir hier in Kiel ein
vielfaltigeres Angebot an Restaurants und Cafés.

Der Tourismus tragt zur Verschénerung
unseres Stadtbildes bei.

Durch die Touristen haben wir hier in Kiel mehr
Freizeitangebote (Sport, Kultur, Wellness usw.).

&
&
Der Tourismus fordert die Nahversorgung hier in Kiel m

Spielrdume| Akzeptanz

DerErhaltung der gesellschaftlichen Akzeptanz des Tourismus kommt an der Kieler Férde ein hoher
Stellenwertzu Insbesondere in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn ist diese allerdings im
Rahmen einer Akzeptanzoffensive noch zu steigeia.Chanceffiir die Schaffung und Erhaltung der
Tourismusakzeptanz stehen gleichwohl gut. Denn Tourismus lasst sich auch mit
Wachstumsambitionen wertebezogen (Klimaschutz, wechselsetiigezli T Sy 0 a Yl yIF 3Sy a o

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschul Eine weitere Tourismusentwicklung an der Kieler Férde und in Kiel s

im Tourismus erfordert gestalterische MalRBnahmen, die die Akzeptanz in
Bevdlkerung fur den Tourismus erhalten. Hier geht es vorrangig um Fi
Mobilitat im Tourismus wie die Reduzierung von Emission@&gwahrleistung der Alltagsmobilitz

(Parkraum, StraRenbelastung etc.). Jeweils sind geeignete Kon
vorhanden (Blue Port, Masterplan 100% Klimaschutz usw.), die
Lésungen Dbeinhalten, zum Teil Dbereits unter ausgepré
Beriicksichtigung der Digitsierung (Green City Plan).

Digitalisierung im Tourismus

14 Siehe dortFrage A6: Als Einwohner kann man unterschiedliche Einstellungen zur Anzahl und Art der Touristen in der eigenen Stadt haben.
Bitte geben Sie an, wie Si& heutige Situation Kiel beurteilen (bitte machen Sie dazu wieder in jeder Zeile ein Kreuz); Angalizasia: %.
Alle Befragten n=597

© KielMarketing 2019 Seite37


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj8tf_at_zgAhUiM-wKHX1uDwQQjRx6BAgBEAU&url=https://www.kiel-marketing.de/unternehmen/kiel-marketing-ev.html&psig=AOvVaw12ghI0JDgs4-UzgBemQ6m8&ust=1552474331317863

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATESHRASKIEFG | M
Kiel-Marketing

3.3.  Touristische Gesamtnachfrage in der LTO Kieler Forde

DasGesamttouristische Konzept fur die LBIIO8 strebte ausdriicklich die Zunahme der touristischen
Nachfrage im KieTourismus an. Die Zielstellungder Tourismuskonzepte fiir die Gemeinden des
Amtes Schrevenborn zielten ebenfalls auf positive Nachfrageeffekienadgpesamten LT-Gebiet sind
2017fast 24 Millionen Aufenthaltstage und Ubernachtungen zu verzeichnen (Angaben fir 2017), die
zu ca. 98% auf die LHK und zu ca. 2% auf das Amt Schrevenborn ént@diganiber dem Jahr 2015
stellt dies einen Zuwachs der Aufenthaltstage und Ubernageorum 3% damDie Entwicklung der
Nachfrage verlauft dabei in den Teilsegmenten unterschiedlich.

1 Unter Berucksichtigung aller relevanten ubernachtungstouristischen Segmente inkl. der
Segmente Hotellerie, Privatvermietung, Campingnd Wohnmobiltourismus @wie
Besuchsreisen (Unterkunft bei Verwandten und Bekannterfuchte allein die KIEL.SAILING
CITYm Jahr 2017 c&,8 Mio. Ubernachtungen (2011: 1,9 Mio., 2007: 1,7 Mio.).

1 Der weitaus grof3te Anteil am touristischen Gesamtumsatz wird durch die Tagsttau
erbracht. Im Tagesreisesegment ist Kiel 19,7 Mio.Tagesgasteim Jahr 20172011: 17,6
Mio.) weiterhin das beliebteste Tagesreiseziel in Schlekleigtein.

Ubersicht16 Gesamtes Nachfragevolumen an der Kieler Férde

Volumen der Aufenthaltstage

LH Kiel Amt Schrevenborn i Gesamt LTO

2015 2017 2015 2017 i 2015 2017
Ubernachtungen igew und nichtgew Betrieben 792.480 862.624 | 40.802 62.740 | 833.282 925.364
Ubermachtungerin Campingbetrieben (Touristik) 36.966 34.034 | 12.810 13.090 | 49.776 47.124
Ubernachtungerbei Freunden und Verwandten 1.690.000 1.732.392 | 134.000 185.904 | 1.824.000 1.918.296
Ubernachtungerin Zweitwohnsitzen 175.200 136.800 7.000 23.000 i 182.200 159.800
Ubernachtungervon Dauercampern 35.800 25.200 11.700 13.650 i 47.500 38.850
Summe Ubernachtungen (alle Betriebe 2.730.446
Tagesausfliigegom Wohnort (D) 14.900.000 15 050 000 100. 000 113 080 15 OOO 000 15 163 080
Tagesausfligeom Urlaubsort 1.357.953 1.634.812 18.000 14.328 1.375.953 1.649.140
Tagesgeschaftsreis¢D) 3.000.000 3.000.000 3.000.000 3.000.000
Summe Tagesreisende (alle Tagesreisearten 19.257.953
KreuzfahrtgastéTurnaround ohne Ubernachtupg 80.448 90.497 k. A. - 80.448 90.497
Segler(Fahrtensegler 13.900 11.702 2.125 2.115 16.025 13.817
Kreuzfahrtgéast¢Stopover ohne Ubernachtung, mit 31.266 33.848 KA. : 31.266 33.848
Landausflug)
Fahrschiffsgéste 778.671 801.742 k. A. - 778.671 801.742
Segler(RegattaSegley 7.291 9.368 k A - 7.291 9.368
KreuzfahnschlffetCrews 42.403 42.403 : | 42.403 42.403

Quelle: Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fur die LTO Kieler Férde, 2018, NIT, Kiel

Weitere Informationen zu der Gesamtnachfrage des Tourismus Kieler Férde finden sitittseiwww.kiel-

marketing.de/downloads/studiemutachtenC Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus der LTO Kieler Férde 201

15 Aufgrund des geringen Kapazitatsvolumens im Ubernachtungstourismus des Amtes Schrevenborn fokussiert sich die Anatyesednachfol
auf die LHK.
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Spielraume] Gesamtnachfrage

Es gibt eine Reihe von Nachfragesegmenten, die flr die Destination teils erhebliche
Nachfragespielraume bieten. Dazu gehdren z. B. das-BégEenund dasKreuzfahrtsegmentDazu
gehort auchdasCamping, v. a. aaVohnmobiltourismusan dem die Destination derzeit nur minimal
partizipiert.

Weitere Informationen zu den Potenzialen der Steigerung der Gesamtnachfrage des Tourismus an der Kieler F6
der LHK finden sich hier:

https://www.kiel-marketing.de/download/studiengutachten
C Hotelmarktstudie

C Touristische Wachstumsstrategie Kiel 2022

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschul Vgl. oben: Mehr Nachfrage im Tourismus erfordert komplement

im Tourismus MafRnahmen in Bezug auf die Steuerung Reduzierung von Emissione
Gewabhrleistung der Einwohnermobilitat (Parkraum, StraRenbelast
Mobilitat im Tourismus etc.). Bezugspunkte sind vorhandene Konzepte, z. B. Blue Port, Mast

100% Klimaschutz, Green City Plan).
Digitalisierung im Tourismus

3.4. Ubernachtungstouristische Nachfrageentwicklung in der LH#otellerie

Aus touristischer Sicht sind der Ubernachtungstourisinuger LHKund seine Prosperitat einer der
zentralen Faktoren fur degesamtwirtschaftlichen Erfolg der Destinatiireler Forde

Ein besonders hoher Stellenwert kommt dabei der Hotellerie zu, sowohl was die Gesahdfts
Tagungsreisen mit Ubernachtung als auch was privativierten Ubernachtungsaufenthalte o [ S A & dzNB
ToulA a Yangeht. Zu den Letztgenannten gehort dabei auch das T+#@eginent in Kiel
Ubernachtender Fahund Kreuzfahrtpassagiere.

1 Uber 10 Jahre (20082018) stieg die Zahl der Beherbergungsstaten10 Betten und mehr
insgesamt um 15% bzw. sechs grégrternehmen. Bettenzuwachs: ca. 1.400 (+43%).

1 In diesem Zeitraum hat Kiel trotz jingerer Hotel6ffnungen zwei Hotelbetriebe verloren, die
Hotelbettenkapazitat stieg dabei mit +13% malfvoll.

1 2018 generierten knapp 386.000 Ankinfte in diesen sog. gewerblBakarbergungsstéatten
ein  Volumen von 805.000 Ubernachtungen (2018). Dies entspricht einem
Ubernachtungszuwachs von 62%, allein in der Hotellerie um 35%.
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Ubersicht17 Entwicklung der gewerblichen Beherbergungsbetriebe und Betten

Beherbergungsstatten Betten Bettenauslastung in %

53%

‘ tnebe I
Gesamt: 6 B€ . x03% 45%
Gesa‘“ 48%
44%  44%
42%
40%

Hotels +13% 37%
.2 L Im I I

2008 2010 2012 2014 2016 2018 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2008 2010 2012 2014 2016 2018

7 alle Beherbergungsstéatten I Davin: Hotels

Quelle: StatistiNord, versch. Jahrgénge, Kiel/HambBfirg

Ubersicht18 Entwicklung der Ankiinfte und Ubernachtungen in gew. Beherbergungsbetrieben

Ankiinfte (Tsd.) Ubernachtungen (Tsd.) Durchschn.

Aufenthaltsdauer (Tage)
I I esa
28%
rels:* I
\"0 \'\O‘e‘s -\-35

2008 2010 2012 2014 2016 2018 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2008 2010 2012 2014 2016 2018

2,1

2,0
19 1.9

[ Alle Beherbergungsstitten ] Darin: Hotels

Quelle:StatistikNord, versch. Jahrgénge, Kiel/Hambfirg

1 Diese gutdJbernachtungsetwicklung hat maRgeblich
o0 mit dererfolgtenKapazitatserweiterung

o mit der damit einhergehenden bzw. teilweise auch dadurch

herausgeforderten Erhéhung des Qualitatsniveaus

K

Kiel-Marketing

im Bestand

o mit einer gleichzeitigerreichten Auslastungssteigerufg008C 2018: +8%Punkte,

allein in der Hotellerie +6%unkte),

o mit der Verhinderung eer nicht wie in anderen Reisezielen festzustellenden

Verringerung der Aufenthaltsdauer (& +0,2 Tage) und

16 Basis: Beherbergungsbetriebe mit 9 (bis 2010) bzw. 10 (ab 2012) Betten und mehr
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o mit den umfangreichen (stagt marketingbezogenen und infrastrukturellen
Komplementérinvestitionen in die Erlebnisnd Aufenthaltsqualitéat im Umfeldaber
auch
o0 mit der positiven Nachfrageentwicklung im Kreuzfahrtsegment in Kiel zu tun, zumal
nach den verfliigbaren Ergebnissen der Passagierbefragungen des Seehafens ein
erheblicher Anteil der Reisewechselpassagiere vor, aber v. a. hach der Kreuzfahrtreise
Anschlussaufenthalte mit Ubernachtung tatigen, ein Teil davon entfallt auf Kiel
zu tun
1 Stadtevergleiche in Deutschland sind aus Grunden der Datenverfugbarkeit fir den
Teilzeitraum 201%, 2017 moglich.
i Kiel weist hier im gesamten gewerblichen Beherbergsegment einen
Ubernachtungszuwachs von 29% auf.
1 Unter den TOP 4GroR3stadten belegt Kiel mit dieser Zuwachsrate den 18. Rangplatz. Dies ist
ein durchschnittliches bis knapp tberdurchschnittliches Wachstum (ZTaRof3tadte:
26%).

SpielrAume| Hotelentwicklung

Die LHK hat Spielraume hinsichtlich der Gibernachtungstouristischen Nachfrage. Diese auszanutzen

B. durch Hotelansiedlungsind auch nétig, va. in der Innenstadt. DennzZ- Kf NBA OKS a YA S
Sorgenkinder, wie z. B. der EinzelhandeRi& NJ / A (G& I aasSy &NOK FYRdNI R dzNl

bl OKTNI ISLRISYT AIfS 3JIAod S& KASNI dzd | & AY
Reisewechselpassagiere vor und v. a. nach der Kreuzfahrttfise Die Revitalisierung in die Jahre
gekommenertouristischer Schwerpunktorte, wie z. B. das Olympiazentrum Schilksee, brauchen
dringend neue Ankerpunkte der touristischen Entwicklung wie sie die Hotelansiedlung darstellt.
Gleiches gilt fiir Teile des Ostufers (z. B. Hornstandorte in Gaarden).

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschul s. 0. Bezugspunkte der Erhaltung der Akzeptanz des Tourismus.
im Tourismus

Mobilitat im Tourismus Nachfragezuwdchse im Tourismus an der Kieler Forde erfor
entsprechende Mobilitatslosungen und Digitalisierasgategien in Bezug
Digitalisierung im Tourismus | auf die Inspiration und Information fiir Mobilitatsalternativen.
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Ubersicht19« 6 SN I OKGdzy 3aSy i ¢ A O1fdzyad RSNI NOSNYI OK¥idzy3aailiNN] aiSy

Ubernachtungsentwicklung insgesamt
(Sortierung nach Zuwachs in % 2011/2017

Rang

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

Stadt
Frankfurt an
Main

Leipzig

Hamburg

Ulm

Braun
schweig

Berlin
Bielefeld
Dortmund

Libeck

Kassel

Miinchen

Heidelberg

Nirnberg
Rostock
Bremen

Stuttgart

Wirzburg

Kiel

Potsdam

2011/
2017
(in %)

50%

48%

45%

41%

40%

39%
37%
35%

34%

34%

33%

33%

32%

32%

31%

30%

29%

29%

29%

2011/
2017 Rang Stadt
(absolut)

3,2 Mio. 1 Berlin
1,0 Mio. 2 Miinchen
4.2 Mio. Frankfgrt an
Main
0,2 Mio. 4 Hamburg
0,2 Mio. 5 Koln
8,8 Mio. 6 Disseldorf
0,2 Mio. 7 Stuttgart

0,3 Mio. 8 Nirnberg

0,4 Mio. 9 Dresden
0,3 Mio. 10 Frelpurg/
Breisgau

3,9 Mio. 11 Heidelberg

0,4 Mio. 12 Leipzig

0,8 Mio. 13 Hannover

0,5 Mio. 14 Bremen
0,5 Mio. 15 Bonn

0,9 Mio. 16 Lubeck
0,2 Mio. 17 Aachen
0,2 Mio. 18 Essen

0,3 Mio. 19 Mannheim

2017
(absolut)

14,0 Mio.

7,7 Mio.

4,2 Mio.

3,4 Mio.

2,2 Mio.

2,0 Mio.
1,2 Mio.
1,1 Mio.

0,9 Mio.

0,6 Mio.

0,5 Mio.

0,5 Mio.

0,5 Mio.
0,4 Mio.
0,4 Mio.
0,3 Mio.
0,3 Mio.
0,3 Mio.

0,3 Mio.

2017
(Anteil
in %)

36%

43%

43%

20%

31%

36%
24%
29%

17%

29%

41%
15%
20%
22%
18%
25%
32%
20%

23%

Ubernachtungsentwicklung auslandischer Gaste
(Sortierung nach dem Absolutwert 2017)

2011/2017
(Zuwachs
in %)

51%

42%

49%

69%

29%

28%
34%
43%

34%

30%

19%

45%

3%

19%

29%

28%

21%

21%

20%

K
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17 Quelle: destatis und Statische Amter des Bundes und der Lander, verschiedene Jahrgéange, Regionalstatistik, Wiesbaden
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Ubernachtungsentwicklung insgesamt

(Sortierung nach Zuwachs in % 2011/2017

Rang

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Quelle: destatis und Statistische Amter des Bundes und.é@eder, verschiedene Jahrginge, Regionalstatistik, Wiesbaden
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Stadt

Mannheim

KoIn

Disseldorf
Erfurt

Magdeburg

Augsburg

Bonn

Ludwigs
burg

Wiesbaden
Aachen
Karlsruhe
Regensburi
Dresden
Darmstadt
Essen

Freiburg/
Breisgau

Mainz
Bochum
Hannover
Koblenz

Munster

2011/
2017
(in %)

28%

26%

25%
25%

25%

24%

23%

23%

22%
19%
18%
18%
17%
14%

14%

12%

10%
10%
8%
2%

1%

2011/
2017
(absolut)

0,3 Mio.

1,3 Mio.

1,0 Mio.
0,2 Mio.

0,1 Mio.

0,2 Mio.

0,3 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.
0,2 Mio.
0,2 Mio.
0,2 Mio.
0,6 Mio.
0,1 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,1 Mio.
0,1 Mio.
0,2 Mio.
0,0 Mio.

0,0 Mio.

Rang

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Ubernachtungsentwicklung auslandischer Gaste
(Sortierung nach dem Absolutwert 2017)

Stadt

Karlsruhe
Wies
baden

Dortmund
Mainz

Regensbur

Ludwigs
burg

Augsburg

Darmstadt

Kassel
Ulm
Wirzburg
Kiel
Munster
Rostock
Bielefeld

Braun
schweig

Potsdam

Koblenz

Bochum
Magdeburg

Erfurt

2017

(absolut)

0,3 Mio.

0,3 Mio.

0,3 Mio.
0,3 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.
0,2 Mio.
0,2 Mio.
0,2 Mio.
0,1 Mio.
0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.
0,1 Mio.
0,1 Mio.
0,1 Mio.

0,1 Mio.

2017

(Anteil

in %)

20%

21%

20%
31%

22%

16%

25%

26%

13%
26%
20%
18%
10%
9%

15%

13%

10%
15%
15%
13%

7%

2011/2017
(Zuwachs

in %)

30%

30%

42%
-2%

14%

35%

10%

17%

95%
43%
25%
53%
14%
28%

44%

67%

39%
16%
7%
15%

45%

K
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Wahrend Kiel imsichtlich der Einwohnerzahl unter den 80 deutschen GrofRRstadten mit mehr als

100.000 Einwohnern 2017 Platz Z&legt (2011: Platz 30),nimmt die LHKhinsichtlich der
Ubernachtungen im Jahr 2017 Platz &8 (2008/2011: ¥). Dies kommt einer Verbesserung der

Wettbewerbsposition gleich.

Spielraume| Wettbewerbsposition

Kiel kann seine Wettbewerbsposition unter de@rofR3stddten Deutschlands wie auch
internationalen, maritimen Stadtetourismus mit Sicherheit noch verbessern. Angesichts der Tatsache,
dass der touristische Stellenwert zumindest was den Stadtetourismus betrif§ mit der
Einwohnerzahl hoch korrelied SAyY RNNFGST 3IA060G S& FNN YASE

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschu
im Tourismus

Mobilitat im Tourismus

Digitalisierung im Tourismus

© KielMarketing 2019

Vgl. oben: Mehr Nachfrage im Tourismus erfordert komplement
MafRnahmen in Bezug auf die Steuerung Bffekte aulNachhaltigkeit und
Mobilitat, aber auch im Hinblick auf die Digitalisierung im Tourismus
Voraussetzung fir die Bewadltigung der Aufgaben im Vertrieb,

Besucherlenkung, des Mobilitatsmarketings etc.
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Ubersicht20 TOP 46GrofRstadte in DeutschlargRanking nach Ubernachtungen 2006, 2011 uditig®

Ubernachtungen 2006 Ubernachtungen 2011 Ubernachtungen 2017
(Sortierung nach Volumen) (Sortierung nacholumen) (Sortierung nach Volumen)
Stadt 2006 Stadt 2011 Rang Stadt 2017
1 Berlin 15.910.372 1 Berlin 22.359.470 1 Berlin 31.150.09C
2 Minchen 8.858.818 2 Miinchen 11.738.112; 2 Miinchen 15.663.72¢
3 Hamburg 7.177.327 3 Hamburg 9.530.300 3 Hamburg 13.822.337

4 Frankfurt/M. 5.115.625 4 Frankfurt/M. 6.383.889 4 Frankfurt/M. 9.544.368

5 KoIn 4.,382.428 5 Koln 4.970.056 5 Koln 6.243.341
6 Dresden 3.537.359 6 Dusseldorf 3.843.403 6 Disseldorf  4.817.579
7 Disseldorf 2.902.350 7 Dresden 3.820.468 7 Dresden 4.433.443
8 Stuttgart 2.573.843 8 Stuttgart 2.901.374 8 Stuttgart 3.781.564
9 Nirnberg 2.168.084 9 Nirnberg 2.518.490 9 Nirnberg 3.326.525
10 Leipzig 1.903.796 10 * - 10 Leipzig 3.171.353
11 Hannover 1.564.786 11 Hannover 2.106.158 11 Hannover 2.280.015
12 Rostock 1.371.915 12 Bremen 1.554.722 12 Bremen 2.039.000
13 Bremen 1.258.696 13 Rostock 1.535.327 13 Rostock 1.996.539
14 Bonn 1.148.940 14 Libeck 1.390.985 14 Libeck 1.747.464
. Freiburg im
15 Minster 1.092.624 15 : 1.380.658 15 Bonn 1.595.805
Breisgau
. . Freiburg im
16 LUbeck 1.030.115 16 Miinster 1.312.936 16 . 1.551.862
Breisgau
17 Essen 989.061 17 Essen 1.302.511 17 Essen 1.480.104
Freiburg im )
18 . 987.136 18 Bonn 1.295.831 18 Heidelberg 1.435.705
Breisgau

19 Wiesbaden 975.034 19 Mannheim 1.087.236 19 Mannheim 1.396.845
20 Heidelberg 952.406 20 Heidelberg 1.076.574 | 20 Munster 1.324.354

21 Mannheim 843.376 21 Wiesbaden 1.024.634 21 Dortmund 1.253.546

18 Quelle: destatis und Statistische Amter des Bundes und der Lander, verschiedene Jahrgéange, Regionalstatistik, Wiestiablen; * An
unterliegen der statistischeGeheimhaltung; Keine Angaben
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Ubernachtungen 2006

Stadt
Aachen
Potsdam
Karlsruhe
Mainz
Dortmund
Regensburg
Kassel
Wirzburg

Koblenz

Magdeburg
Bochum
Augsburg
Bielefeld
Kiel
Darmstadt
Erlangen
Wolfsburg

Trier

© KielMarketing 2019

(Sortierung nach Volumen)

2006

829.430

815.941

803.464

800.983

773.274

715.798

693.549

667.477

520.597

516.229

509.818

503.481

498.598

476.113

475.755

467.000

401.741

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Stadt
Karlsruhe
Dortmund

Regensburg
Potsdam
Aachen

Mainz

Trier

Kassel

Koblenz

Wirzburg
Augsburg
Bochum
Darmstadt
Kiel
Magdeburg
Bielefeld
Wolfsburg

Erlangen

Ubernachtungen 2011
(Sortierung nactVolumen)

2011

987.078

931.389

917.677

910.371

863.770

841.053

777.972

772.366

744.467

719.452

645.238

587.535

584.943

563.960

532.581

515.418

505.009

500.615

K

Kiel-Marketing

Ubernachtungen 2017

(Sortierung nach Volumen)

Rang

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Stadt
Wiesbaden
Potsdam
Karlsruhe
Regensburg
Kassel
Aachen
Ludwigsburg
Wirzburg
Mainz
Erfurt
Augsburg
Kiel
Bielefeld
Koblenz
Braunschwei¢
Darmstadt
Magdeburg
Bochum

Ulm

2017

1.249.204

1.171.431

1.168.584

1.085.524

1.031.119

1.028.000

1.017.023

929.709

928.506

909.548

798.819

727.034

705.245

686.896

681.662

669.046

666.037

646.332

640.000
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Ein maRBgeblicher Treiber déibernachtungsentwicklung in Kiel sidie Ubernachtungen aus dem
Ausland.

Die Wachstumsratder Ubernachtungetag hier 2001 bis 2017 b&b3% (2T OP 46GroRstadte 32%).

Kiel hat damit in diesem Zeitraum nach Kassel, Hamburg und Braunschweig nochinali@kdchste
Zuwachsrate an Auslandsibernachtungen. Hier zeigt sich aber auch eine gewissen Schwéche Kiels im
Inlandsmarkt.

Ubersicht21 AuslandefUbernachtungsentwicklung der tibernachtungsstarksten deutschei stadtéd

Ubernachtungsentwicklung auslandischer Gaste
(Sortierung nach denZuwachs 20112017)

Rang Stadt 2017 20.1'7 2011/20.17
(absolut) (Anteil in %)  (Zuwachs in %,
1 Kassel 0,2 Mio. 13% 95%
2 Hamburg 3,4 Mio. 20% 69%
3 Braunschweig 0,1 Mio. 13% 67%
4 Kiel 0,2 Mio. 18% 53%
5 Berlin 14,0 Mio. 36% 51%
6 Frankfurt am Main 4,2 Mio. 43% 49%
7 Leipzig 0,5 Mio. 15% 45%
8 Erfurt 0,1 Mio. 7% 45%
9 Bielefeld 0,1 Mio. 15% 44%
10 Nirnberg 1,1 Mio. 29% 43%

Quelle: destatis und Statistische Amter dsdes und der Lander, verschiedene Jahrgéange, Regionalstatistik, Wiesbaden

Die TOP Rwuslandsquellmarkte im Ubernachtungstourismus in Kiel sind Danemark, Norwegen, Polen,
Schweden, Osterreich, Schweiz, Portugal und die Niederlande, die mit summiert0 91.00
Ubernachtungen gemeinsam knapp die Halfte der aktuellen Auslandsiibernachtungen ausmachen.

Zwischen 2011 und 2017 tun sich dabei drei Quellméarkte durch eine besondere Aktivitat bézges
sind vorrangig privat motivierte Stadteaufenthalte alsinemark sowie vorrangig geschaftlich
motivierte Aufenthalte von Einwohnern aif®len und Portugdivenige Besatzungsmitglieder von auf
den Werften instandgesetzter-Boote mit langer Aufenthaltsdauer in Kiel von mehreren Monaten)

19Quelle: destatis und Statistische Amter des Bundes und der LgRisgionalstatistik
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Ubersicht22 Anzahl der Ubernachtungen in Kiel alesy TOP ®uelmarkten

Ubernachtungen in Kiel abs(Anzah) 2011 2016 (20152172017) 2018
Déanemark 14.000 33.779 32.698(+134%) 33.101
Norwegen 13.000 12.100 11.122(-14%) 11.041
Polen k.A. 4.039 8.476 10.034
Schweden 8.000 12.232 10.060(+26%) 9.373
Osterreich k.A. 4.690 4.782 7.449
Schweiz k.A. 6.720 7.145 7.357
Portugal k.A. 615 10.359 6.274
Niederlande 5.000 6.723 6.327(+27%) 6.226

Quelle:KiekMarketing GmbH 2012 un8tatistikNord, verschiedene JahrgandénverodffentlichteSonderzahlungen, Kiel

Da das durchschnittliche Wachstum der Ubernachtungen in der LHK im Referenzzeitraum mit +29%
hinter dem Wachstum der Auslanderiibernachtungen v68% zurtckbleibt, ist offensichtlich, dass
das Wachstum der Inléanderiibernachtungen deutlich geringer ausgefallen ist.

Dabei sind die Rahmenbedingungen im deutschen Stadtereisemarkt eigentlich ghmnestidphl der
Stadtekurzurlaubsreisen der deutschsprigeim Bevoélkerung ist in den letzten 8 Jahren laut der
Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (FUR) um 0,6 Mio. Kurzurlaubsreisen
gestiegen.

Ubersicht23 Nachfragepotenziale im deutschen Quellmarkt fiir Stadteteisen 2012018

Kennziffern 2010 2018
Alle privaten Kurzurlaubsreisen in Sta¢®e4 Tage Dauer 29,4 Mio. 36,5 Mio.
Darin: Stadtereisen als Reiseart 15,4 Mio. 16,0 Mio.

Davon:ins Inland 72% 71%

Davon:ins Ausland 28% 29%

BasisDeutschsprachige Wohnbevdélkerung in Privathaushaltei@dahre
Quelle: Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V., Kiel: Reiseanalysé &l 2018

Fur die Zukunft liegen Chancen flr Kiel darin, dass zwei Drittel der Stadtereisen der Deutschen ins
Inland fuhren, wahrend generell bei den Urlaubsreisen der Deutschen das Ausland als Zielgebiet mit
einem Marktanteil von rund zwei Drittel dominiert.

Stadtereisen in Deutschland fihren allerdings zunehmend in die Gro3stadte. Wohl bekannt ist, dass
die wichtigsten Stadteziele in Deutschland Berlin, Hamburg und MinsimehDaneben gibt es eine

sehr grol3e Zahl von anderen Stadten unterschiedlichster Art.

Kiel hat sich hier angesichts zunehmender Ubernachtungszahlen und der diesbeziiglichen
Verbesserung uetr den TOP 40 Grof3stadten in Deutschland recht gut geschlagen. Das Ringen um die
privaten KielReisen wird aber zunehmen.
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Ubersicht24 Nachfragepotenziale im deutschen Quellmarkt fur Stadtekurzreisen-2018

Stadteurlaubsreisen .
Erfahrungund Interesse Anderung der
. . Abfrage ab
in Mio. Jan. 2017
* 32,5
30
25 \ 23,5
20 18,4
187 15,3
15
10 7.2
5
0

Jan 03 Jan 04 Jan 05 Jan 06 Jan 07 Jan08 Jan09 Jan10 Jan 1l Jan12 Jan 13 Jan14 Jan15 Jan 16 Jan17 Jan 18 Jan 19

Erfahrung letzte 3 Jahre ~ —Interesse nachste 3 Jahre

Basis: Deutschsprachige Wohnbevdlkerung in Privathaushalten ab 14 Jahre
Quelle: Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V., Kiel: Reiseanalyse RA 2003 bhis 2019

Spielrdume| Quellmarkte

Die Chance Kiels liegt in der besonderen Attraktivitat als maritimes Stadtereiseziel und die
diesbeziigliche Steigerung der Aufenthaliisd ErlebnisqualitdiDie Chancen fur Kiel lieganchdarin,

dass das soziodemografische Rrdér deutschen Stadtereisenden nicht besonders ausgepragt ist. D.

Ko {GNRGSNBEAASY aAYyR SiGgl a FNNI 2SRSyod ! dzZF FNE € AT
als andere. Sie nutzen auch deutlich haufiger das Internet als InformatiadsBucluingsmedium.

Angesichts der Breite der Zielgruppen im Stadtetourismus mit ihren verschiedenen Motiven scheint im

al N]SGAy3a RAS FEttSAyAaS Y2y T SyGNrdA2y I dzF aO0OKYI
keine Stadt angeraten.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschul Nicht zuletzt die gesellschaftlichen Diskussionen zu den Klimafolgel

im Tourismus Reisens kdnnten zukinftig zu einem positiven Impuls fir die bodenni
Inlandsdestinationen wie auch nahe Auslandsmarkte fuhren. In die
Mobilitat im Tourismus Szenario kénnte die Bedeutung klimaschonender Anreiseformen (B

S _ _ zukiinftig wichtiger werdenDazu ebenfalls nétig: Hervorragende digite
Digitalisierung im Tourismus | 1oqjs jm Bereich des Mobilitatsmarketings (Information, Bucht
Payment).
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Die Ubernachtungsnachfrage in der LHK verteilt sich dabei nach wie vor im Jahresverlauf nicht vollig
gleich.Die Monate Juni, Juli und August sagth im JahR018 die nachfragestarksten Monate.

Ubersicht25 Saisonalitat der Ubernachtungen in Kiel

Entwicklung der Ubernachtungen je Monat 20087 2018

100.000
Veranderung 2008-2018

90.000

80.000 - - =-2012

70.000 Absolut

60.000

50.000 [

40.000 SRS o

30.000 oo TETTT AdERE T

20.000
10.000
0

Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben mit 9/10 Betten und mehr
Quelle: Beherbergungsstatistik des Statistischen Amtes fur Hambur§aeswigHolstein, versch. Jahrgange

Betrachtet man jedoch die Veranderung der Ubernachtungszahlen seit 2008, so konnten die Monate
November bis Januar die starksten Zuwéachse verzeichrmn Dezember haben sich die
Ubernachtungszahlen sogar nahezu verdoppelt, wahrend die Zuwachse in den Sommermonaten
zwischen 54% und 60% lagen.

SpielrAume| Saisonalitat

Diese Entwicklung legt nahe, dass die Bemuhungen, die Nebensaison zu starken, z. B. durch
Veranstaltungen, Friichte tragen. Fiur den Dezember sei hier etwa die sehr positive Entwicklung des
Kieler Weihnachtsmarktes in den letztdrei Jahren genannt®

20Hinweis zur Saisonalitat im Stadtetourismus. Da die touristische Nachfrage nicht gleichmafig iber das Jahr vertedlticdt, diethraus
resultierenden regionalwirtschaftlichen Effekte nicht ganzjahrig wirksam. Im Stadtetourismus ist die Saisonalitat jedbein nich
gravierendes Problem, wie dies in eher landlich gepragten Regionen der Fall ist. Zum einen liegt dies daratrakizmseA und
Veranstaltungen nicht nur fir Touristen, sondern (auch) fiir Einwohner angeboten und ganzjahrig von diesen genutzt weralede Zmm

haben Stadte durch vielfaltigere Schlechtwettddglichkeiten grundséatzlich auch in der Nebensaison editeete Attraktivitat als landliche
DestinationenLetztlich tragt der hohe Geschéftsreiseanteil, der per se witterungsunabhangig sein dirfte, zur relativ geringen Saisonalitat
bei.

Bildquelle: KieMarketing/L. Burmester
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Beaugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschul Um die Saisonentzerrung fordernde Events umzusetzen,

im Tourismus bl OKKFEf GAI1SAGAalraLIS1GS T1-¥2 wiSNNK
im Markt bereits etabliert. Vgl.:https://www.hotel.de/blog/gruene
Mobilitat im Tourismus geschaeftsreise/greervents/. Events bringen immer Herausforderung

im Bereich der Mobilitat mit sich. Notig: Digitale Tools

Digitalisierung imTourismus Mobilitatsmarketings und der Besucherlenkung.

Die Geschaftsreisen machen in der (bernachtungstouristischen
Nachfrage Kiels nach wie vor einen erheblichen Anteil aus. Aktuelle 4 i
Erhebungsdaten liegen dazu zwar nigbr, nach Angaben befragter
Branchenvertreter liegt der Ubernachtungsanteil der Geschaftsreisg
bei ca. 70%, ist aber gegenlber friheren Jahren zugunsten
privaten Stadtereisemotive gesunken.

Gleichwonhl sind die beruflich motivierten Reisen nach Kigl aber
auch ohne Ubernachtung ein wesentlicher Nachfragefaktor.

Der Geschéftsreiseind MICEMarkt istdabeiein inhomogener Markt, der in seinen unterschiedlichen
Facetten unterschiedliche Merkmale und Entwicklungsanspruche hat. Gleichwohtréitgieiche
MICEDestinationen in der Regel 6konomisch agile Regionen mit dem entsprechenden klassischen
Geschaftsreiseaufkommen.

Generell entwickeln sich die geschéftstouristischen Teilmérkte im Deutsehtanmtsmus durchweg
positiv.

Ubersicht26 Entwicklung der Geschéftsreisen 200818

8
7 7.05Mio.
g s 5,9 Mio.
= 5 5,2 Mio.
C .
c 4 4,4 Mio. 4.3 Mio.
[}
9
o 3
2,2 Mio. .
2 1.9 Mio. *= e 2,05Mio.
! . 0,7 Mio.
0 0,3 Mio.
2006 2018

Traditional Business-e—Promotable Businesse—Meetings & Conventions-e=Trade Fairs—e—Incentives

Basis: DZT/WTM, IPK 2019, Abweichungen rundungsbedingt
Eigene Darstellun§uelle:https://www.evvc.org/de/engagement/Meetingind-eventbarometer/Hinweis: Die Begriffe der Darstellung der
Segmente sind nicht tiberschneidungsfrei.)
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Klassische Geschéftsreiséufden, Filialbesuche, Montage) hangen mafl3geblich von der nationalen

und internationalen 6konomischen wie auch wissenschaftlichen Einbindung der Kieler Foérde ab.

Das Segment der promotablen Geschaftsreisen, also v. a. der MesdeAusstellungsreisen,
Kongress, Tagungsund Seminarreisen sowie der IncentiReisen (Motivationsreisen fur Mitarbeiter,
Betriebsausfliige) ist hingegen ein Markt, der mit dazu komplementaren harten und weichen
Standortfaktoren unterlegt sein muss. Dabei geht es um Infrastruliongresskapazitaten). Dabei

geht es aber auch um eine hohe Aufenthaltsqualitat der Kieler Férde als Rahmen der geschéftlichen
Aufenthalte und ein aktives Marketing.

Spielraume| Geschaftsreisen und MICE

Die Marktchancen Kiels aldICEStandort wurden in den spezifischen Studien bislang sehr positiv
bewertet. Die Kieler Forde ist mit dem Convention Office Kieler Forde, was denN@IREDetrifft,

gut vorbereitet.Von 2014 bis 2018 kamen MKErbeaktivitdten durch kooperative Werhg in der
MAKS hinzuEntwicklungsimpulse will zunehmend auch die TA.SH mit dem 2018 gegriindeten
SchleswigHolstein Convention Bureau (SHG&gen.

Es gibt hier aber auch erhebliche Risiken fur das Tagungsgeschéft in der LHK. Dazu gehort z. B. die
vorausschtlich in zwei bis drei Jahren vom Markt gehende Halle 400.

Eine Darstellung der Marktchancen Kiels als M3@HRdort findet sich untetttps://www.kiel-

marketin.de/downloads/studin—utachtenC Hotelmarktstudie

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschul { SKNJ Ay idSNBaalyd Aadx RlFaa | dz

im Tourismus ausgerichtete Busineskip-Landschaft sich bereits intensiv mit d
adINNyYy Sy DSAOKNFTGiaNBAaSa I dz& S

Mobilitat im Tourismus https://www.hotel.de/blog/gruenegeschaeftsreise/. Besonders wichtic

S _ _ fur die Geschéftsreisenden: Digitalisierte  Informationen
Digitalisierung im Tourismus | 4,0 K dzy 38 Y1 3t AOK] SAGSY oadzy i SNJ ¢S

3.9. TagesreisenKiel.Sailing.Cityals TopTagesreiseiel in SchleswigHolstein

Der weitaus grof3te Anteil am touristischen Gesamtumsatz arirder
Kieler Fordalurch die Tagestouristen erbracht. Im Tagesreisesegment
istalleinKiel mit 19,9 Mio. im Jahr 2042011 17,6 Mio.) Tagesgasten .
pro Jahr weiterhin das beliebteste Tagesreiseziel in Schleswig#

Holstein.Die Tagesgastaus dem Wohnortausflugsumfekbmmen '
dabei bei weitem nicht nur zu Uberregionalen Grol’SveranstaItungen
wie der Kieler Woche, Bootshafensommer, Sommeroper,
Sportveranstaltungen (THW und KS\WietLauf oder an den

Wochenenden mit Sonntagsoffnungszeiten.
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Vielmehr reisen die Tagesbesucher aufgrundr dstadtetouristischen Aufenthaltsqualitat
(Einkaufen/Shopping, Geschichte, Museen, Kultur, Ausstellungen, Aussichtspunkte etc.) der Stadt das
ganze Jahr tUber nach Kiel.

Eine besondere Funktion hat KiaEben dem Wohnortausflugsverkel{potenziell) mit saien
zahlreichen Attraktionerals Ziel des Urlauberlokalverkehns Maritimen Urlaubs und Erlebnisland
SchleswigHolstein.

Die Urlaubsgaste Schleswiglsteins im Jahr 2018, also allein in gewerblichen Unterkiinften und auf
Campingplatzen 8,6 Mio. Gaste0(A: 6 Mio.), die 34,5 Mio. Ubernachtungen (2011: 25 Mio.)
generieren, sind im Rahmen ihres Aufenthalts im nérdlichsten Bundesland intensiv unterwegs. Zwei
Drittel von ihnen machen wéhrend ihres Urlaubsaufenthaltes in SH Ausfliige vom Urlaubsort, und zwar
im Durchschnittvier Ausflige je Aufenthalt. Unter den T@Rsflugsthemen dieser Gaste sind
Innenstadte und ShoppirGenter (fast 40% aller Urlaubsortausfliigler), Promenaden und Seebricken
(39%), Strande (37%), maritime vatttionen wie Leuchttirme und H&ie(31%) und (Ausflugs
)Schifffahrt (28%) (NIT 2013).

In der Summe entspricht dies (sogar noch exklusive der Ausfliige der Gaste im Privatvermietungsmarkt)
16,7 Mio. Urlaubsortausfligen (2011: 15,6 Mio.) ausgehend voitrgtdbsorten pro Jahr. Ein
ungeheure Markt. Der Anteil Kiels im Jahr 2017 betragt ca. 1,6 Mio. Ausfliige (2011: 1 Mio.), d.h. ca.
10% dieses Segments in SH (2011: B#tden genannten Attraktionsfaktoren maritimer Art ergeben

sich im Ausflugsmarkt entsprechende Marktchancen fur die Geraaidds Amtes Schrevenborn.

SpielrAume| Tagesreisen

Chancen und Handlungsbedarf im Bereich der zielgruppenorientierten (Urkxubastruktur und
des Marketings scheinen offensichtlich zu sein, denn die o.a. Ausflugsanldsse der Urlauber passen zu
YASET 6AS RAS @GASt TAGASNIS aCldzadG | dzFa ! dzZ3Sao

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschul Angesichts des hohen Volumens der Tagesreisen an die Kieler Ford:

im Tourismus in die LHK, sind die Tagesaufenthalte mit erheblichen Verkehrsstr¢
verbunden, die es 6kologisch nachhaltig (klimaschonend) und auch ¢
Mobilitat im Tourismus nachhaltig (barrierefrei) zu managen gitt der LHK gibt es dafiir aktuel

Grundlagenkonzeptionen (lbrigens unter Beachtung der Anforderur
der Digitalisierung), die hier uneingeschrankt fir den Tourismus binc
sind. Vgl.:
https://www.kiel.de/de/umwelt_verkehr/verkehrswege/verkehrsentwicklung/1¢
0822 _Endbericht Green_City Plan_Kiel mit_Anlagen_TitelKielLayout.pdf

Digitalisierung im Tourismus
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Der Seehafen Kiels ist fur déel.Sailing.Cityie auch die Kieler Férde
als  Erlebnisraum ein  unverzichtbarer Imagetrager und
identitatsstiftender Faktor.

Der Fahwdzy R YNBdzl FF KNI GSNJ] SKNJ Ay YAS
interessanter Faktor fiir die Ubernachtungsnachfrage in Kiel. Die
regionalwitschaftlichen Effekte des Seehafens sind erheblich

Der Seehafen ist darlber hinaus eine GmbH der LH,adch die Nachhaltigkeitsund
Klimaschutzambitionen der LHK mittragt

Im Jahr 2018 wurde Kiel 169mal von 34 verschiedenen Kreuzfahrtschiffen angelaufen, fast 600.000
Passagiere gingen an oder von Bord. Damit belegt Kiel hinter Hamburg (220 Anlaufe, 915.000
Passagiere) und Warnemiinde (206 Anlaufe, 923.000 Passagiere) daudsetit den dritten Rang.

Ubersicht27 Entwicklung der Kreuzfahrtpassagiere uadlaufe in Kiel

120
Anlaufe

513.906
114
77.2
Anlaufe 3 05 6%
172.937 ¥36%
+118%

2007 2011 2017 2018 i 2019

*Prognose 03/2019

169 e

I
|
! .
143 Anlaufe ; Anlaufe
. |
v 508000 |  620.000
I
|

A%

|
|
|
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
I

Kreuzfahrtpassagiere

Quelle: PORT OF KIEL GmbH &GCo.

Der GroRteil der Passagiere, ca. 85 % sind nationale aber auch internafionadeound Géaste, die in

Kiel ihre Kreuzfahrt beginnen oder beenden. Lediglich 15% sindo8twPassagiere, legen also im
Rahmen ihrer Kreuzfahrt einen Zwischenstopp in Kiel ein. Mit der Neuerdffnung des neuen
Terminalgebaudes zur Saison 2019 wird zumereidie Servicequalitat erheblich verbessert und zum
anderen durch den Bau einer 6ffentlichen Terrasse ein wichtiger touristischer Aussichtspunkt direkt
an der Kaikante geschaffen. Darlber hinaus werden ab 2020 alle drei Innenstadtterminals einen
LandstronanschluB bieten (Color Line, bereits in 2019/ Stena Linek®kshi)??

Der Kreuzfahrttourismus zéhlt perspektivisch zu den-weitd deutschlandweit wachstumsstéarksten
Tourismussegmenten und verzeichnet demnach immer noch ein sehr starkes Wachstum. Aus
internationaler Perspektive berichtet die Cruise Lines International Association (CLIA), der

21 vgl. https://www.portofkiel.com/presse/regionalwirtschaftlicheffekte.html

22\/gl. KNonline, 24.04.201%ttps://www.kn-online.de/Kiel/Landstrorim-KielerHafenKreuzfahretkommen2020an-die-Steckdose

Bildquelle: KieMarketing/Kristina Steigiber

© KielMarketing 2019 Seite54


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj8tf_at_zgAhUiM-wKHX1uDwQQjRx6BAgBEAU&url=https://www.kiel-marketing.de/unternehmen/kiel-marketing-ev.html&psig=AOvVaw12ghI0JDgs4-UzgBemQ6m8&ust=1552474331317863
https://www.portofkiel.com/presse/regionalwirtschaftliche-effekte.html
https://www.kn-online.de/Kiel/Landstrom-im-Kieler-Hafen-Kreuzfahrer-kommen-2020-an-die-Steckdose

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATESBRASSIRNG | M

Kiel-Marketing
Dachverband der Kreuzfahrtreeder, fur das Jahr 2018 tber insgesamt 28,2 Mio. Pax (2011: 16,5 Mio.
Pax), die weltweit eine Kreuzfahrt gebucht haben. Fur 2019 wirdreiobmalige Steigerung auf ca.
30 Mio. Pax erwartet (Quelle: CLIA 2019: 2019 Cruise Trends & Industry Outlook). Zwischen 2006 und
2016 wuchs dabei der deutsche Quellmarkt doppelt so schnell wie der globale Markt. (Quelle: CLIA
2018: Europe Market Report 20, S. 8).

Mit insgesamt 1,6 Mio. Passagieren im Jahr 2017 zahlt auch der Fahrtourismus in Kiel zu einem
wichtigen gesamttouristischen Baustein. Haupttrager des Passagierverkehrs per Fahre nach Kiel sind
die Passagen nach Oslo und Goéteborg.

Ubersicht28 Entwicklung der Fahrpassagiere in Kiel

1,6 Mio.

1,5Mio.

: Féhrpassagi
2007 2011 2017

Quelle: PORT OF KIEL GmbH &Go.

Durch den Seehafen Kiel kommen viele internationale Gaste nach Kiel. Neben den Hauptquellméarkten
Schweden und Norwegen kdnnen auch Gaste aus Landern erreicht werden, die nicht direkt zu den
Quellméarkten der Landeshauptstadt gehéren, z.B. Spanien, It&liankreich.

Neben den Umsétzen 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 FéhrtourismaosHohe 44,5 Mio. Euro fur das Jahr 2017 generiert.
Insgesamt liegt der Anteil des Seetourismus bei 5% am gesamttouristischen Bruttoumsatz in Kiel von
997 Mio. Euro.

Nach aktuellen Berechnungen des Seehafens Kiel belaufen sich die die Konsumausgabef der 1,
Millionen Fahrpassagiere des Kieler Hafens auf mehr als 53 Millionen Euro. Dazu kommen demnach
weitere 15 Millionen Euro durch Kreuzfahrer und Crew. In der Summe entspricht dies Uber 68
Millionen Euro, die in der Region umsatzwirksam werden. Nach ddragederechnungen entfallen

mehr als 10 Millionen Euro auf Hotelausgaben durch Passagiere, die vor oder nach ihrer Seereise in
SchleswigHolstein Gbernachter®

23 Quelle:https://www.portofkiel.com/presse/regionalwirtschaftlicheffekte.html
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Spielraume| Cruise & Ferry

Die Nachfragepotenziale im Bereich des Kreuzfahrttourismus sind unbestritten. Gerade die Erfolge im
Kreuzfahrtgeschéft sind dabei vornehmlich den Aktivitdten des Seehafens zu verdanken, und zwar im
Bereich der Infrastrukturinvestitionen sowie im Marketiiliger die intensive Bindung der nationalen

und internationalen Kunden auf Seiten der Reedereien etc.

Die Zahlen der Fahrpassagiere sind in den letzten Jahren stabil, bzwgévelchsen.

Die LHK und die Kieler Forde kdnnen hingegen derzeit nicht dak#dmen und Kapazitaten bieten,
die Uber die Ubernachtungsaktivitaten der Reisewechselpassagiere und die Einkaufstatigkeiten der
Fahrpassagiere hinaus, Umsatze in die Destination bringen, obwohl dort eigentlich Spielraume liegen.

Seit vielen Jahren wirdedgens der Akteure des Seetourismus beklagt, dass es v. a. fur die
Kreuzfahrtpassagiere in Kiel weder ausreichend kapazitatsstarke Besucherattraktionen gibt noch
ausreichend attraktive Innenstadtqualitaten und Einkaufsmoglichkeiten (Angebote, Offnungszeite
und Kreditkarten und Mobile Paymenfkzeptanz, Sprachkenntnis) im Innenstadtbereich. Diese
Hinweise sind seitens des Kigurismus ernst zu nehmen. Sie lassen sich aber nicht allein mit dem
Fokus auf die Kreuzfahrtpassagiere I0sen. Zu hoffen ist, dasgenerell zukinftig mit der
Attraktivierung der Innenstadt lUber die aktuellen Investitionen (Kleinerkaglal etc.) weiter geht

und die optionale Ansiedlung von Besucherinfrastrukturen mit Strahlkraft in Kiel kommt (vgl.
Umsetzungskonzept InfrastrukfuiDiese sollten dann letztlich auch fir die Kreuzfahrtgéaste und damit
auch fur die die Landprogramme organisierenden Agenturen hoch attraktiv sein.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschul Der Seehafen Kiel bekennt sich ausdriicklich zu der Zielsetzung, ein

im Tourismus umweltfreundlichsten Hafen Europas zu werden. Grundlage ist das
Port KielKonzept. Vgl.https://www.portofkiel.com/blue-port.ntml. Der
Mobilitat im Tourismus Seehafen kann hier bereits zahlreiche Ergebnisse vorwe

Solarstromproduktion, #nobile Servicefahrzeuge, Landstromanlagen,
Ostseekai die modernste Annahmeeinrichtung fur Schiffsabwéasser a
deutschen Kuste, Engagement fur nachigeh Transport im
Hafenhinterlandverkehr (Schiene statt Straf3e) u. a.

Digitalisierung im Tourismus
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Der Kustentourismus an der Kieler Férde profitiert maf3geblich
von der stadtetouristischen Anziehungskraft und Qualitat der
Kiel.Sailing.City Umgekehrt sind die kustentouristischen

Attraktionen an der Kieler Forde im stadtetouristischen
Wettbewerb, in demsich die LHKefindet, ein mal3gebliches

Pfund. Aus diesem Grund werden die kistentouristischen
Aspekte der Destination Kieler Foérde vorliegend nicht
unabhangig vom maritimen Stadtetourismus betrachtet,
a2YRSNY KASNI YFENRGAY F2N¥dzf ASNIS RANBlG al yasSalLix
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Eine besondere Qualitat des maritimen Stadtetourismus an der Kieler Forde sind die attraktiven,
stadtnahen Strande im Stadtgebiet, im Amt Schrevenborn sowie in den Nachbargemeinder,Strand
Laboe usw. bis nach SchonberDie verfigbaren Langfriststudien, a. zum deutschen Reisemarkt,
gehen davon aus, dass der reine Strandd Badeurlaub im nachsten Jahrzehnt seinen hohen
Stellenwert behalten wird. Eine gute Nachricht fir die Strandgemeinden Heikendorf und Ménkeberg
a26AS RAS tSoAf ISHHK/ESNGeeRAliedrichsort) und deren Umfeld.

Gleichwohl zeigen die Marktforschungsergebnisse zum Stramiti Badeurlaub, dass die
DNAGSLRGSYTAIFIETS y20K TdzySKYSyYyZ 46Syy Yl-yundl dza NG T 1
Badeurlaub sindperiicksichtigtEs wird daraus auf Steigerungsmadglichkeiten in der Kombination des
Strand/Badurlaubs mit anderen Urlaubsarten geschlos&en

Ein wichtiges Komplementarsegment des Stramtd Badeurlaubs ist dabei u. a. der Radtourismus.
Die Kieler Forde ist an déimternationalen) Ostseekistenradweg sowie miRadfernweg NORoute
unmittelbar angeschlossen.

Spielrdume| Kistentourismus, Strand & Baden

5AS aYASt SN 9A3ISY !l NI RSa { GNRGOS(2dzNR & Ydza oY
Bademdglichkeiten hatesondere Potenziale. Fir die Badeurlauber im Amt Schrevenborn runden die
dortigen kulturellerund Veranstaltungsthemen und v. a. die Nahe zu Kiel fir Urlaubsortausfligler das
klassische kistentouristische Erlebnis zielgruppengerechititaktivierungsspielrdume im Hinblick

auf das touristische Potenzial der Kieler Strande dirfen aktuell als nicht ausgeschopft gelten. Es fehlen
Investitionen in moderne Strandund Badeinfrastrukturen, besonders in Falckenstaiveitere
Spielraume gibt esim Radverkehr der Kieler Foérde als wichtige Mobilitatsalternative im
Kustentourismus. Alle Anrainerkommunen an der Kieler Férde arbeiten an dem Liickenschluss des Rad
(und Wandef) Wegenetzes um die Forde mit einheitlichen Beschilderungen etc. Nichtztzutet
Stadtgebiet der LHK ist die Optimierung des Radverkehrs ein zentrales Thema. Insbesondere der das
Stadtgebiet Kiels durchlaufende Ostseekiistenradweg verlauft durch diverse stadtische
Entwicklungsbereiche entlang der Forde, wobei es auf stadtischetmeiG@och deutliches
Aufwertungspotenzial gibt.

24Lohmann, M., Schmiicker, D., Sonntag, U., 2014, Urlaubsreisetrends 2025, Entwicktongstschen Nachfrage im Quellmarkt
Deutschland, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, Kiel

Bildquelle: Nordisk familjebok
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Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Fir denKustentourismus mit den Kernaktivitaten Strand und Baden sind
Klimaschutam Tourismus  Themen der ©kologischen Nachhaltigkeit und der Klimas¢chwiz auch

klimasclonende Mobilitdt im Gesamtraum, v. a. per Rads verschiedenstet
Mobilitat im Tourismus Grinden von Uberragender Bedeutung, zB. aufgrund des
Meeresspiegelanstiegs, Sandverluste durch Extremwetterereignisse
Verschmutzung der Ostsee und ihrer Strande. Seit Jahren liegefiirh
Uberkommunal erarbeitete Anpassungsstrategien vor, deren Umsetzung
wie vor uneingeschrankt einzufordern ist.

Digitalisierung im Tourismus

Vgl. http://www.klimabuendniskieler-bucht.de/wp-
content/uploads/2015/05/13 08 28 Kommunale Anpassungsstrategien.pdf

Segelrbzw.Yachting® hat in der Destination Kieler Forde,
selbstredend  fir  die Kiel.Sailing.City einen
entscheidenden identitatsstiftenden Wert unst Trager

der DestinationsmarkeBesonders hervorzuheben ist in
diesem Zusammenhang das Segelprojekt Camp 24/7.
GleichermalRlen liefert das Segment an der Kieler Forde
einen erheblichen Beitrag zum Markenwert Schleswig
Holsteins.

Was die Veranstaltungen betrifft, liefert die aktuelle Markentreiberanalyse fur Schi¢tmggein den
Nachweis, dass die Kieler Woche 88% der deutschen SchidelsiginReisenden der letztedrei
Jahre bekannt ist und fir sie einen ausgepragten Beitrag zur Attraktivitat Schiésistgins leistet®

Die Masse der Gaste im maritimen Stadtetourismus und im Kustentourismus an der Kieler Forde nimmt
derzeit das Segeln passiv watwra A Y RA NBAHSEBA S8 o{ SKf & &hisivig ISt (G Sy
|2t 4AGSAY +Ffa FSaG$S launkrMérentreiiefnalystls dnedarbedeptésied I A £
Aktivitaten der Kistenurlauber in Schleswdglstenund alsC 1 G 2 NJ YA G o SdzOK G G dzNJIY ]
selbst hata DS K S A Y (i A Fandlpatzbnélen linditteindtionalenWettbewerb der Destinationen

ist das Segmerih seiner Imageirkungdaher von besonderem Stellenwaizy R o SA 3, alkklK S Y I &
wenn diea R A NBNadhBagerahlen durcldie Ubernachtende Gastlieger aus den Segmenten

Fahrten und Regattasegle(2017: ca. 21.000 Ubernachtung&reher untergeordnet sind.

% Definitorische Abgrenzung: Yachting wird hier verstanden als-gpadtfreizeitorientierte Nutzung von Booten und Schiffen
vornehmlich Segelfahrzeugen, aber auch unter Beruicksichtigung dergaalerblichen, motorbetriebenen Boote und Schiffe.

26 Brandmeyer Markenberatung, 201BrgebnisPrésentation der Treiberanalysé/as macht Schleswlidolstein fur Touristen attraktiv?,
Kiel, S.76

27 Siehe dort: S36 bzw. 88
28V/gl. https://content.yudu.com/libraryHtml/A43h1x/MarinalndustryDecemb/reader.html?page=24&origin=reader
2ONIT, 2018, Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fir die LTO Kieler Férde 2017, Kiel

Bildquelle: KieMarketing/Kristina Steigtiber
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Die Wetschopfungseffekte dessegments Segelh Yachting mit seinen direkten und indirekten

Wirkungen sind damit insgesamt erhebli€rabei sind die folgenden Teilaspekte zu bericksichtigen:

1 Regatta und Fahrtensegler: Die Wertschopfungseffekte des Segments werden im engsten
Sinne direkt durch di¢gKorsum) Ausgaben der Regattaind Fahrtensegler (Gastlieger, im
Falle der Regattasegler inkl. Landlagerplatze fur Jollen; Katamarane etc.) in den
Sporthafenstandorten an der Kieler Forde wirksam.

1 Chartergeschéft: Uber die Gaste, die direkt in Booten undff€ctanreisen, hinaus, spielen
die Chartergaste eine RollgpielrAumeDieses Segment birgt erhebliche Umsatzchancen, die
derzeit allerdings an der Kieler Forde noch nicht umfangreich erschlossen sind. Im Weitesten
Sinne gehort in der sogharingeconomy auch der Bereich der Onldermittlungsdienste
zur Personenbeforderung, hier mit Booten und Schiffen, dazu, der allerdings in deutschen
Klstengewassern derzeit aufgrund der Rechtslage zur Personenbeférderung auf See keine
Rolle spielt.

1 o {KS S daidSSégeleventsEin enormer wirtschaftlicher Faktor des Segelns auf der Kieler
Forde ergibt sich daraus, dass die Segelfahrzeuge auf dem Meer eine mal3gebliche Rolle in der
l dz2 A A OKG Al GAONF {1 OABAGNG FNNI | dzi BeygéKsielt sie@ A SNA 3
touristisch zentralen Faktor im Landschaftsbild (hier: Meerbild) dar und tragt daher
mafgeblich zur Attraktivitat des Kustenurlaubs an der Kieler FérdeSeeade fur die sog.
a{ SKf SdziSa aLIASt Sy RAS { SHaS m&ithte\Piofl deSKigleS Y I { =
Forde insgesamt und selbstredend der Kiel.Sailing.Cityduneh die zahlreichen Segelevents
die u. a. in der Innenstadtndhe veranstaltet werden, entscheidend aufgelé®jgelraume:
Die Bilder vom Auftakt der MOD70 EuropeBour oder der Extreme Sailing Series sind in Kiel
und an der Kieler Férde nach wie vor prasent. Bei den genannten Veranstaltungen waren nach
Angaben von KieWarketing bis zu 60.000 Zuschauer live an der Kiellinie dabei. Zukinftig
sollten Raum und Mdéglikeiten geschaffen werden, Grol3ereignisse wieder an Kiel zu binden.
Sie sorgen fur tolle Bilder, die international wahrgenommen werden.

1 Zulieferindustrie: Das Segment Segeln & Yachting zeichnet sich durch umfangreiche
Wertschopfungsverflechtungen mit der egionalen, maritimen Wirtschaft, sprich
Schiffausristern,  Bootsbauern, Werften, Segelmachern,  Bootsmotorwerkstatten,
Einzelhandel, Wasserbauunternehmen u. v. m. &pselraume: Der maritime Bereich birgt
hierbeiein hohes Nachfragepotential fir die mamig Wirtschaft dass nicht zuletzt in derzeit
nicht prasenten Schiffssegmenten (z. B. den Mggahten) als nicht ansatzweise
ausgeschopft gilt.

Letztlich ist darauf hinzuweisen, dass die Wassersportsegmente Windsurfing, Kitesurfing bis hin zum
SUPRSurfing verwandte, fir einige Wassersportler auch komplementare Segmente des Segelns
Yachtings und / oder des Segmentes Strand & Baden sind, diea#lbeah der Kieler Fdorde
Nutzungsraume beanspruchen und marktgerecht weiter entfaltet werden kénnen.
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Spielrdume| Segeln Yachting

Der Segelmarkt gilt als stabiler Markt, dem es gelingt, auch jingere Generatianemziehen
Gleichwonhl ist die Frage nach der breiten touristischen Inwertsetzung des Segelsports nach wie vor
offen und birgt fir den Tourismus an der Kieler Férde Chancen.

Die2 SNIiaOKI| LJ¥Fdzy3aSFFS1iS RS&a ao{ OKA T T SticAwe@eisiBdy aa 3IS
hier zum einen die Organisation besucherstarker Segelevents an der Kieler Forde. Als in Kiel daneben
noch nicht bespielter Bereich gelten die sog. Mdgehte®™®> RAS | f & af{ AOKGF GG NI G
gelten durften Die kontroverse Diskussion dieses Angebotssegments betrifft dabei potenzielle positive
Wertschopfungseffekte im Bereich Vorleistungserbringung usw. aber auch kritische Aspekte wie die
Vereinbarké& der MegaYachten mit einem klimaschonenden Tourismus und einem ggf. negativ

bewerteten Luxus.

Dartber hinaus islie Ausschopfung im Bereich des Segmentes Y@khtter (derzeit in Kiel deutlich
unterreprasentiert zu nennen. Die Kieler Fordeietet hier gegeniber Konkurrenterine gute
Erreichbarkeit, digieradefiir CharterGaste mit geringem Zeitbudget besonders wichtig ist.

RS "

Letztlich ist dieErlebbarmachung = ° n~ e ] )& [ s
des Segeln$ir (aktuelle) Nicht : ' o | >
Segler unter den Gasten der g S W | ’
Kieler Forde durch e B Bl

entsprechende Erlebniszentren WM%MMM

erforderlich™.

Bildquelle:https://www.citevoile-tabarly.com/fr

Gleichzeitig waren solche Angebote auch eine hervorragende Gelegenheit die Marke Kiel.Sailing.City
Uber die bestehendediesbeziiglichen Angebote fifiel hinausCamp 24/7 etc.), die Identifikation der
Einwohner mit deMarke weiter zu férdern. Auch dies ist mittelbar ein Beitrag zur touristischen Kraft
der Marke.

Letztlich ist aus gutachterlicher Sicht darauf hinzuweisen, dass bei der Analyse der Potenziale des
Segmentes Segeln & Yachting sehr deutlich wird, dassldi@bBrkeit des Wassers an der Kieler Forde,
vorrangig z. B. entlang der Kiellinie durch hochwertige o6ffentliche Rdume mit einem starken
Wasserbezug generell gesteigert werden musste

20 Hinsichtlich der Wertschopfungseffekte der Liegeplatzkapazitaten der sog-¥eedden fir die Region waren zudem Zulieferleistungen
von AusrUstern und Dienstleistern in Kiel und Umgebung zu bericksichtigen.

St Hinsichtlich derartiger Planungen sind vorhandene Studien zu berticksichtigen, v. a. die folgend&i&la/Wirtschaftsforderungsind
Strukturentwicklungs GmbH, 2018, Markind Machbarkeitsanalyse Technologiezentrum Segeln und Segelsport, Kieb{famikcht).

Dartiber hinaus wurde vom Land Schleslvig f & G SAy SAyS al OKol NI S KmtheghhotO@eaeétru?nﬁzrrrﬁmlmés Y aLyyz2
Systemtechnologien und Meerestechnik in Schledw@yf 8 G SAy a o6 SF dzZFG NI 30 d 9 & diSevBeldénStudich imi A yy &2 t ¢
Rahmen einer moglichen Machbarkeitsstudie fiir eine Segelerlebniswelt zu bericksichtigen. Ggf. sind komplementare Umsetzungen
hinsichtlich mdglicher Inhalte, Zielgruppen, Standorte etc. zu betrachten. Im Rahmen dessen warenauSiaedortanalyse bzw.

Uberprufung vorzunehmen.
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Dieses musste einer Weiseerfolgen die fur alleGenerationen attraktiv ist. Ideen sind einige in der
aktuellen Diskussion: WasserspielplatzBdote (vgl. Danemark: GoBoat), Schwimmbereiche,
offentliche Stege, Parkhaus fur SUP, Kanus, etc.

Bei den oben genannten Spielrdumen ist zu beachten, dass inmgeso Infrastrukturen wie
Charterliegepléatze in Sporthéfen oder Anlegeplatze fir die so genannten-¥eedden in Konkurrenz

zu anderen Nutzungen des knappen Uferraums stehen und hier an den in Frage kommenden
Standorten eine Abwagung getroffen werden muss

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschul Aktuell ist Nachhaltigkeit und Klimaschutz im Segment S¢delohting an

im Tourismus der Kieler Férde noch ein untergeordnetes Thema (Ausnahme: Seit
ausgepragte Bemihungen im Rahmen des Segeleventsr Kiéoche).
Mobilitat im Tourismus Auch der Green City Plan, Kiel macht dafiir keine Aussagen. Hi

zukunftig zu prifen, welche Standards dort zu setzen sind.
Digitalisierung im Tourismus

© KielMarketing 2019 Seite61


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj8tf_at_zgAhUiM-wKHX1uDwQQjRx6BAgBEAU&url=https://www.kiel-marketing.de/unternehmen/kiel-marketing-ev.html&psig=AOvVaw12ghI0JDgs4-UzgBemQ6m8&ust=1552474331317863

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGERASHBFG | M
Kiel-Marketing

3.13. Nachhaltigkeit und Klimaschutz im Tourismus an d@eler Forde

5SNJ . SANRTFT RS NXefintorisChiséiMoHl imAsROJoischien, sokialeil wie auch im
okonomischen Sinn zu verstehen.

Ubersicht29 Definition und Kriterien von Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit
v Schonung der Ressourcen ' Wirtschaftlichkeit v Corporate Citizenship
€02 Emissionen + Optimierung ! + Faires Handeln
+ Wasserhaushalt ' Effizienzsteigerungen « Arbeitsbedingungen
v VermarktungsmaBRnahmen. ' Image

Quelle: netzwerknachhaltigeit.eu

Nachhaltigkeitst in der nationalen wie auch der internationalen Tourismusindustrie insgesamt bereits
vollstandig angekommen. Sieird im Tourismus zukunftigweifelsohneweiter an Bedeutung
gewinnen.Allerdings sind die Destinationen wie auch eleiGéaste derzeit noch auf dem Weg, d. h.
viele Destinationen muissen sich zu ernsthaften Zielsetzungen im nachhaltigen Tourismus entscheiden
und die Gaste legen allzu oft fernab ihrer grundsétzlichen Sympathie fur die Nachhaltigkeit keine
veranderten Reisaxlieben, z. B. was Flugreisen betrifft an den Tag.

In der LTO Kieler Férde hat die LHK die deutlichste Positionierung pro Nachhaltigkeit und Klimaschutz
bezogen. DieHKsst u. aseit 1995 Klimaschutzstadtollzog diAntizipation des Weltzukunftsvertrags

der Vereinten Nationen (Agenda 20313}, Zero Waste Stadtegte denMasterplan 100% Klimaschutz
(2017)sowie denGreen City Plan zur Gestaltung nachhaltiger und emissionsfreier Mobilitat @ar18)

und istseit 2019Klimanotstandstadt

Die grundsatzlichen Positionen deiel.Sailing.Cityn Bezug auf die Nachhaltigkeit und den Klimaschutz finden sich

https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/nachhaltigkeitsziele/index.php
https://www.bmu.de/themen/nachhaltigkelinternationales/nachhaltigeentwicklung/2030agenda/
https://www.kiel.de/de/umwelt verkehr/klimaschutz/index.php

https://www.kiel.de/de/umwelt verkehr/klimaschutz/masterplan100prozentklimaschutz/index.php

https://www.kiel.de/de/umwelt verkehr/verkehrswege/verkehrsentwicklung/180822 Endbericht Green City Pla
I_mit_Anlagen_TitelKielLayout.pdf

Aberauch an der Kieler Férde insgesamt bzw. im Zusammenhang der KielRegion sind konzeptionelle
Grundlagen fir eine nachhaltige Entwicklung gelegt, z. B. mit dem Rahmenplan Kieler Forde,
Klimabiindnis Kieler Bucht, dem Masterplan Mobilitat KielRegion usw.
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Die Zelsetzungen der LHK orientieren sich dabei v. a. an den sog. SDG der Agenda 2030.

Ubersicht30 Antizipation der SDGs der UN Agenda 2030 durch die LHK

o, e m ENTWICKLUNG
= 5‘ FUR KIEL UND DIE WELT. 17 ZIELE, DIE UNSERE WELT VERﬁNDERH

-
L/ Global denken. Lokal durchstarten.
un

1 KEINE HS‘LIIIHTIII

ARMUT ﬂ'llll!lﬁll]d

Im September 2015 haben sich die Mitgliedstaaten der Ver
elnten Natlonen auf elnen Weltzukunftsvertrag geelnigt - die
Agenda 2030 mit lhren 17 nachhaltigen Entwicklungszlelen
(Sustalnable Development Goals, SDGS).

HOCHWERTIGE
ENLDUNG
Dle nachhaltigen Entwicklungsziele betreffen alle Lander.
Ihre Besonderhelt besteht darin, dass sle wirtschaftliche, |!ﬂ l
sozlale und Skologlsche Nachhaltigkelt mitelnander verbin-
den und fir Partnerschaften - global und lokal - werben.
Denn dle groken globalen Herausforderungen lassen sich MENSCHENWORDIGE
nur gemelnsam ldsen. ARBEITUND

WRTSCHAFTS-
WACHSTUM

Stddte splelen dabel elne herausragende Rolle. Hier ent-
scheldet slch, wie sozlale Unglelchhelt bekdmpft wird, wie
neue, umweltfreundliche Verkehrsmodelle umgesetzt
werden, wie Menschen gut und friedlich zusammenleben
undwie klimaschadliche Emissionen gesenkt werden
kénnen.

Dle Landeshauptstadt Klel Ist elne weltoffene, kreative,
soziale und umweltbewusste Grofistadt am Meer. Sle st
sich Ihrer Verantwortung bewusst, die Entwicklung der
Stadt so zZu gestalten, dass auch zukinftige Generatlonen
hier gut leben kénnen. Gemeinsam mit den vielfiltigen,

engaglerten Akteuren unserer Stadtgesellschaft und mit 9
unseren Partnern weltwelt, werden wir uns auf den Weg
machen, die Agenda 2030 und die nachhaltigen Entwick-

1 MASSHAHMEN ZUM
KLIMASCHUTZ

lungsziele mit Leben zu flllen. 16 FRIEDEN, 17 PARTHER-

GERECHTIGKEIT SCHAFTEN .

UND STARKE JEs o ZIELE FURQ
Wir laden Sle dazu eln, gemelnsam eln gerechtes, INSTITUTRONEN DER ZIELE NACHHALTIGE

vlelfaltiges und nachhaltlges Klelzu gestalten. L‘ @ ENTWICKLUNG

Der relativ breite Fokus der SDGs der Agenda 2@tet sich im Rahmen des vorliegenden TEK fir
die Gestaltung des Verhaltnissegischen dem Tourismus und dem Handlungsfeld der Nachhaltigkeit.

Was dieKunden betrifft, ist davon auszugehen, dass Bierrismusestinationen mit einer stabilen
Nachfrage im nachhaltigen Tourismus und Naturtourismus, nach konkreten nachhaltigen
Urlaubsangeboten (inkl. nachhaltige Anreise und Mobilitat vor Ort, nachhaltiggeogamische
Angebote aus der Region, Klimaschutz in Beherbergungsbetrieben und touristischen
Infrastruktureinrichtungen usw.) rechnen kénnen.
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Ubersicht31 Nachhaltigkeit auf ReisenDie Absichten der Kunden

37% der Bevolkerung mochten sozialvertragliche Urlaubsreisen machen,
Umweltvertraglichkeit ist flir 32% relevant

15%

1%
10

Okold

35% 34%

mvollundganz w2 3 4 mganz und gar nicht mvollundganz =2 ~3 =4 mganz und gar nicht

Mein Urlaub soll moéglichst
sozialvertraglich sein.

Spielraume] Nachhaltigkeit und Klimaschute Option: Meeresschutz

Quelle: FUR, 2014, RA 2014, Kiel

Mit dem Markenkonzept der Kieler Férde, derzeit vornehmlich mit Bezug auf die Melk8ailing.City
ist die Etablierung der LTBegion als nachhaltige Destinatiomne Weiteres vereinbar. Anders
formuliert: Die Marke lasst sich durch nachhaltigiel klimaschutzbezogerdalinahmen und Projekt
hervorragend aufladen

Spielraume gibt es dabei auf allen touristischen Akteursebenen.
Leistungstrager

Okologisch: Notwendigkeit der Bereitstellung von mehr nachhaltigen Produkten und Leistungen;
hierzu zahla fir touristische Anbieter Aspekte wie Energieeffizienz und umweltschomende
Einsatz von Ressourcen, Angebot regionaler und saisonaler Produkte in der Gastronomie usw.

Sozial: Um qualifiziertes Personal im Tourismus an der Kieler Forde zu finden untkzising
Aspekte wie Familienfreundlichkeit, Uberstundenausgleich und Chancengleichheit zu
bertcksichtigen. Fir Géaste spielt auch die Barrierefreiheit in Unterkiinften, anderen Einrichtungen
und Mobilitatsangeboten eine wichtige Rolle.

Okonomisch: Die Reabilitat muss fiir die Leistungstrager mit Nachhaltigkeitsperspektive noch
mehr in den Vordergrund ricken. Rentable Angebote sind hoch qualitativ, wettbewerbsféahig und
haben eine gute Auslastung

Kommunen

Generell:Tourismus muss einen héheren Stellenweartien Nachhaltigkeitsbemihungen der LHK
bekommen der Tourismus wird hier gegenwartig nur unter ferner liefen genannt. Denkbar ist z. B.
die Schaffung eineNachhaltigkeitsstellebei KielMarketing, um aus der touristischen Arbeit
heraus, den Klimaschutand Nachhaltigkeitsverantwortlichen zuzuarbeiten.

Okologisch: Die Kommunen der LTO stellen in maRgeblichem Umfang entweder direkt oder tiber
kommunale Eigenbetriebe touristische Produkte und Leistungen bereit, die nachhaltig zu erstellen
sind. Positivbeispil: Seehafen Kiel (vgl. https://www.portofkiel.com/bhpert.html).

{2TALEY . FNNASNBFNBAKSAG dzy R RIa {OKfl 362Nl o¥%dAly
Angebote: auch bei innerértlichen BaumalRnahmen und Infrastrukturentwicklungen muss die
soziale Nachhaltigkeit im Hinterkopf behalten werden
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DMOI/LTO

Die Marketingorganisationen in der LTO haben die wichtige Aufgabe, die Marktpotenziale fir

Okologisch, sozial und ©konomisch nachhaltigen Tourismus vor Ort fir die Politik, die
Leistungstrageetc. deutlich zu machen und geeignete Angebote an den Gast zu kommunizieren.

'f ft SNRAYIEAY oDNBSysl aKAyaIa T NKEG yAOKGZ ydzNJ gANJ £ A
fur Géaste, sich wahrend des Aufenthaltes nachhaltig zu verhalten, Mobilitatsategeb&nspruch

Zu nehmen usw.

Okologisch: Vermittlung zwischen Tourismus und Klimasehlazhhaltigkeitsinstitutionen vor
Ort

Ggf.: Notwendigkeit eines LT®@ SA G Sy abl OKKI f 6A31 SAGAt SAGTFI RSyaasz |
orientieren und ggf. partizipierekbnnen

Bedenkenswert: Fir die Verankerung der Nachhaltigkeit und des Klimaschutzes im Tourismus der
Kieler Férde und dekiel.Sailing.Citbietet sich als fassbarer Begriff v. a. der Meeressschutz an. Der
Meeresschutz ist ein mit den Themen Nachhaltigkend Klimaschutz untrennbar verknupfter
Sachverhalt.

Bereits jetzt vorhandene Infrastrukturen (Helmhetentrum etc.) und Initiativen (Blue Port etc.), die

I dza ASLINNILB8SgaSENBE& RSN 9AYys2KYSNI a26AS RAS K2K
Destination pradestinieren die Kieler Foérde dazu auch@uristischer Perspektive den Meeresschutz

an der Kieler Fordeum touristischen Thema zu machémirastrukturelle Planungen dazu existierten

mit dem aktuell diskutierten Maritime Adventure Center an der Innenforde.

Das Thema Digitalisierung in seinem Zusammenhang v. a. mit dem touristischen Marketing, Vertrieb
wird im Deutschlanélourismus seit Jahren heftig diskutiebter Dreh und Angelpunktdabei ist die
a5A3FA0GFf AaAS Nz d@nddi® folgenderEkwicRighged. S a

1 Explosionsartige Zunahme der Onlinetugidarkeit und -nutzung von reisebezogenen
Informationen in den vergangenen Jahrzehnten

1 Erwartung, dass sich diese Dynamik in dachsten eineinhalb Jahrzehnten fortsetzt

1 Marktdifferenzieung der Anbieter, die an den beschriebenen Systemen partizipiénmemek,
und Anbieter, die dazu nicht in der Lage sind und die nur den Ausweg haben, erstere in ihre
Leistungskette einzubeziehen Betroffen sind praktisch alle Destinationen, die unmittelbar
(also ohne Intermedire wie z.B. Reiseveranstalter) endkundenorientiertes Marketing
betreiben

1 Alle Destinationen stehen vor der Herausforderungr flen Aufenthalt vor Ort ein
hochwertiges und zuverlassiges Informationsd ggf. Buchungsangebot bereitalten.

Fur die Gaste isties digitalisierte Lebensind Reiserealitat. Sie nehmen tberwiegend, tiber kder
lang und bereitwillig die neuen Techniken an und dies Uber alle Altersgruppen hinweg.

Ausgewahlte Aspekte dieser Lebensrealitat der Kunden insdeen Quellmarkt sind die folgenden,
wobei im Hinterkopf zu behalten ist, dass einige wichtige Auslandsquellmarkte der Destination, z. B. in

32F{r einen Uberblick tiber aktuelle Trends, v. a. im Bereich der Digitalisierung im Tourismus, vgl. z. B.
https://www. tourismuszukunft.de/2019/01/digitaktrends-2019tourismus/
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{1FYRAYIFI@ASY &23FN y20K agSAISNB &aAyR® 5AS AY
Nutzungsmuster der Raieden finden sich It. Einschatzung der befragten Akteure auch unter den
Gasten an der Kieler Forde.

Immer mehr digitale BuchungerStetige Zunahme der Reisebuchungen Uber digitale Kanéle: 2018
wurde bei 50% aller Urlaubsreisen im deutschen Quellmarkt nsileths ein Bestandteil online
gebucht, bei Kurzurlaubsreisen vod Zagen sind es 8G%

Ubersicht32 Anteil digital und analog gebuchter Reisen 2318

Urlaubsreisen 5+ Tage Kurzurlaubsreisen 2-4 Tage

50% 80%

m AusschlieBlich digital

61,9 Mio.
65,0 Mio.

Urlaubs-
reisen ® beides KUR

m Ausschliellich
analog

Quelle:RA 2019, RA online 11/201BUR, Kiel

Besonders hoher Anteitler OnlineBuchungen bei StadtekurzreiseBesonders hoch ist der Anteil
der Reisebuchungen Uber digitale Kanitfe deutschen Quellmarkt bei Stadtekurzreisen (87%), bei
Eventreisen (84%), bei Erlebnisreisen (83%) und bei Shoppingtrips (83%). Bei Kgraiskulder
Reiseart BadéStrandurlaub erreicht dieser Anteil immerhin einen Wert von 73%.

Ubersicht33 Anteil der Buchungen uiber digitale Kanéle nach UrlauBfsart

Urlaubsreisen 5+ Tage Kurzurlaubsreise 2 Tage
r-------------------------
Aktivuriaub | cox stadtereise [ e ]
[ T T T 7 T VY NN
familienurlaut [ 5o ey |5
5 rlebnisreise [
| stadeereise N o | ,._______________________°_'
e shoppingtrio I 535
I i e i i i e e s e e e )
Kulturreise 83%
Erholungsreise | -7
i i Wellnessuriaub | 1%
Bade-/Strandurlaub | 5% |
i Erholungsreise [ 72%
Erlebnisreise | 4
Familienurlaub | 75%
Natururiaub N
e —————— Natururlaut I 7
j frevefonrt | :ov Aktivurlaub 73%
G . S R S S B . N S BN N BN BN NN BN NN B NN B N B B BN B N B
Gesundheitsurlaub [N 15% | Bade-/strandurlaus | 3% ]

o

Quelle:RA 2019, RA online 11/201BUR, Kiel

3 RA 2019, RAonline 11/2018, Basis: Urlaubsreisen der deutschsprachigen Bevolkerung 14+ Jahre und Kurzurlaubsreisen der
deutschsprachigen Bevolkerung-1@ Jahre 2018, mit Vorabbuchung mind. eines Reisebestandteils

34 Basis: Urlaubsreisen der deutschsprachigen Bevolkerungatte und Kurzurlaubsreisen der deutschsprachigen Bevolkerung Jahre
2018, mit Vorabbuchung mind. eines Reisebestandteils

35 RA 2019, RAonline 11/2018, Basis: Urlaubsreisen der deutschsprachigen Bevolkerung 14+ Jahre und Kurzurlaubsreisen der
deutsctsprachigen Bevolkerung 420 Jahre 2018, mit Vorabbuchung mind. eines Reisebestandteils

3¢ Basis: Urlaubsreisen der deutschsprachigen Bevolkerung 14+ Jahre und Kurzurlaubsreisen der deutschsprachigen Bevolkaaing 14
2018, mit Vorabbuchung mind. eis&eisebestandteils
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Wachsender Stellenwert des mobilen Internet2018 informierten sich 49% vor und 35% wéahrend
ihrer Reise Uber mobile Endgerate. (2012: 32% bzw.*15%)

Ubersicht34 Nutzung des mobilen Internets zu Reisezweéken

Nutzung des mobilen Internets zUNFORMATION
ﬁ vor der Reise xx wahrend der Reise

Nutzung des mobilen Internets zur BUCHU
ﬁ vor der Reise fﬁ wahrend der Reise

12%- 2012 I4%

Quelle:RA onlire 11/2018 FUR, Kiel

Auch mobil die wichtigste Adresse: Website&uch bei der Nutzung des mobilen Internets spielen
Websites die wichtigste Rollauch nochvor kostenlosen Apps und Messendgiensten.

Ubersicht35 Informations- und Buchungsquellen unterweljs

informiert gebucht

Uber eine kostenlose App - 32%

Uber Whatsapp, Snapchat 0.4. I 6%

Per E-Mail - 22%

Uber eine kostenpflichtige App I 4%

Anders I 9%

88%

47%

29%

24%

4%

2%

Quelle:RA online 11/2018FUR, Kiel

3"RAonline11/2018, Basis: deutschsprachige Urlaulrsd Kurzurlaubsreisende 42D Jahre, die das mobile Internet nutzen
38 Basis: deutschsprachige Urlaubsd Kurzurlaubsreisende 42D Jahre, die das mobile Internet nutzen

%0 Basis: Uaubs und Kurzurlaubsreisende in der deutschsprachigen Wohnbevoélkeruii® Jdhre in Deutschland, die das mobile Internet
fur touristische Zwecke genutzt haben. Gebucht: Nur Befragte, die in Frage 3 angegeben haben, dass sie etwas reseidraysbuc
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Nutzungsinteressen stellen AnforderungeRir 79% der Reisenden, die ihr Smartphone dabeihaben,
ist ein kostenfreier WLAXugang in der Unterkunft wichtig, je 49% legen Werkagtenfreien WLAN
Zugang an o&ffentlichen Orten und schnelle Internetverbindufyen

Ubersicht36 Anforderungen an mobiles Internet im Urlatib

/,-\\ E Kostenfreier WLAN-Zugang in der
? ™ Unterkunft
K
[ ]

79%

Kostenfreier WLAN-Zugang an

49%
offentlichen Orten :

))) Schnelle Internet-Verbindungen

49%

Kostenfreier WLAN-Zugang in
éffentlichen Verkehrsmitteln

]
Handylademaéglichkeiten an 7%
— offentlich zugénglichen Orten N

Quelle:RA online 11/2018FUR, Kiel

23%

S

;

Mobile Payment fir Auslandsgaste deutlich wigger als fir deutsche Géstdm internationalen
Vergleich zeigen sich v. a. hinsichtlich des Mobile Payment gravierende Unterschiede zwischen dem
deutschen und européischen sowie dem aul3ereuropaischen Reisemarkt. Hier sind die Européer, und
v. a. die Deutshen deutlichweniger aktiv als Konsumenten in den USA und Asien.

Ubersicht37 Mobile Payment im deutschen Reisematkt

78% 79%
51% 499, 52%
25%

75%
44% “o% 41%
15% 15%
8% 0

Barzahlung Kreditkarte Bankkundenkarte Online-Bezahldienste Kontaktlose Bezahlung
(ec-/Girocard) (z.B. PayPal, Amazon  mit dem Smartphone
Payments)

m14-29 Jahre  ®30-49 Jahre  ®50 Jahre und alter

Quelle:RA online 11/2018FUR, Kiel

40 RAonline11/2018, Basis: Urlaubsnd Kurzurlaubsreisende in der deutschsprachigen Wohnbevdlkeruii® Jdhre in Deutschland, die
auf ihrer Reise ein Smartphone oder einen Tallletmputer dabeihatten

41 Basis: Urlaubsund Kurzurlaubsreisende in ddeutschsprachigen Wohnbevélkerung-18 Jahre in Deutschland, die auf ihrer Reise ein
Smartphone oder einen Tabi€omputer dabeihatten

42Basis: Urlaubsind Kurzurlaubsreisende in der deutschsprachigen Wohnbevolkeruii§ ddhre in Deutschland, die inhatb der letzten
12 Monate eine/mehrere Reise(n) gemacht haben
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Ubersicht38 Mobile Payment im internationalen Vergleich

Anteil der Smartphone-Nutzer in den fiinf groRten EU- Anteil der Smartphone-Nutzer in ausgewihlten Lindern,
Landern, die mobil bezahlen die mobil bezahlen

Deutschland Deutschland

Frankreich
Indien
Spanien
China

c
=

Italien

%
%
&
%
S
3
%
"'7 %
"6“%
"& %
“a

Quelle:https://www.businessinsider.de/mobilkwaymentwarum-deutschlandbeim-mobilenbezahlenrso-sehrhinterherhinkt201811

CostunS NJ W2 dzNJ S & &nfsprechepddieseNefaltervird die Reise des Gastes immer
KNdzZFAISNI | YKI REARYNYREF@ o Wik GIfnvité Nar Be2idkbldfitieng

RSa of KdsdifeheADenGast lasst sichspirieren, informiert sich, bucht im giinstigen Fall. Er

reist an, umher unavieder ab. Er erinnert sich, bewertet den Aufenthalt bewusst oder unbewusst und
entwickelt ggf. eine Wiederkehrdzy Rk 2 RSNJ 9 YLIFSKf dzy 346 SNBAGAOKI FiG &
EinstellungenAktivitdten und Bewertungen mehr oder weniger haufignline ¢ und wird so zum

~

YEOGFfealrd2NE (GSAt 6SAaS a23F N T dzy t NPRAzZ®SYy (i Sy @2y

Ubersicht39/ 2 & (i dzY SNJ W2 dANWB® dzy R a{ KI NJ

Vor der Reise Unterwegs Nach der Reise
VORBEREITUNG ERLEBNIS REFLEXION

N\'/ Abrs,{ge

7
Selektion Perkuniess®® ‘J

%
NS
unne‘“\@s

n

By, 4,
Ntivitty,
\w\:\htat Vo 0

Yoppysed

VAVAV VYAV R VAV AV,

Quelle: FUR/ NIT

43 Zitiert aus: NIT, 2017, Tourismusentwicklungskonzept fur St. etiing/Eiderstedt mit Friedrichstadt und Tonning, Kiel.
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Spielrdume| Digitalisierung

Die Nutzungsgewohnheiten und/iinsche der Gaste im Hinblick auf digitale Services werden auf der

Seite der Leistungsanbieter im Gastgewerbe und touristischer Dienstleistung@&nfauerungen,

denen sie entsprechen missen oder zumindest eine Entscheidung treffen missen, wo sie ihren
Kunden entsprechende Angebote machen wollen und wo nicht. Den Leistungstigtgben hier

reichhaltige Informationsmaoglichkeiten zur VerflugéthgDie mplementierung von digitalen Tools
I3StAy3G FEESNRAY3IEA Ay RSN) wS3ISEt ydzNJ YAG | AEFS
Werkzeugen der ortsansassigen Destinationsmanagementorganisation oder externen Dienstleistern.

Die relevanten Stichwdrteym die es dabei im Tourismus an der Kieler Forde geht, betreffen die
Orientierungs und Informationsmoglichkeiten fir die G&ste im Hinblick auf Mobilitaétsangebote,
touristische Angebote und Services, die Inspiration, diese in Anspruch zu nehmen undd&mchun
Y20Af T dz NGAISY dzyR T dz T Kf Sy ¢ aRi@@hantes futdiee YSy i
Ausnutzung von Spielrdumen stehen gut. Daffias die Digitalisierung betrifft, hat sich die LHK jungst

mit ihrer digitalen Strategie vollig neu aufge#telDiese basiert auf den folgenden zehn
Handlungsfeldern.

Ubersicht40 Digitale Strategie der LH{Die 10 Handlungsfelder

= MITWIRKUNG = DIGITALE DIENSTLEISTUNG = INTELLIGENTE MOBILITAT

-0
—O-
O=SO=
oO=00

Y Y-
[=1=1=1=F0Cl=]
a00=
OO==O=—

0

= DIGITALE WIRTSCHAFT = DIGITALE KULTUR & = TOURISMUS & =¥ DIGITALE KOMPETENZ

KREATIVITAT STADTMARKETING

= DIGITALE INFRASTRUKTUR =» OPEN DATA =7 DIGITALE VERWALTUNG

Quelle: LHK, 2019gl. https://w ww.kiel.de/de/kiel zukunft/digitalisierung/

4\gl. z. Bhttps://www.tageskarte.io/fileadmin/Banner/Romantik/hotrec _restaurabbokingstudy june2019 summanpublic
verson_finall.pdf https://www.hogapage.de/nachrichten/netzwelt/isoftware/diesetechnologischergimmickswuenschenrsich
hotelgaeste/. https://www.hotelleriesuisse.ch/files/pdf6/Onlindarketing in_der Hotellerie2.pglf
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Dabei ist der Tourismus und das Stadtmarketing ein definiertes Handlungsfeld, dass dort hinsichtlich
einer Entwicklungsperspektive folgendermaRen beschrieberftwird

aS5A3AGL A a xoSristiszyicundikaltirelld KidtrlRdnia vollstandig integriert und steigert

so die Attraktivitat unserer Stadt als Urlaubsziel. Das bedeutet konkret: Kiel ist weltweit via Internet
komplett digital erlebbar. Vom virtuellen Stadtrundgang bis zur Ubersibbt Museen, Freizeit

und Kulturangebote ist alles nur einen Klick entfernt. Tourist*innen k&nnen sich ihren
Kielaufenthalt vorab zusammenstellen und erleben in Kiel einen nahtlosen Ubergang vom
virtuellen zum echten Erlebnis. Menschen erhalten in dad&digital alle Informationen, um Kiel

und das Umland wunschgemaf3 und individuell erleben zu kénnen, zum Beispiel an digitalen Info
Terminals im Stadtgebiet, im Welcome Center oder via WahklLJ® &

Die grundsétzlichen Positionen d&iel.Sailing.Cityn Bezig auf die Digitalisierung finden sich hier:

https://www.kiel.de/de/kiel zukunft/digitalisierung/ dokumentaligitale strategie/digitale strategie der landeshau
stadt kiel.pdf

https://www.kiel.de/de/kiel _zukunft/digitalisierung/tourismus_und_stadtmarketing.php

3.15. Tourismusférderung und Tourismusfinanzierung im Tourismus an dereKiebrde

Tourismusentwicklung bendétigt Investitionen, die zu finanzieren sinfenn es um
Tourismugvestition und-finanzierunggeht, stehen drei zentralBereicheim Mittelpunkt, namlich
die privatwirtschaftlichen Investitionender touristischen Unternetmen, sei es eigenkapitabder
fremdkapitalfinanziert, die 6ffentlichen Investitionen, ebenfalls aus Eigenmitteln oder Kredame
drittens Fordermittel.

Gerade den Fordermitteln wird im Deutschlaidurismus ein hohes Gewicht beigemessen, zumindest
was die Errichtung und Initiierung von Infrastrukturen, aber auch die sog-inighdtiven Projekte
angeht. Wichtig: Viele Kommunen vergessen die Beriucksicigigder nach der Forderphase
verbleibenden laufenden Kosten der geforderten Projekte. Folge: Keine langfristige Sicherung der
geforderten Projekte.

Sonderférderprogramm Tourismus

Den Rahmen der Tourismusférderung in Schles¥algtein und damit deLTO Kieler Foérde bildet das

sog. Sonderforderprogramm Tourismu&inen besonderen Stellenwert fur die touristische
Infrastruktur (inkl. einzelbetrieblicher Suprastruktur) haben die EFREW und Landesmittel. Was

diese Fordermittel betrifft, sind in déaufenden Forderperiodé€2014 bis 2020ir das Gebiet der LTO
Kieler Forde derzeit nur relativ wenige offentliche und einzelbetriebliche Vorhaben délistet
Fordervorhaben betreffen dabeiohne detaillierte Unterscheidung der Mittelherkunfiv.a.
Modernisierungsund Erweiterungsmalfinahmen zweier groRer Hotelbetriebe in der LHK (Birke, Kieler
Kaufmann), Investitionen in die nachhaltige Infrastruktur der Passagierschifffahrt des Seehafens Kiel

45 Zitiert auswww.kiel.de/de/kiel_zukunft/digitalisierung

46 \Vgl.www.ib-
sh.de%2Ffileadmin%2Fuser_upload%2Fdownloads%2Farbeitsmarkt strukturfoerderung%?2Fstrukturfoerderung%2Fallgembatés2Flpw
der-vorhaben.xlsx

© KietMarketing 2019 Seite71


https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj8tf_at_zgAhUiM-wKHX1uDwQQjRx6BAgBEAU&url=https://www.kiel-marketing.de/unternehmen/kiel-marketing-ev.html&psig=AOvVaw12ghI0JDgs4-UzgBemQ6m8&ust=1552474331317863
https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/digitalisierung/_dokumente_digitale_strategie/digitale_strategie_der_landeshauptstadt_kiel.pdf
https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/digitalisierung/_dokumente_digitale_strategie/digitale_strategie_der_landeshauptstadt_kiel.pdf
https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/digitalisierung/tourismus_und_stadtmarketing.php

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGEKBSIEG | M

Kiel-Marketing
(Landstromanlage Norwegenk&g¢hiffsabwasserannarenOstseekdl) sowie die Umgestaltung des
Foérdewanderweges/der Promenade in Heikendorf, Abschnitt Uferweg und nachrichtlich die Erstellung
des vorliegenden TEKBer Gesantbetrag der forderfahigen AusgabelieserVorhabenbelduft sich
insgesamt auf ca. 8 Mi Euro bei eine haufigstenUnionsKofinanzierungssatz pro Prioritatsachse
(nur EFRBJ)oN 47%.

Ubersicht41 Sonderforderprogramm Tourismus Schleswigistein

Sonderférderprogramm Tourismus

. Landesprogramm Landesprogramm
La"d”p(';’;\;;“é'l‘:‘;;')"’ch‘ﬂ Arbeit Landlicher Raum
(GRW, (ESF) (ELER)

Touristische Einzelbetriebliche  nicht-investive FaCh GReearEn Tourismus im
Infrastruktur Vorhaben Vorhaben b 9 landlichen Raum
+  klassische® -+ Meuerrichtung « Wertschép- * Qualifizierung in *+ kleine touristische
Basisinfra- N fi ketten Clustern Infrastruktur
struktur - =, L +  Weiterbildungsbonus » Erhaltung kulturelles
. Modell\rorhaben' Modemisiciung managements . EE:DERI
energetische - Internationali- Kooperations- T i
Optimierung sierung ek
sffentlicher SEESDED
Infrastrukturen BT
Inwertsetzung
= touristische des Natur- und
Inwertsetzung Kulturerbes

des Natur- und
Kulturerbes

Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

Quelle: Ministerium fur Wirtschaft, Verkehr, Arbeit, Technologie und Tourismus

Insgesamt betrachtet, partizipierte die LTO Kieler Forde am Sonderférderprogramm Tourismus bislang
nur geringflgigDies hat allerdings vielfaltige Griinde, die nicht einseiig Kommunen angelastet
werden kdnnen. So gibt es etwa restriktive Forderbedingungen, die der lokalen touristischen
Entwicklung nicht gerecht werden. Beispiele dafiir sieht die LHK z. B. im Falle des aktuell in der
Projektierung befindlichen Welcome Center§Schon in der Vergangenheit flhrten zudem
landespolitische Entscheidungen, wie bzgl. des mittlerweile schon lange zurlickliegenden Science
Centers, zu einer Niclihanspruchnahme von Férdermitteln.

Perspektivisch ist die Zukunft der Tourismusforderunghn2620 zudem sehr unklakir den
stadtischen Bereich spielen bereits in der aktuellen Forderperiode die-MREkeine Rolle mehr,
da sich die EU weitestgehend aus der Foérderung klassischer wirtschaftsnahdrdamit auch
touristischer- Infrastruktur zuriickgezogen hat. Die fehlenden ERMRiE| werden inzwischen bereits
von GRWFOrdermitteln kompensiertVor diesem Hintergrund kommt weiteren Forderinstrumenten
eine hohe Bedeutung zu.

Stadtebauforderprogramme in der LHK

In der Landeshauptstadt Kiel werden in den verschiedenen Programmen der Stadtebauférderung
aktuell folgende Gebiete finanziell durch Bund und Land untersttitzt: H6rn, Innenstadt, Kiellinie und
Dusternbrooker Férdehang, (Grine) Wik, Holtenau Ost (MFG5)urigedtriedrichsort mit Adt
Friedrichsort sowie Gaarden und Neumuhileietrichsdorf. In allen diesen Programmen kénnen auf

47Beide Projekte gefordert aus dem Landesprogramm Wirtschaft des Landes Schlelstéin(2014¢ 2020) gem. Richtlinienentwurf fir
die Gewahrung von Zuwendungen zur Férderung von kommunalen Hafenbaumafnahmen v. 19.11.2015
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Basis zu erarbeitender gebietsbezogener Entwicklungskonzepte vorwiegend fir die jeweilige
Bevolkerung vor allem bauliche Projekte undsbnders solche im 6ffentlichen Raum mit einer
attraktiven Forderquote unterstitzt werden. Einige der Projekte beférdern dartiber neben dem Fokus
auf die Bevolkerung des jeweiligen Projektgebiets auch die touristische Attraktivitat.

Stadtebauférderungsproggmm Aktive Stadt und Ortsteilzentren und Férderung der integrierten
landlichen Entwicklung in Schleswigolstein

Im Amt Schrevenborn geht es neben der Stadtebauférderung in  Heikendorf
(Stadtebauforderungsprogramm Aktive Stagihd Ortsteilzentren, Stadtetuliche GesamtmalRnahme
Heikendorfer Ortsmitte) v. a. um Fordergelder aus Mitteln des Landes und/oder Mitteln der
Européaischen Union (ELER) fur Mafinahmen zur Forderung der integrierten landlichen Entwicklung in
SchleswigHolstein (z.B. Zielgruppeand geméndetbergreifendes Wegeleitind Verkehrskonzept im

Amt Schrevenborn, Ortskernentwicklungskonzept Ménkeberg).

Spielrdume| Tourismusfdrderung undfinanzierung

Aus der Sicht deFourismusférderung undinanzierungergeben sich die folgenden Spielrdume.

LTO

Kurzfristig: Verbesserung der Information der Kommunen und Leistungstradger dahingehend
welche Forderinstrumente fir welche Antragsberechtigten in Frage kommen und welche
Forderschwerpunkte jeweils gesetzt werdeund welche Institution(en) fir welche
Forderinstrumente anzusprechen ist/sind

Kurzfristig: Sicherstellung der Férdervoraussetzungen fir investive undimiestive Forderung

im Tourismus durch die Stabilisierung der LTO und deren Einbindung in disv@ghlolstein
Tourismusstruktur (institutionelle Foérdervoraussetzung) und die Aufstellung des vorliegenden
Tourismusentwicklungskonzeptes (planerische Fordervoraussetzung)

Dauerhaft: Motivation der Leistungstrager zur eigenverantwortlichen Investiti@ualitat
Amter/Kommunen:
Forderantragsverfahren durch Bezugnahme auf das vorliegende TEK initiieren

Kontaktaufnahme mit den jeweils in Frage kommenden Ansprechpartnern der entsprechenden
Forderinstrumente

Kleinteilige Projektvorhaben, die indirekt édgiristisch relevant gesehen werden und aus Griinden
der Tourismusentwicklung als forderungswirdig beurteilt werden, in anderen Foérderkulissen
platzieren, also z. B. der Férderung des landlichen Raumes (Amt Schrevenborn)

Touristische Leistungstrager:

Uberpiiifung der einzelbetrieblichen Investitionsstaus und individuellen Investitionsmaglichkeiten
und -prioritaten

Kontaktaufnahme mit den relevanten Institutionen, um sich Uber Fdrdermdglichkeiten
einzelbetrieblicher Investitionen zu informieren, z. B. die Edodsen der IB.SH, Kiel

LTO Kieler Forde:

Gdf. Projekttrager fir gesamtregional tourismusrelevante Projekte aus dem Bereich der sog. nicht
investiven Projekt
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4. SWOTAnalyse

Die sog. SWGQOAnalyseist ein Bewertungsinstrument, dakestinationsinterne undexterne Faktoren
differenziert sowie Faktoren trennt, die bei Zielerreichungen helfen oder diese behindern.

Ubersicht42 Methode SWO7nalyse

Faktoren, die bei
der Zielerreichung
helfen

Faktoren, die die
Zielerreichung
behindern

Interne Faktoren
(Eigenschaftender
eigenen Organisation /
Destination /
Kommune)

Stréjgths WeWsses

lissen
g hin?

Wo wol
wir zu

Externe Faktoren

(Eigenschaften der
Umwelt)

Oppo@ ities TIT"-eats

v

Opponunities Threats

Wo stehe
Wie sind wir hi

heute?
gekommen?

Ausbauen Absichern

Strengths

Weaknesses

Aufholen ‘ Meiden

Quellen: Oben: verandert nach: J. Becker, 1998, Markétmmzeption, Munchen, S. 103.
Unten: vereinfacht nach: W. Pepels, 1996, Marketing, Miinchen, S. 710.

Die Aussagen deBWO7TAnalysewird fiir vier sog. Zukunftsund Handlungsfeldedifferenziert Fir
diese Felder wird in nachfolgenden Abschnitten abetvertet, welche Kombinationen von internen
und externen Faktoren zu welcmeEntwicklung®kus(Starken/Chancen: Ausbauen, Starken/Risiken:
Absichern, Schwéachen/Chancen: Aufholen, Schwachen/Risiken: Meiden) leiten.

Ubersicht43 Zukunfts und Handlungsfelder des Tourismus an der Kieler Férde

Zukunfts und
Handlungsfelder

des Tourismus
an der Kieler
Forde
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sngmns WW&ses

Starken des Tourismus an der Kieler For
in zentralenausgewahltenZukunfts und Handlungsfeldern

nppn@unes T?-ms

WETTBEWERB IM MARITIMEN TOURISMUS

1 Wettbewerb:LHK alprosperierende Grof3stadt,gsitive Kapazitataund Nachfrageentwicklund/erbesserung der
Wetthewerbsposition unter den TOP 4&ol3stadten in Deutschland
1 Marke/Positionierung Echte Alleinstellungsmerkmale der Kieler Férde und der LHK, relativ hohe gestitz
Markenbekanntheit und Sympathie Kiels als Reiseziel im deutschen Quellmarkt
1 Quellméarkte:;gute Entwicklung ausgewahlter ausléandischer Quellmarkte, v. a. Danemark, Schweden und Polen
1 Segmente:
0 Geschaftsreise / MICEHK- gefragterGeschéftsreisestamatt; Eventbereich gute Entwicklung der Kernevents
Kieler Woche, Weihnachtsmarkt und Kieler Umschlag
o Maritime Stadtereise:Positive Entwicklung des Segmentésm Unterkunftssegmentzunehmend hoherer
Stellenwert gegenuber den Geschéftsreiseahlreiche Invgitionen in den maritirdouristischen Erlebniswert
der LHK (wichtig: Erhalten, z. B. Seehundbecken)
o Ferry & CruiseKiel als eine der wichtigsten nationalen und internationalen il Kreuzfahrtdrehscheilve
in Nordeuropamit erheblichen Investitionenur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit und der Nachhaltigkeit
(Blue Port) des Port of Kiel
0 Segeln | YachtingLHK- Welthauptstadt des SegelpKieler Woche grofite Regattaveranstaltung der Wel
zahlreiche Segelevents in Innenstadtndhe (Deut§ct®3 St 6 dzy RSat A3 HAMY I MHYw ¢ NELJF
o KustentourismusKieler Forde als attraktiv&randdestinationund hoher Attraktivitat fur Kistenurlauber im
Bereich des Urlauberlokalverkehrs

INFRASTRUKTUR IM TOURISMUS

1 Basimfrastruktur Wasselage derKieler @y, Seehafen, Yachthafen, ausgedehnte Wasserkantenbereiche und
kilometerlange Promenaden, griine Kieler Férde, mamgtapragte Stadtbilder, z. B. Holtenau, einzigartige maritime
Bauwerkeg(NOK Dreifeldzugklappbriickelnitial-Investitionen indie Aufenthdtsqualitét indffentlichen Raumepz.

B. kleiner KieKanal, die Mobilitgtzahlreiche Aussichtspunktette (z. B. die Terrassen mehrerer{dalagen des
Seehafensu. a.

1 Suprastruktur:Positive Kapazitatsentwicklungnittierweile hohe Attraktivitat der LHK fir Hotelinvestitionen,
grol3es innerstadtisches Gastronomieangebot, attraktive Shoppingcenter

1  Aktivitatsinfrastruktur: Attraktive stadte und kistentouristische Basisausstattung

NACHHALTIGKEIT UND KLIMASAONUITZURISMUS

1 Konzepte |Strategien | Bekenntnissé&:HK seit 1995 Klimaschutzstadt; Antizipaties Weltzukunftsvertrags der
Vereinten Nationen (Agenda 2030), Zero Waste Stadt, Green City Plan zur Gestaltung nachhaltiger und
emissionsfreier Mobilitdt (2018), Masterplan 100% Klimaschutz, seit 2Q@8anotstandstadt als wichtige
WegentscheidungBluePort-Strategie des Seehafens

1  Operative Umsetzung: Zahlreiche operative investive und sirgstive Malinahmen im Bereich der Mobilitéat, des
Seehafens etc. mit begleitender Kommunikation (Vordergrund derzeit: Birger)

TOURISMUWARKETING/ERTRIBBND DIGITIASIERUNG

1  Organisationsstrukturen und Einbindung: L&@indung 2014 (LHK mit Amt Schrevenborn), feste Einbindung der
LTO in die SHourismusmarketingbenen, KieMarketing¢ neben der LTM eine der, wenn nicht die grof3te und
schlagkraftigste Marketingorgésation im SHrourismus auf der lokalen Ebene

1  Operative Umsetzung: Hohe Kompetenz der LTOMagketing in der Erarbeitung und Umsetzung marktgerechter
MaRnahmen im Bereich dénspiration Information, des Vertriebs, der Steigerung der Aufenthaltsquatitéch
eigene Produkte (v. a. Evensg)wie der Reflexion (PoSales, Bewertungen durch die Gaste)

1 Digitalisierung:

o Konzeptd StrategienDigitale Strategieler LHK unter Einbettung die Strategischen Ziele deHK und unter
Einbeziehung weiterer strategische Vorhaben wie Green City Plaviasterplan Mobilitat der KielRegiaetc.;
touristisch: KieMarketing als Ideenentwickler fur die Digitalisierung im Tourismus
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o0 Operative Umsetzungim SHVergleich professionelles OnlineMarketing starker SocialMedia-Auftritt
(Facebook, TwitteryouTube, Instagram, PinterggDnlineBuchungsalternativen u. v. m.

NACHRICHTLICKFDURISMUSFINANZIERUNG \BRBDERUNG

1 Kommunaler Mitteleinsatd:HKg hohe Investitionenn die stadtetouristischeAufenthaltsquatét; hohesinvestives
Engagement einzelner stadtisch@atriebe, v. a. des Seehafens Port of Kder Sporthafen Kiel GmbH
1 Private Investition: Derzeit hohe Investitionsbereitschaft im Bereich der Hotelimmobilien

I Forderkulisse: Nutzung verschiedener Fmdstrumente, allen voran die Stadtebauférderung
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Chancerdes Tourismus an der Kieler Forc

. e in zentralenausgewahltenZukunfts und Handlungsfeldern

WETTBEWERB IM MARITIMEN TOURISMUS

1 Wettbewerb: Giinstige Marktentwicklung flir maritime Stadtereiseziele, weitere zu erwartende
Einwohnerzuwéachse fir die LHK und deren Verdichtungsraume (u. a. Amt Schrevenborn) mit der Folge positiver
Impulse auf Besuchsreisen

1  Marke/Positionierung: Bessere Wahrnehmung der Kieler Fordekied.Sailing.Cityin den nationalen und
internationalen Quellmarkten, Steigerung der Sympathie und Inspiration fiir die Destination

1 Quellméarkte:Inlandsquellméarktg Seit vielen Jahren sind deutsche Reiseziele die wichtigste Reisedestination der
Deutschen. Die Chancen fir Inlandsreiseziele bleiben gut (Bedingung: Aktive Marktbearbeitung).
Auslandsmarktg Wichtige Quellmétte Kiels im Ausland sind [tZI*8 auch 203unter den TOP XQuellmarkten
Deutschlands veréten (darunter Danemark und Polgaber auch Osterreich und die Schwyeiz

1 Segmente:

0 Geschéaftsreise / MICEUnstige Rahmenbedingungéiusnutzung von Potenzialen im Geschéftsreisemarkt
und im MICEMarkt (Bedingung: Sicherung der 6konomischen und wissenschaftlichen Prosperitéat, Erstellung
und Sicherung von Kapazitaten und Events)

0 Maritime Stadtereise:Glnstige RahmenbedingunggnSabiler Markt fir Stadtereisen/Stadtekurzreisen
insgesamt, nach wie va@uwachse im Deutschlafitburismus

o Ferry & CruiseGunstige Rahmenbedingungé¢micht zuletzt durch die hohen Investitionen des Seehafens
konnten u. a. die Passagierverkehre im Port of Kiel insgesamt tiber einen langeren Zeitraum gesteigert werden.
Weitere hvestitionen werden Gesamtmarktpotenziale abrufen.

0 Segeln | YachtingPrognosen zum Segelmarkt sind schigiegleichwohl zeigen sich Brancheneinschatzungen
hinsichtlich der Marktzukunft des Yachtsports sehr zuversichffich

o Kistentourismus:Der reine S@nd und Badeurlaub wird auchveiterhin seinen hohen Stellenwert im
wSA&ASYINJG o0SKIFEEfdSyd 2S8Syy YIy 1 dza Nind{BaddutlaubRsinB, wSA aSy
berlicksichtigt, so sind dariiber hinaus Steigerungsmdglichkeiten in der Kombination migatditaubsarten
moglichO.

INFRASTRUKTUR IM TOURISMUS

1 Basisund Aktivitatsnfrastruktur: Die Entwicklung der Urlaubsmotive uretwartungen der Kunden im Tourismus
weisen auf immer anspruchsvollere Kunden Himfrastrukturentwicklungmit dem Ziel der Starkung der eigenen
Marke und unteBeobachtung des Wettbewerbsumfeldieann hier helfen, Marktchancéiiir die Kieler Férde zu
sichern. Betroffen sind Basisinfrastrukturen im o6ffentlichen Raum, Mobilitditsangebote und Gasteservices,
Aktivitatsinfrastrukturen.

1 SuprastrukturSteigende Marktanteile im Gesamtmarkt sind bei den Unterkunftsformen im Hotellenesggzu
erwarten, woraus sich Chancen fiur die Hotelentwicklung an der Kieler Forde ergeben. Aulzerdem: Reisemobilboom
als Chance.

NACHHALTIGKEIT UND KLIMASAONMUTZURISMUS

1 Die zunehmende Nachhaltigkeitsausrichtung der Kunden (mindestens im QuellmarktBland)m Hinblick auf
die 6kologische wie auch die sozialachhaltigkeiist die Chance fir die Kieler Forde / die LHK als nachhaltigkeits
und klimaschutzorientierte Destination im Wettbewerb um die Kundanh 6konomisclzu punkten.Besonders
profilstarkend fur die Kieler Férde / die LHK kdnnte hier der Fokus auf den Meeugssein.

TOURISMUSMARKETING, VERTRIEB UND DIGITALISIERUNG

48 https://www.germanytravel/media/pdf/ueber_uns 2/DZT Prognose 2030 836x297 DE Screen.pdf

49 https://lwww.welt.de/wirtschaft/article161159051/DeiVegzur-eigenenY achtbeginntbei-20-000-Euro.html

50| ohmann, M., Schmiuicker, D., Sonntag, U., 2014, Urlaubsreisetrends 202iskknyg der touristischen Nachfrage im Quellmarkt
Deutschland, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, Kiel
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1 Organisationsstrukturen:Alle touristisch aktiven Kommunen an der Ostsee SH haben den Wuitsch
Tourismusmarketing auch strukturell zu optimieren. Fir die LTO Kieler Forde ergibt sich digralies Chance fur
die Anpassung ihres Gebietszuschnitts.

1 Operative MaBnahmen: Nutzung im Markt angebotener Optimierungsmoglichkeiten fir die Optimierung des
Marketings der LTO. Nétig: Marktbeobachtung, ggf. Initierung kooperativer Finanzierungslésungen.

1 Digitalisierung:Intensivere Nutzung digitaler Instrumente des Destinationsmanagements fir die Zwecke der
Inspiration potenzieller Kunden fiur die Destination, ihrer Information vor und wahrend des Aufenthalts
OoahNASYGASNHzyI a0 I Rehdlitat (3. BbdSrahdVBhild@BaEmer) Sdwle DEiNEIUN@der sog.
Reflektionsphase nach dem Aufenthalt (individuelle Bewertung als Mittel der Angebotsentwicklung).

NACHRICHTLICHDURISMUSFINANZIERUNG BRBRDERUNG
1 Angesichts mittelfristig eher gedeckelt&kommunaler Mittel fir die Tourismusfinanzierungnd einer eher
pessimistisch einzuschatzenden Foérderkulissass die Finanzierung des Destinationsmanagements und
YEN] SGAy3a | dzf adNBAGSNBE CNGSa 3IS&aG St £ dnKanthagRed oghs. | v OS NI
irgendwann sogar touristischénfrastrukturen.
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Schwécherdes Tourismus an der Kieler Forc

i in zentralenausgewéhlterZukunfts und Handlungsfeldern

WETTBEWERB IM MARITIMEN TOURISMUS

1  Wettbewerb: Sehr harter Wettbewerb idarkt des maritimen Stadtetourismus, wie auch des Kiistentourismus an
der Ostsee
1  Marke/Positionierung: Schwéchen in derAusstattung der Kieler Forde und der LHK rauristischen
Infrastrukturen, die die touristische Markenpositionierung der Kieler Férde noch besser aufgreiftaited aufladt
1  Quellméarkte: Inlandstbernachtungen wachsen langsamer als die Auslandsiibernachtungen; Kernmarkte (NDS,
NRW, HE) im Inland zu wenig bearbeit&tellenwet Kiels in den Quellmarkten SWE und NOR sowie im
Kreuzfahrtmarkt nur Transitind/oder Einkaufsstadt, aber keine stadtetouristische Destination
1 Segmente:
0 Geschéftsreise / MICEagungs Kongressund Eventkapazitaten zwar in Planung (Schlossareal, $gglaber
derzeit noch nicht ausreichend; komplementére Angebote fir MB@&e fehlen; weitere Events als Anlasse
fur Auslandsgaste, v. a. Danen, und die Inlandsgaste aus den nahen Quellméarkten fehlen
o Maritime Stadtereisederzeit noch zu geringer Stelleert der privatmotivierten maritimen Stadtereise im
Ubernachtungstourismus mit hohem Bedarf der Schaffung von Anlassen zur Stiitzung der Auslastung der
Bestandsund Perspektivkapazitaten im Unterkunftsbereich/der Hotellerie
o Ferry & Cruisdrotz der gutenEntwicklung innerhalb des Fahmd Kreuzfahrtourismus zu wenig profitierende
Branchen in der Stadt/an der Kieler Foérde; untergeordneter Stellenwert des Kreuzfahrtsegmentes fur den
Handel in der Innenstadt; zu wenig Aktivitdtsangebote und Angebotsqualitfdir die Kreuzfahrtgasteowie
ungiinstige Offnungszeiten und zu schlechte Sprachkenntnisse (Englisch) im Einzelhandel in der Innenstadt
0 Segeln | Yachtingouristische Potenziale des Segmentes Segeln und Yachting nicht ausgereizt, u. a. aufgrund
fehlencer Ideen
o Kistentourismusbie kiistentouristisch einzigartige Erlebnisqualitéat unter Zusammenbindung der LHK mit den
Anrainergemeinden v.a. auf dem Ostufer vom Amt Schrevenborn bis nach Schénberg ist trotz friherer
Planungen {berhaupt nicht ausgereizt. Groitel dza G St t Siter und @nddie Kikler Roiide.

INFRASTRUKTUR IM TOURISMUS

f BasisinfrastrukturL Yy Sy a0 RG LINBFAGASNIG y2O0K 1 dz ¢ Skahalibrisgedds RS NI 2 |
21 348N Ay RAS JAGedao0T {SSKIFEIFTSyTftNOKSyY eisglikded BISY f SAR!
Wasserkantenerlebnisrdume au@usgleich: AussichiBerrassen am Schwederund am Ostseekai sowie
Wasserkantenbegehbarkeit am Sart@i) Aufenthaltsqualitdt o6ffentlicher Erlebnisrdaume  (Kiellinie,
Aussichtsplattform Wik, Uferbereiche arerdH6rn u. a.) an der Wasserkante, aber auch in vielen Teilen des
Stadtgebietes (Platze) aufgrund fehlender Verweilausstattungen (einfache Dimdgereich der touristischen
Kleinstinfrastruktur Toiletten, Banke Spielgerateetc.) nicht einladendMobilitat: Nahverkehr per Fahre als
enormes touristisches Pfund touristisch nicht angemessen in Wert gesetzt (Taktung, LSeiemesTourist
Information in der City rdumlich Uberlastet

1 SuprastrukturTrotz der grundsatzlich positivétapazitatsentwicklungchwache Bereiche im Unterkunftswesen,
darunter Sanierungsstau in Jugendunterkinftgualititsméangel bei Privatunterkiinften, fast véllig fehlende
Ausnutzung des Campingbooms, v. a. des Wohnmobiltourismus. Shopping: Dauerproblematik innerstadtischer
Leersténde und Handelsbesatz in der (oberen) Holstenstréfllerdings mit vielversprechenden Perspektiven im
Zuge der stadtischen Investitionen in die touristische Infrastruktur, v. a. HeldgeProjekt)

1  Aktivitatsinfrastruktur:Wassererlebnisouristisch viel zu wenig erschlossen; Stichworte: Baden in der Innenférde
(2019 erstmals Badepontons), attraktives Meereserlebniszentrum auf der Basis der derz#iigeBeomar
Angebote, touristische Inwertsetzurties Nahverkehrs auf der Kieler Fordetalsistische Attraktion Uberféllige
Newansiedlung/Inwertsetzung zentraler Themen maritimer  Attraktionen/Kultur/Geschichte, z. B.
Schleusenausstellgn Festung Friedrichsortouristische Inwertsetzung des Segelns fir NB&gler (z. B. in einer
Segelerbniswelt)
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NACHHALTIGKEIT UND KLIMASANUITZURISMUS

1

Klimanotstandtrotz vielfaltiger Bemuhungen der LiiKsbesondere auch des Seehafems) den Klimaschutz und

die nachhaltige Stadtentwicklung negatives Image der lddikgrund der 6ffentlichen Diskussion Uber
Schadstoffemissionen im StadtgebidesTheodorHeussRing)etc.

Konzepte | Strategien | Bekenntniss€ourismus ist in bestehenden Planungsunterlagen nur nachrangig genannt
und undifferenziert mit den Denkansatzen Mobilitdt abgearbeitet.

Operative Umsetzund\licht ausreichende Kommunikation im Bereich Nachhaltigkeit und Klimaschutz in Richtung
der touristischen Leistungstrager und Kunden/G4derzeitige Medier{Website + Print)z. B. der Urlaubskatalog,
sindkaumOrientierungshilfe fiir Gaste, die nachhaltige Angebote sughen

TOURISMWRARKETING/ERTRIBBND DIGITALISIERUNG

1

Organisationsstrukturen und EinbindungGebietszuschnitt derLTO Kieler Foérde nicht optimal und
erweiterungsbedurftigu. a. im Hinblick auf éiErarbeitung einer WoiBild-Marke fur die Kieler Férde

Operative UmsetzungAktivierendes Marketing Inspiration: Aufgrund fehlender kooperativer Marketingmittel

keine ausreichende Bearbeitung der inlandischen Quellméatktempagnen usw.)Folge: Verschenken von
Nachfragepotenzialerunausgeschdpfte Potenziale im Bereich der Schaffung von Reiseanléssen an die Kieler Férde
(LHK: Events fir den Quellmarkt DKt SchrevenbornStiitzung der Nachfrage in allen Gemeinden undér

Off-Seasoh Informierendes Marketing Aufenthalt { OK g+ OKLJdzy {4 ohNARSYGASNYzy3Ia Ay
umfassenden, digitalen Informationaund Wegeleitsystems fur die Kieler Férde als Ersatz fur Uberholte
Bestandsinstrumente (Blaue Linie, Steles &ahmenplans Kieler Forde).

DigitalisierungKonzepte| Strategien:Vgl. Marketing und Vertriel{ OK g OKLJdzy {1 4 o h NA Sy (i A S NHzy 3
bislang fehlenden Relaunchs eines digitalen Informatiand Wegeleitsystems fir die Kieler Férde

NACHRICHTLICHDURISMUSFINANZIERUNG -BRBDERUNG

1

Kommunaler Mitteleinsatz:Beschrankte Mittel im Bereich der imstiven Entwicklung der touristischen
Infrastruktur im Wettbewerb mit anderen wichtigen stadtischen Themen wie z. B. das Wohnen. Unterfinanzierung
des touristischen Marketingy.a. im Inland.

Private Investitiontmmobilienwirtschaftliche Hemmnisse alsweles Hemmnis der Innenstadtentwicklung (ober
HolstenstralRe) zu Lasten der stédtetouristisch unverzichtbaren Erlebnisqualitat im Einzelhandelszentlitg Kiel
ForderkulisseKaum Inanspruchnahme von EFREd GRWMitteln der touristischen Infrastruktuemtwicklung im
Tourismus an der Kieler Forde
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Risikendes Tourismus an der Kieler For¢
in zentralenausgewahltenZukunfts und Handlungsfeldern

Teats

WETTBEWERB IM MARITIMEN TOURISMUS

1

Wetthewerb: Verlust der Marktposition der Kieler Forder LHK wenn sich Konkurrenzdestinationen im
maritimen Stadtetourismug Kistentourismus infrastrukturelund im Marketing schneller entwickelnu. a.
hinsichtlich der Faktoren Anreise und Mobilitat (Bahnfernverbindung, Ektdichbarkeit)
Marke/PositionierungStagnation neutraler oder sogar negativer Assoziationen hinsichtlich der Kieler Férde, wenn
versdumt wird, eine markenorientierte und positionierungsgerechte Infrastrukind Produktentwicklung und
Marketingkommunikation zu betreiben und zu verstarken

Quellmarkte: Verlust des Stellenwerts der Kieler Forde als potenzielles Reiseziel in den Kernquellmarkten

Segmente:

0 Geschéftsreise / MICBbhéngigkeit des generellen Geschéftsreiseaufkommens durch eine Verschlechterung
der nationalen und internationalen 6konomischen Einbindung Kiels, Verpassen von Chancen iMakiCE
aufgrund des Fehlens marktgerecht€agungs Kongress und Eventkapaziten, fehlende Sichtbarkeit im
MICEMarkt durch fehlende Fortentwicklung der Eventlandschaft, schlechte Erreichbarkeit

o Maritime Stadtereise:Risiko des mehrheitlichen Verharrens bei den Segmer®eschéftsreisen und
Transithafen fir Seereisende

o Ferry & Crise: Trotz intensiver Investitionen des Seehafens in die Hafenkapazitatersendceszu geringe
Umsatzmdglichkeiten im Handel und im KulturseltorRahmen von Veund Nachprogrammen

0 Segeln | Yachting Verschlechterung der Marktposition Kiels unter Ritg und Fahrtenseglernund
Verschenken von Wertschépfungschancerenn Hafeninfrastrukturen (angefangen von Parkpléatzen bis hin zu
spezifischen Hafenausstattungemd Anlegemdglichkeiten fiir GroRyachten und Sportbooten mit Tiefgang
Uber vier Metern nicht unter Wettbewerbsaspekten weiterentwickelt werden

o KistentourismusEehlende Wirdigung Kiels/der Kieler Férde in ihrer Funktion fur den Swaddadeurlaub.
Strand & Baden ist nicht der Hauptreiseanlass fur Kiel, aber ein wichtiges Merkmal der nra@iofgstadt
Kiel und ihrer Partnergemeinden im Amt Schrevenborn. Allerdings: Starker Konkurrenzkampf im Segment
{GNYYR 9 . IFRSY oa@2NJ RSNJ | FdzAGNNIS® YASEkYASESNI ClI NR
Verkehrsprobleme (ErschlieBung, Staus in Spi#eigen, Parkraumengpasse, Fahrverbindungen zu den
Stranden des Amtes Schrevenborn) sind zu I8sen

INFRASTRUKTUR IM TOURISMUS

1

Basis und Aktivitatsnfrastruktur: Risiko einer relativ schlechten touristischen Infrastrukturentwicglan der

Kieler Fordeund in Kiel relativ zu Konkurrenten an der Ostsee SH und MV, die erhebliche Budgets fir die
Infrastrukturentwicklung vorhalten

SuprastrukturRisiko von mittelfristigen Auslastungsverringerungen, u. a. im Zuge aktueller Kapazitatserh6hungen,
sofern komplenentére Investitionen in die Aufenthaltand Erlebnisqualitat der LHK/der Kieler Forde ausbleiben

NACHHALTIGKEIT UND KLIMASAONMUTZURISMUS

1

Okologisch:Weitere Verscharfung des Klimanotstands in Kiel bei einer Tourismusentwicklung, die auf einen
Nachfragezuwachs ausgerichtet ist. Erforderlich: Konsequente Beriicksichtigung der stadtischen Vorgaben (Green

City Plan, Masterplan 100% Klimaschutz usw.)

Sozial: Wettbewerbsnachteile im Markt fiir altere Gaste, wenn Barrierefreiheit nicht gbliagtwennFachkrafte

nicht ausreichend attrahiert werden kénnen

OkonomischRisiko 6konomischer Nachteile im Tourismus, wenn die Profilierung der LHK / der Kieler Forde als
nachhaltige Destination, auf die sie sich ja planerischewsitichtet, nichigelingtund der Kunde Kiel langfristig mit
Umweltbelastungen assoziigpt bl G§A3IY aaAldySKYSya yAOKG ydzNJ RSNJ . NNHSN.
Leistungsanbieter und (potenziellen) Gaste.

TOURISMUSMARKETING, VERTRIEB UND DIGITALISIERUNG

1

1

Organisationstrukturen und EinbindundRisiko der fehlenden Wertschéatzung der Leistungen der LTO mit der Folge
des Verlusts von Finanzierungsbereitschaften
Operative Umsetzundzehlende Wahrnehmung der Destination in nationalen und internationalen Quellmérkten
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{1 Digitalsierung: Konzepte | Strategien: Fehlende a R A 3 ASichttarReit der Destination in der Phase der
Reisevorbereitung der Kundetei deren Reiseentscheidung und/oder der Angel®roduktbuchungbeim
Aufenthalt vor Orf(vgl. vorn: Umfangreich®nlineMarketingAktivitdten KielMarketings in der Umsetzung; nétig
im Zuge des Vermeidens von Wettbewerbsrisiken: weiterer Ausbau der digitalen Information; Beispiel fir den

Aufenthalt vor Ort: Digitale AuRenwerbung in der LHK)
NACHRICHTLICFOURISMUSYANZIERUNG UNBORDERUNG

I ForderkulisseMaRgebliche Verschlechterung der Férderkulissenfiint-investive und investive Tourismusprojekte
in SH ab 2021
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5. Aufbau und Struktur der Entwicklungsstrategie des TEK Kieler Férde 2030

Auf der Basis der 0. a.g&tbnisse der Analyse und Bewertung der Ausgangslage der Organisation LTO
Kieler Férde sowie der Destination insgesamtrden RA S o { LIAS Toudisamséhtivicklung
herausgearbeitetim Folgenderwird die touristische Entwicklungsstrategiér die Kieler Forde 2030
vorgelegt die diese Entwicklungsspielrdume im gegebenen und auch zukinftig gestaltbaren
Entwicklungsrahmen nutzt.

Kernfrage in Bezug auf die wichtigen Basisgrundsétze
der TourismusentwicklungWelches sind die Grundlage
der Entwicklungsstrategie im Hinblick auf die Grundsét

der Stadt und Ortsentwicklung, der Marke und der
Positionierung de Destination?

Kapitel 6:
Entwicklungsstrategig
Stadtentwicklung, Marke,
Alleinstellung

Kernfragein Bezug auf Biergeordnete
Zieleim TourismusWas sind die zentralen Ziele die
hinsichtlich der Entwicklung des Tourismus an der Kiel
Forde erreichiverden sollen?

Kapitel 7:
Entwicklungsstrategig¢ Touristische
Entwicklungs und Marketingziele

Kernfrage in Bezug adfukunfts und Handlungsfelder
im Tourismis: Welches sind die wichtigsten
Handlungsfelder des Tourismus an #aeler Forde in der
Zukunft und in wie will reagiert die Entwicklungsstrateg
auf diese?

Kapitel 8:
Entwicklungsstrategid
Entwicklungsfokus in zentralen
Zukunfts und Handlungsfeldern

Kernfrage in Bezug auf dasgktische Handeln
Kapitel 9: auf derProjektebene Welches sind énkret laufende oder
Entwicklungsstrategig Aktivitaten | : geplanteProjektvorhaberoder auchperspektivischédeen,
Verantwortlichkeiten | Projekte die an der Kieler Forde helfen, die Ziele im Tourismus
erreichen?

Kernfrage nach demusgewahlten, exemplarischen
MaRnahmen,die in der Lage sinthessbare Fortschritte
im Tourismus an der Kieler Férde generieren:Welche

Schliisselprojektgibt es, die in der Lage sind, echte

Quantenspriinge im Tourismus an der Kieler Férde z

schaffen?

Kapitel 10:
Notwendigkeit impulssetzender
Schliisselprojekte
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6. Entwicklungsstrategig¢ Stadtentwicklung,Marke, Alleinstellung
6.1.  Stadtentwicklung als Treiber des Tourismpisomplementar: Kleinteiligere Dorfentwicklung

Die Kieler Forde stellt mit der LHK und ihren touristischen Kooperationspartnern, den Gemeinden des
Amtes Schrevenboreinen gemeinsamen und stark integrierten Erlebnisrauni’diie Keimzelle des
Tourismus an der Kieler Forde ist die LBlik.LHK istine wachsende Statitmit einem sich in Bezug

auf die Einwohnerzahlen positiv entwickelnden Umfeld im Amt Schrevenborn.

Touristische Aktivitat in den Segmenten Geschaftsreisen; BéatiiKreuzfahrttourismus, Stadtereisen,
Kistenurlaub, Besuchsreisen sowahls Ubernachtungswie auch als Tagesreisen ergibt sich
zwangslaufig aus dem Profil der LIRirallel entwickeln sich die Dorfer des Amtes Schrevenborn als
Wohn- und Ausflugs teilweise auch als touristische Ubernachtungsorte mit.

Tourismus in der LHK und an der Kieler Forddabeiy A OK{G y dzNJ aC2f 3SSIN® OKSA yd
Regionalentwicklung.

Der Tourismus ist vielmehr ein 6konomischer Mehrwert und ein gesamtgesellschaftlicher Aktivposten
in der LHK und der Kieler Férde, darY f | NI SEG o[ S6Sy Ay RAS . dzRS o NAY

Eine Darstellung der Verkniipfung stadtebaulicher und touristischer Visfoneie LHKindet sich unter:

https://www.kiel.de/de/kiel zukunft/kiel plant baut/innenstadt/ dokumente innenstadt/visionen_kieler_innensta
df

Den Stdenwert des Tourismus in der Ortsentwicklunghd@emeinden Schrevenborns ist gleichfalls hoch. Nahere

Informationen dazu finden sich unter:

https://www.amt-schrevenborn.de/media/custom/2782 1639 1.PDF?1549539VkMmkeberg) sowie
https://www.amt-schrevenborn.de/media/custom/2782 1038 1.PDF?152231ZHAElkendorf)

Spielrdume| Stadt und Ortsentwicklung und Tourismus

Tourismus in der StadKielist eine besondere Qualitat mit eigenstandiger Dynamik, die dbezeit

noch nicht in all ihnren Potenzialen zur Entfaltung kommt. Stadtentwicklung hat hier immer touristische
Aspekte. Gleiches gilt, selbstredend in deutlich kleinerem Malf3stab, fir die zahlreichen
OrtsentwicklungsmafRnahmen im Amt Schrevenborn.

51Vgl. dazuLHK, 2011, Erlebnisraum Kieler Fardieitrag zum Rahmenplan Kieler FogdBaustein Tourismus, Kiel

52Das Amt Schrevenborn verzenet ebenfalls Einwohnerzuwéachse
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6.2. Marke Kiel.Sailing.Cityund DestinationKieler Forde

Zentraler Bezugspunkt des Destinationsmanagements .

ayl OK +dziSya 6AS I dzOK ayl OKK‘ei)[gmn@_Cit]_\ aid RAS alN
Dabei ist der Markenbegriff im Tourismus unmittelbar

mit mehreren Aspekten der Markemnd Marktstéarke

verknUpft.

Bei der Markenstarke geht es um Begrifidge Bekanntheit der Destination in ausgewahlten
Quellméarkten, @ Sympathie, das Besuchsinteresse wie auch die BesuchserfahBaigder
Marktstarke geht es dagegen um touristische Ausstattungsniveaus wie Anzahl der touristischen
Betriebe, Kapazitat, Markimgbudgets etc. wie auch um bereits erzielte Nachfragevolumen im Bereich
des Ubernachtungsind Tagestourismus, der Passagierzahlen etc.

Rein praktisch wird in der LTO Kieler Forde die Destination Uber den MedieneiBsatar(tpalette

des OnlineMarketings, Urlaubskatalog, Veranstaltungskalendedrdd 2 1 8 S X oundadi@ s 2 Nb Sy
Marke im Markt platziert wobei in den Kooperationsvereinbarungen zwisckéstMarketing und

dem Amt Schrevenborn vereinbart wurde, dass darunter @izugehérigen Ortgenannt werden

sowie das Logo voKiel.Sailing.Citgach wie vor eingesetzt wird

Die starke Marke hinter der Destination Kieler Forde ist ddfiel.Sailing.CityDies ist fur die
Marktfahigkeit der Destination Kieler Forde deshalb sinnvoll, weil diee hdlarkenstéarke Kiels
hinsichtlich des Bekanntheitsgrades fiir die Destination einen unschatzbaren Vorteil darstellt. Die
Destinationsmarke Kiel ist It. aktueller Destinationsmarkenstudien im deutschen Quellmarkt
hinsichtlich der Aspekte Bekanntheit als Reisl (Anteil in der Bevolkerung 81%), Sympathie (58%),
Besuchsbereitschaft fur Kurzreisen (33%) und fir lange Reisen (23%) unter den TOP 10
Stadtereisezielen in Deutschland zu findén.

Ubersicht44 LTO Destination und Markerd#iel.Sailing.City

Attribute Die nérdlichste GroRstadt am Meer

LTO Destination Kieler Forde Nutzen

Markenstarke Kiels
starkt die
Destination

i o
KIE' e Sailing.City. Markenrad:
Kie|

L itat, Bildung, Uber

Weite, Aufbruch, Aussicht

Verbindlich, gelassen, offen

Dynamik und Balance am Meer

Eine umfassende Darstellung des MarkenprozeKsesSailing.Citfindet sich unter:

https://www.kiel.de/de/kiel zukunft/ Kiel als Marke/ markenbildungsprozess.php

Die Marke Kiel bringt die Gesamtheit ihrer Attribute in die touristische Positionierung der Destination
Kieler Forde ein. Diese Attribute sind in der Markenstrategie ig€iStiadt Kiel in einem mehrjahrigen

53 Quelle: IMT/inspektour, verschiedene Jahrgénge, Destination Brand, Heidel/Hamburg
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Markenprozess partizipativ erarbeitet, im sog. Markenrad erlautert worden und in einen Relaunch der
Wort-BildMarke eingegangen.

Die Marke Kiel.Sailing.Citynit ihrem Markenkern, ihrer Personlichkeit, ihren Werten, ihrdatzen
wie auch ihrem Kernattribubietet nicht nur als Stadtmarke, sondern auch tlsristischeMarke ¢
sofern sich dieser Unterschied tberhaupt machisst- ein enormegPotenzial Dieses erstreckt sich
tber die Strahlkraft Kiesuchauf die gesamt&ieler Fordet. Gleichwohl ergibt sich aus dem Uber die
Ausformulierung der Inhalte der Marke aber auch ein Versprechen, dgssersouristisch betrachtet

¢ im konkreten Erlebnis der Destination auch einzuhalten gilt.

Ubersicht45 Touristische Aspekte der Markéel.Sailing.City

Markenbaustein AusgewahlteMerkmale Touristische Interpretationen und Implikationen

Attribute - Die nordlichste GroRstadt - Anspruch an nordisches, gro3stadtisches Erleben
- Anspruch an die zentralen Saulen stadtetouristische
Erlebens: Shopping, Kultur, Events

Nutzen - Lebensqualitat - Anspruch an touristische Aufenthaltsqualitat
- Uberschaubarkeit - Anspruch an touristische Erreichbarkeit innerhalb de
Destination

- Anspruch an Orientierungsfahigkeit und Mobilit&t

Werte - Weite - Anspruch an die Wahrnehmungsmaglichkeit von
Weite
- Aufbruch - I YyALINHZOK |y a! dzF 6 NUzOK & &
- Aussicht - Anspruch arAussichtsmdglichkeiten
Personlichkeit - Gelassenheit - Anspruch an entspannte Situationen wahrend des
Aufenthaltes
- Offenheit - Anspruch an Offenheit heil3t touristisch

wahrnehmbare Willkommenskultur

Markenkern - Dynamik am Meer - Anspruch an di€ahigkeit zum Wandel der Stadt aucl
aus touristischer Perspektive

- Balance am Meer - Eigentlich Anspruch an ein Leben in Balance,
touristisch als Balance der Erlebnisqualitaten (stadti:
quirlig und aufregend, meerbezogen gesund, frisch,
sportlich) interpretiert

Spielrdume| Marke

Kiel.Sailing.Cityst mit ihren Inhalten nicht nur eine authentische Stadsondern auch eine tolle
touristische Destinationsmarke, weit Uber die Stadtgrenzen hinauseiner ausgepragten Wirkung
auf die landesweite Markellerdings kann und muss die Marke noch deutlich starker und vielfaltiger
mit touristischen Erlebnisqualitatefinfrastruktur, Produkte) unterlegt und noch starkar den
Quellmarkten kommuniziert werden.

54 Gleichwohl besteht in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn nach wie vor der Wunsch nach eiiidWiantke fir die Destination
Kieler Forde. Dieses Vorhaben der Kreation einer Destinationsmarke Kieler Forde ist grundsatzlich vorstellbar. Die Ustisetiaymgsen
Reihenfolge und weiteren Umsetzungsanforderungen sind mit\faeketing sowie dem Amt Schrevenborn und ggf. weiteren Kommunen
zu diskutieren und abzustimmen.
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Positionierung

Die Kieler Forde stellt mit der LHK und ihren touristischen Kooperationspartnern, den Gemeinden des
Amtes Schrevenborn einen gemsamen und stark integrierten Erlebnisraum darln die
Positionierung bringt die LHK das Profil der modernen Grof3stadt amditeer

E|

Attraktivitat alsWirtschafts und Beschéaftigungsstandort mit positiver Entwicklung
Wissenschaftsstadt und Standort der Mesrund Klimaforschung
hohe Lebensqualitat

kurze Wege

hoher Freizeitwert

Seehafenstadt mit Nachhaltigkeitsorientierung (Blue Port)
Klimaschutz Zero Wasteund Green City

viel Grin

Sporprofil

Segelhauptstadt

Stadtstréande

= =4 4 -4 -8 —a & a8 -9

]

Die dorflichen Gemeinden des Amtes Schrevenborn stehen fir:

1 die Sonneseite der Kieler Férde mit chilligen Strandmomenten beim Sundowner
Wohn und Lebensqualitat

Strand und Baden (Heikendorf und Mdnkeberg)

Maritime Kultur (Heikendorf untMénkeberg: Fischerei, Marine, Yachting)

Kunst (Heikendorf) und dérfliche Architektur (Schonkirchen)

Natur erleben (Wandern, Rad, Wasserwandern)

= =4 —a A -9

Spielrdume| Positionierung

Die Positionierung der Destination, insbesondere ldiet. Sailing.Cifygelingt dezeit Uber die meisten
dieser 0. abesonders pragenden Inhalte. Was den Punkt Klimaschutz und Nachhaltigkeit betrifft,
wurde Uber Kiel in den letzten Monaten regional wie national Gberwiegend negativ berichtet. Dies ist
deshalb bedauerlich, weil die LHYf @er planerischen Ebene deutlich nachhaltigkeitsorientierter ist,
als sie gesehen wird. Die Priifung, didschhaltigkeiterientierung Kiels Uiber geeignete Zertifikate
deutlich zu machen, scheint gebofén

%5 Vgl. dazuLHK, 2011, Erlebnisraum Kieler FardBeitrag zum Rahmenplan Kiefsrdeg Baustein Tourismus, Kiel

% Die niederlandische Stiftung Green Destinations bietet, basierend auf den Kriterien des weltweit anerkannten Global BuBtinsin
Council (GST@uch in Deutschland seine Green Destinatidestifizierung an. Dasegtifikat erlaubt einen niederschwelligen Einstiezs

geht darum,klar zu dokumentieren mit welchen Schritten die Destination nachhaltiger werden méchte und wie sie dabei auch die
Privatwirtschaft ~ mitnimmt.  Vgl.:  http://www.tn -deutschland.com/greeiestinationsinternationaleszertifikatfuer-nachhaltige
destinationenjetzt-auchin-deutschland/
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Alleinstellung

Die Kieler Forde und Kiel sind einzigartig.

......

Ttk Kiel an der Kieler Forde ist die
B Sap - nordlichste GroRstadt und
® " Landeshauptstadt Deutschlands
ks R Kiel ist nordisch by naturec 5 A S A
= v, : Siden essen Stabchen und wir essen
i R B Lachs#(Fettes Brot, 2013y | A i€chy

s23FNJ RAS hLSNI yI O
Kin Deutschland e

Frankfurt peo- P
12

5 ‘:“ Tschech aa S K NJ dzy é f N y‘ 3 S NJ
3 Nimberg L 9 T dZ é. S K é )/ d

Kiel ist die enzige Stadt Deutschlands,
die das offene Meer umarmt

a%dzNJ { 2y Yy Sy dikeyIRS |
Stundenan den Stadtstranderund den
Stranden der Kieler Foérde déonneim
DS & AX0OKG a

Einzigartige Schiffsfrequeniber den
KiekCanal und did7 kmlangeKieler
Fordemit Frachtern, Tankern,
Kreuzfahrtschiffen, Fahrschiffen, ORN\
Dampfern, Lotsenbooten, Fischkuttern,
Forschungssché, Marineschiffen und
Yachtenaller Ajta { GG aSKS
YyAOKUG®a

Ubrigens: Kein Hafen beheimatet mehr
Schiffe der deutschen
Meeresforschungsflotteals Kiel.

Stadtleben in Kiel heil3iit dem Schiff
(demnachst hybrieklimafreundlich), zur
Arbeit, zur Schule ungum
StrandvergnigenEin Gluck, denn Kiel it
mit Giber 1.600 Sonnenstundep.a.
(Platz 11) aucHie noérdlichste, der 30
sonnigsten Stadte Deutschlantfs

57 https://www.timeanddate.de/sonne/deutschland/kiel

Bildquellen: KieMarketing/M.Masch, KieMarketing/Kristina Steigliber, marinetraffic.com, hfr, , GEOMAR Kiel, SFK

58 https://rp -online.de/leben/reisen/ratgeber/sonnigstetaedtedeutschlandsvo-gibt-esdie-meistensonnenstunden _iiel 0950553#10
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Einzigartige maritimeBauwerkeKiel:
weltweit meistbefahrenste kiinstliche
Wasserstraeg; Kiel Canal und die
weltweit einzige
Dreifeldzugklappbriicke

Port of Kiel: NaturlicheFiefwasserhafen
mit Innenstadtlageund Nachhaltigkeit
und Klimawandel im BlickL00%
Okostrom groRte Landstrommenge im
Fahrverkehr (ColorLingzuropas
modernste Annahmeeinrichtung fur
Schiffsabwasser

Kiel istWelthauptstadt des Segelns

Die Kieler Woche ist dapolite
Segelsportereignis der Welind das
grofite Volks und Sommerfest
Nordeuropas®

EwigerdeutscherHandbalt
Rekordmeister

Kiel ist dieHauptstadt der glicklichsten
Deutschen®®

Heikendorf und Ménkebergtehen fir
die Sonnenseite der Kieler Forde, fur
Fischerei, Yacht und Marinekulturund
fur exzellenteAussichtspunkteauf das
Meer. Mit Schonkircherstehendie drei
Schwesterrfiir zahleiche kulturelle und
architektonische Highlights als Kulisse
fur verschiedene Genlsaund Feste.

59 https://www.sh-tourismus.de/aktivitaet/kielerwoche

60 Gluicksatlas 2018, Deutsche Post AG
Bildquellen: WSA Ki¢loltenau, LHK, Ki#larketing/Kristina Steigtiber
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Spielraume| Alleinstellung

Die Kieler Forde, im speziellen die LHK, wadis Destination eine ganze Reihe von Einzigartigkeiten
auf, die seitens KidMarketing auch intensiv kommuniziert werden, nach innen wie nach auf3en.
Gleichwohl wird haufig die Fragenach den USRyestellt Dies deutet darauf hin, dass die
Kommunikation desen, wofir die Destination steht, eher@ls extensiviert werden muss.

Erganzend sei an dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass die LT~ y

Kieler Forde mit ihren Alleinstellungsmerkmalen die IandesweiteS H %*
Dachmarke in ausgepragter Weise auflandfid sich ach zu dieser Schleswig-Holstein
Dachmarke bekenntDie Kieler Férde bietet dem Profil Schleswig Der echte Norden

Holsteins als Maritimes Urlaubsind Erlebnisland Einzigartigkeiten
wie sie sich im Land andernorts nicht finden.

Die thematischemNachfragesegmentedes Tourismus an der Kieler Ford@ der LHKsind (mit und
ohne Ubernachtung, nationale und internationale Quellmérkte)

1 Maritime Stadtereisg¢ Erleben einer Grof3stadt am Meer sowie die klassischen Elemente der
Stadtereise: Kultur, Events, Shopping sowie Besuchsreisen

1 Kustentourismug Motive: Strand, Baden, Radfahren, Aktivitaten auf und am Wasser (SUP,
Kitesurfen, Windsurfen, Segeln), inkl. @&ausflug (Tagestourismus)

T GeschéftsreisgKlassischKunden, Geschaftspartnerbesuche, inkl. Montage, Aufenthalte von
Schiffsbesatzungen etd. Sektoren: Wirtschaft, Gewerbe, Dienstleistungen, Verwaltung,
Wissenschatft

1 MICH PromotabelMeeting, Incentves, Kongresse, Tagungen, Evé¢rggektoren: Wirtschaft,
Gewerbe, Dienstleistungen, Verwaltung, Wissenschatft u. a.

1 Ferry & Cruise] Fahrreisen (Norwegen, Schweden, Litaug¢nXreuzfahrt (Transit als
Reisewechsel ggf. mit Ubernachtung und Stger)

1 Segel Yachting| Fahrtensegeln, Regattasegeln

Spielrdume] Segmente und Zielgruppen

Die wichtigsten Spielraume im Hinblick auf die Zielgruppenausrichtung der Kieler Forde, resp. der LHK

liegt in dem eindeutigen Potenzidds LTE@Raumes hinsichtlictler Erh6hung des Stellenwertes privat
motivierter Gaste.

Die Zielgruppendes Tourismus ader Kieler Forde/in der LHiit/ohne Ubernachtung / nationale
und internationale Quellméarkteyind:

Bildquellen: OliveFranke, KieMarketing/L. Burmester, Kai Kokott, Kristina Steigiiber, Jens Konig
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Ubersicht46 Zielgruppen an der Kieler Forde

—a";”:..\ o 1-|-

Beschreibung Besuchs und Wochenendtrips; Single:
Paare und-amilien, Fakmund Kreuzfahrtpassagiere

o e 3 . .3;) &
ﬁm Zielgruppe 91 Aktivitdten: Shopping, Kultur, Events, Kulinarik, maritir
2 2 ; Stadtereisende Erlebnisse

1 Relevant fir.v. a. Kiel, aber Ausflugstatigkeiten vor Ort
Gesamtraum Kieler Forde inkl. Schrevenborn

1 Beschreibung Kunden und Geschéaftsbesuche, Montage
Meetings, Tagungen, Events; Einzelpersonen und Gru
aus dem Iaund Ausland; im Eventbereich auch Paare (
Familien

Aktivitaten: je nach Art des Besuchs Uber die beruflict
Aktivitaten hinaus ggf. Shopping, Gastronomie, Wtult

1 Relevant fur:in erster Linie Kiel, aber auch Schénkirck

und vereinzelt Heikendorf und Ménkeberg

Zielgruppe
Geschafts-
reisende & MICE

=

1 Beschreibung Paare, Gruppen, Singles; a
Altersgruppen; auch Fahund Kreuzfahrtpassagiere

Zielgruppe I Aktivitaten: Events, Kultur, KulinariRadfahren
Neugierige Relevant fir: In erster Linie Kiel, aber auch Ar

Schrevenborn

=)

1 Beschreibung Familien mit Kindern, auch Fahund
Kreuzfahrtpassagiere; eher Preisorientierung
Aktivitaten: Aktivitditen am, im und auf dem Wasse
Familien maritime ErlebnisseStrand und Baden

1 Relevant fur:Kiel und Amt Schrevenborn

=

Zielgruppe

1 Beschreibungvorwiegend Paare

91 Aktivitaten: Wellness, Naturaufenthalte, Spazierengeht
aber auch Shopping und Kulinarik
1 Relevant fir:Kiel und Amt Schrevenborn

1 Beschreibungviele Paare50+ aber auch Jungere; Fok
auf Qualitat, Nachhaltigkeit und Natur

9 Aktivitdten: Aufenthalt in der Natur: Rad fahren, wander
Aktivitaten am, im und auf dem Wasser

 Relevant fur: Amt Schrevenborn, aber auch Kiel
Randbezirke
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6.5. Auslandsquellmarkte

Wie in der Analyse der touristischen Ausgangslage der Kieler Férde nachgewiesen (sieleeisben)
die Destination Kieler Fordeas die Auslandsmarkte betrifft eine sehr gute Entwicklungvaeibei die
Auslandsquellmarktdaten genaugenoman nur die Entwicklung der LHK beschreiben.

1 Kiel weist im letzten Jahrzehnt im Vergleich der
TOP 40Grol3stadte die viertstarkste

Wachstumsrate der Auslénderibernachtunge

auf.

1 Die TOP B\uslandsquellmarkte im‘ B
Ubernachtungstourismus in Kiel sind Rérark,

/

Norwegen, Polen, Schweden, Osterreich,
Schweiz, Portugal und die Niederlande

1 Die Halfte der aktuellen
Auslandsiibernachtungestammen aus diesen T )
achtMarktenot 2 NIidzal £ Y a9AYy Yl STFS] ijdt')d'

1 Der zentrale Volumenmarkt im Ausland mit Entwicklungspoten@alDanemark. Die
Potenziale in Norwegen und Schweden als weiterhin wichtige Volumenmarkte sind hingegen
ohne den Ausbau von Vermarktungskooperationen (v. a. den Fahrgesellschaften) nicht zu
heben.

Was die Nachfragepotenziale und die Wettbewerbssituatder LHK in den drei aktuellen
Schwerpunktmarktemetrifft, dirften die Chancen fiir Kiel nach wie vor als sehr gut beurteilt werden
konnen. Der Wettbewerb im maritimen Stadtetourismus wird dabei wie erwartet besonders mit
Libeck, Flensburg und Rostock ausgetragégitere Chancen im Bereich der Auslandsmaérkte ergeben
sich zudem aus dem Kreuzfahrtgeschaft.

Ubersicht47 Potenziale fiir Ubernachtungsreisen Kiels im Quellmarkt DK

Angaben in % Gesamt Ostsee SH Erfahrene OstseeSHName ulLage bekannt
Ostsee SH IIEA L 44
Ostsee MV IEE1
Holsteinische SchweiZETel
Lubeck NG
Flensburg [ INEET]
Kiel INEEN 46
Rostock IEA
Fehmarn Il
Heiligenhafen IEl B
Neustadt in Holstein ‘ . -
Eckernforde 1A E
Timmendorfer Strand ‘n Frage: Welche dieser Reiseziel
© kommen fiir Sie generell als
Damp | 6 4 Ziel einer privaten Reise mit
A i 5 1 Ubernachtung in Frage?
Gromitz ‘I 2 s I Basis: Befragte Danemark
Scharbeutz b A I1 (Gesamt=754, Ostsee
Hohwacht ‘IZ “ |1 Erfahrenen=169, Ostsee Name

u. Lage bekanmt= 213)

Quelle:NIT, Quellmarktanalyse Danemark und Schweden, 2014, Kiel
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Ubersicht48 Potenziale fiir Ubernachtungsreisen Kiels im Quellmarkt SWE

Angaben in % Gesamt Ostsee SH Erfahrene OstseeSHName ulage bekannt
Ostsee SH
Ostsee MV [ 9]
Holsteinische SchweiZl
Liibeck
Kiel
Rostock IER
Flensburg
Heiligenhafen

Timmendorfer Strand [l 2 E -
Fehmamn W2 T
Neustadt in Holstein ll2
Eckernforde | 1 |1 Frage: Welche dieser Reiseziele
kommen fiir Sie generell als
Scharbeutz |1 [ 2 Ziel einerprivaten Reise mit
Hohwacht |1 i, Ubernachtung in Frage?
. Basis: Befragte Schweden
Gromitz |1 1 B2 (Gesamt=753, Ostsee
Damp lo 0 I Erfahrene n=74, Ostsee Name

u. Lage bekannt n= 1p9

Quelle:NIT, Quellmarktanalyse Danemark und Schweden, 2014, Kiel

Spielrdume| Internationalisierung

Die Spielrdume im Bereich der Internationalisierung kann die LTO Kieler Forde nicht im Alleingang
heben.Die Destination Kieler Férde tetlbst derauslandisched ORQuellmarkt Danemark im Fokus,

die TA.SH unter Abstimmung mit den TMO in Schleblwigten Osterreich und die Schweiz. Die
Quellmarkte, die seitens des Vereins Deutsches Kistetlasandersearbeitetwerden,sind Polen

sowie demnachst eventuell auch Norwegen und Schweden. Wie oben genannt sind die Spielraume der
beiden Letztgenannten nichthme weitere Kooperationspartner aus dem Fahrtourismus zu nutzen.

Weitere Spielrauméfir die LTO Kieler Fordgibt es in sogSpecial InteresQuellmarkten, also
iYOSNYIFGA2YyFES vdzStf YNNJGSE Ay RSyYySy &aA CakitenNo SNJ al
Partnern Aktionen fahren lassen, z. B. USA, China, und zwar nicht flachendeckend, sondern in
speziellen Ballungsraumemd Uber bestimmte Kooperationen.
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Aufgrund der Tatsache, dass sich zuletzt die Auslandstibernachtungeer ihHiK® prozentual
betrachtet (absolut gesehen wachst der Inlandsmarkt nach wie vor am Starkstsagr als die
Ubernachtungen aus dem deutschen Quellmarkt entwickelt halb@mt sich der Blick auf den
Inlandsquellmarktim Folgendenverdendie fir die LTO Kieler Férde insgesamt relevanten Segmente
der SH Ostse&lbernachtungsgéaste sowie der SH Stadtegaste mit Ubernachetrachtet.

Dies ist deshalb wichtig, um im Rahmen einer Marktbearbeitungsstrategie fur die Kieler Férde in
ausgewahlten Inlandsalimarkten zu prifen, in welchen Markten mit hohem Einwohnerpotenzial
und hohen Potenzialefiir OstseeSHZiele und Stadteziele Marketingmittel zu konzentrieren sind.

1 Derzeit (2017) stammen 53% der-BBHernachtungsgaste, 64% der-Sistsee und 51% der
SH3&dte-Gaste aus vier Bundeslandern, namlich NRW, NDS und HE, die gemeinsam 40% der
Bevolkerung Deutschlands ausmachen. Die Fahrzeiten ausgewdahlter Ballungsrédume in diesen
Bundeslandern bewegen sich fur PKWd Bahnreisezwischen ca. 2,5 und ca. 6 Stunden

1 DaslInteressenterPotenzialfiir SHOstseeAufenthalte in den nachsten drei Jahren in % der
Bevolkerung liegen in diesen drei Bundeslandern zwisched3%o. Diejenigen flr SBistsee
Reisen und Stadtereisen insgesamt immer noetschen 1%, 24%.

1 Die Mase der 0. a. Gastaind Interessentengruppen erhéht sich noch um eine erhebliche
Portion, wenn man die unmittelbaren Quellmarkte SH und HH hinzurechnet.

Mit anderen Worten: Daselativ betrachtet geringere Wachstum der Ubernachtungen aus den
inlandischen Qellméarkten, das statistisch fir die Kieler Foérde, resp. die LHK, zu diagnostizieren ist,
Ydzia (SAYySaftrffa aKAYyaSy2YYSyda 6SNRSy®

61 Entsprechende Daten liegen fiir das Amt Schrevenborn statistisch nicht vor.
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Ubersicht49 Inlandsquellmérkte im SHourismus?

onT 2619 ©NT 2013

SHGa&ste2017, n=1269

SNIT 2019

SHStadte Gaste2017n=121

62Quelle:NIT, 2017, Géastebefragung Schleskastein, Kiel
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Ubersicht50 InteressenterPotenziale in den Inlandsmérktéh

Bundes | Einwohner | Anteil Anteil der Interessenten Stadte Distanz als
land Ubernach in der Bevolkerung (Auswabhl) Reisezeit in
tungs 2019¢ 2021 fur Stunden nach Kiel
gaste in SH Stadte- SH
SH 2017 Ostsee reisen Ostsee &
reisen Stadte
reisen
% (Mio.) % % % % PKW | Bahn
NRW 22% 26 38 31 15 Dusseldorf 5,25 5,0
(17,9 Mio.)
Kdln 5,5 5,25
Bonn 6,0 5,75
Minster 4,0 3,0
NDS 10% 17 45 37 19 Hannover 2,75 2,5
(8,0 Mio.)
HE 8% 10 39 42 24 Wiesbaden 6,25 6,0
(6,3 Mio.)

Frankfurt 6,25 5,25

BW 13% 7 19 34 9 Stuttgart 7,5 7,0
(11,1 Mio.)

BY 16% 7 16 33 8 Munchen 8,25 7,5
(13,0 Mio.)

Nirnberg 7,25 6,75

SH 4% 6 27 34 13 Kiel 0 0
(2,9 Mio.)
HH 2% 6 66 48 42 Hamburg 1,25 1,25
(1,8 Mio.)
B 4% 5 26 32 9 Berlin 4,0 3,0
(3,6 Mio.)
RP 5% 4 13 22 4 Mainz 6,5 6,0
(4,1 Mio.)
SN 5% 3 24 30 9 Dresden 6,0 6,25
(4,1 Mio.)
Leipzig 5,0 4,5
TH 3% 2 41 47 9 Erfurt 5,0 5,25
(2,1 Mio.)

6 Quellen: Einwohner (absolut und mrentualer Anteil): Statistische Amter des Bundes und der Lander, 2018: Volkswirtschaftliche
Gesamtrechnung der L&ander VGRALStichtag: 30.06.2018, Durchschnittliche Bevolkerung auf Basis des Zensus 2011. Anteil
Ubernachtungsgéste 2017: NIT, 2017: Landé@sw@astebefragung GBSH Land 2017. Anteil der Interessenten im jeweiligen Quellmarkt:
Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (FUR), 2019: Reiseanalyse RA 2019. Distanz als Reisezeit in Stunddrdeknditven mi
google.de/maps, mit der Bahn: balie (Stand 13.06.2019)
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Bundes | Einwohner | Anteil Anteil der Interessenten Stadte Distanz als
land Ubernach in der Bevolkerung (Auswabhl) Reisezeit in
tungs 2019¢ 2021 fur Stunden nach Kiel
gaste in SH Stadte- SH
SH 2017 Ostsee reisen Ostsee &
reisen Stadte-
reisen
% (Mio.) % % % % PKW | Bahn
BB 3% 2 42 38 23 Potsdam 4,0 3,75
(2,5 Mio.)
SL 1% 1 50 50 31 Saarbricken| 7,75 8,25
(1,0 Mio.)
HB 1% 1 32 39 7 Bremen 2,25 2,0
(0,7 Mio.)
MV 2% 2 24 30 9 Schwerin 2,0 2,5
(1,6 Mio.)
ST 3% 1 22 42 10 Magdeburg 3,75 4,25
(2,2 Mio.)
Deutsch 100% 100 30 33 13
land (82,9 Mio.)

Spielrdume| Inlandsquellmarkte

Der privat motivierte Stadtetourismus gehtémational zu den Bereichen im Tourismus mit klarem
WachstumstrendDer Kistenurlaub mit den Kerninhalten Strand & Baden idesier Bestandteil der
Reiselust im Gesamtmarkt. Fir die Kieler Férde insgesamt liegen also erhebliche Nachfragepotenziale
bereit, die es durch entsprechende Anstrengungen abzurufen gilt. Und dies zukiinftig v. a. auch im
Inlandund zwar in den Schwerpunkte

1 Quellméarkte in Norddeutschland im Tagesreiserw. erweiterten Tagesreiseradius: Nielsen
I, also Bremen, Hamburg, Niedersachsen, Schledwigtein

9 Nielsen II: NordrheiWestfalen

9 Nielsen Illa; hier v. a. Hessen
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7. Entwicklungsstrategig TouristischeEntwicklungs und Marketingziele

7.1.  Stadt und Ortsentwicklung | Ubergeordnete kommunale Zielsysteme

Die LHK verfugticht nuribereinaufwéandig erarbeiteteMarkenkonzeptsondern hat dartiber hinaus
auch ein gesamtstadiches Zielsystem (Strategische Ziele und Querschnittsziele der unidK)

zahlreiche darauf basierende Umsetzungskonzepte fir Teilrdume und Spezialthemen (Mobilitat,

Nachhaltigkeit, Klimaschutejarbeitet.

Weitere InformationerzumMarkenprozes«iel.Sailing.Citynd zu den strategischen Zielen der Lftden sich hier:

https://www.kiel.de/de/kiel _zukunft/ Kiel als Marke/ markenbildungsprogzgsp

https://www.kiel.de/de/politik verwaltung/strategische ziele.php

Im TEK Kieler Forde 2030uristische Entwicklungszieland MarketingzieleauR3erhalb tkses
Markenkonzeptes fudie LHKund/oder ohne Bezug zu den Strategi®uerschnittszielemer LHKzu
definieren, istweder sinnvoll nocimehrheitlichgewinscht.

Denn:Die Strategieund Querschnittsziele der LHK beinhaltamplizit bereitszahlreiche touristische
Aspekte, die dabei die Stadhd deren Umfeld an der Kieler Fordis Lebensraum der Kieler*innen in

den Vordergrund stellen

Ubersichts1 Touristische Aspekte der Strategieziele der LHK

Strategiezie¢

Ausgewabhlte Zielmerkmalé

Touristische Interpretationen und Implikationen

Soziale Stadt

- Chancengleichheit

- Tourismus fir alle
- Sozialvertraglicher Tourismus

- Eigenverantwortung &
Selbstbestimmung

- Nutzungsspielrdume fur Gaste
- Gestaltungsspielraume fiir touristische Anbietel

Kinderfreundliche Stadt

- Lebensqualitat in Kiel

- Aufenthaltsqualitat fur Touristen
- Aktivitatsmdglichkeiten (Bildung, Sport)

Klimaschutzstadt

- Okologische
Energieversorgung

- 0kologischeEnergieversorgung auch fir
touristische Infrastrukturen

- Verbesserte
Verkehrsinfrastrukturen

- Verbesserte touristische Mobilitat

Kreative Stadt

- Uberregionale Attraktivitat

- LHK und die Kieler Férde als Destination fiir
Ubernachtungsreisen aumtionalen und
internationalen Quellméarkten

- Integrative Stadtentwicklung

- Stadtentwicklung fir Einwohner und Gaste

- vielféltige Kulturangebote
und touristische Aktivitaten

€ unmittelbarer touristischer Bezug vorhander

- Ausbau der Aktivitaten rund
ums Segeln undie Marke
KIEL.SAILING CITY

- Viel deutlichere touristische Inwertsetzung des
Segelns an der Kieler Foérde

- Weiterentwicklung zur
modernen europaischen
Stadt miteinzigartiger
Wasserlage an der Ostsee

- Modernitat, Internationalitat, Maritimitét als
Schlusselbegriffe zur Starkung der touristischel
Wettbewerbsféhigkeit

64 Vgl. https://www_ kiel.de/de/politik_verwaltung/strategische_ziele.phpnit Ergéanzungen des NIT hinsichtlich der touristischen

Implikationen
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Innovative Stadt - Zukunftsfeste Arbeitsplatze | - Beschaftigungswirkung touristischEntwicklung
(2017: 16.800 VA)

- Tourismus als Zukunftsbranche verspricht
langfristige Beschéaftigungsmaglichkeiten

- Science, Arbeitsmarkt - ¢2dNAAYdA fa of LIASET
Wohnungspolitik, innovative Wirtschaftsforderung
Wirtschaftsforderung

Diestrategischen i&le werden durch folgende Querschnittsziekeeinflusst

Ubersichts2 Touristische Aspekte der Querschnittsziele der LHK

Querschnittsziel&° Touristische Interpretationen undmplikationen

Haushaltskonsolidierung | - Offentliche touristische Investitionen sind Impuls fir privatwirtschaftliche
Folgeinvestitionen und lohnen sich uber die Umwegrentabilitat
- Prioritatensetzungn fir touristische Investitionemls Voraussetzung

Beteiligung der - Teilhabe der Birger an touristischer Entwicklung
Burger*innen &
Verwaltungs

modernisierung

Geschlechtergerechtigkeit | - Kunden/Géasteseite: Aufenthaltsqualitat fur al@eschlechter
- Angebotsseite: Geschlechtergerechtigkeit in den Arbeitsbedingungen, der
Entlohnung, Karrierechancen im Tourismus und Gastgewerbe

Demografischen Wandel | - Unternehmertum im Tourismus

gestalten - Beschaftigte im Tourismus

- Azubis imTourismus

- Bewadltigung des Fachkraftemangels im Tourismus

Inklusion - Gleichberechtigte Teilhabe aller Menschen im Tourismus, z. B. im- Hotel
Gastgewerbe, dem Kunsind Kulturbetrieb sowie bei Gro3veranstaltungen
- a%dANYy It AOK]T SAGG a262KE FTNNJ ! NbSAGaA]

Fur die Gemeinden des Amtes Schrevenborn gilt analog, dass sich touristische Entwickidngs
Marketingziele aus generellen Zielen der Ortsentwicklung ableiten lassen.

Dabei sind die kommunalen Entwicklungsperspektiven der LHK und des Amtes Schrewsgporn
verknupft. Die Gemeinden des Amtes Schrevenborn nehmen wichtige Wohnfunktionen im Grof3raum
Kiel wahr. Die LHK ist der zentrale Beschéaftigungsort fiir den Grof3teil der arbeitenden Bevdlkerung des
Amtes Schrevenbormie LHK bringiouristisch mehr als 9% der Nachfrage auf die Waagschale im
LTOGRaum.

DieEntwicklungslogik des TEK Kieler Fisti®ie konsequente Verfolgung der Strategiezosde LHR®
machenKiel und die Kieler Fordmwohl flir Einwohner, Wirtschaftende, Arbeitende, Forschende und
Studieende wie auch Reisendsgtraktiver und nocher)lebenswerter

85 Siehe dort mit Erganzungen des NIT hinsichtlich der touristischplikationen

8 wie auch die kommunalen Ziele der Ortsentwicklung in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn, u. a. soweit sie im Rahreenplan Kie
Foérde benannt sind
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Die Strategieziele der LHK wie auch die Querschnittéaededen fur das TEK Kieler Forde vollstandig
antizipiert.

Auf diese ausgerichtetverden wenige grundsatzlich&ntwicklungszieldir den Tourismus an der
Kieler Forde bis 203fbrmuliert.

1 Erhohung desouristischen Nachfragevolumes in allen Segmentean der Kieler Férde

1 Erhdéhung deMWertschopfungund Beschéaftigungseffektaus dem Tourisoms an der Kieler
Forde

1 Steigerung deAufenthalts und Erlebnisqualitéat an der Kieler Férdad darin enthalten die
Erhéhung der Vielfalt der Aktivitatsmoglichkeiten der Kieler Forde

Die nétige Differenzierung dieser Ubergeordneten Entwicklungsziele eiifolgen Zukunfts und
HandlungsfelderiiStichwort: Entwicklungsfokush denen sich der Tourismus an der Kieler Forde bis
2030 orientieren muss.

DieUmsetzungsverantwortundieser Btwicklungszied liegtgesamtstadtischzw.gesamtregionabei
allen gestaltenden Akteuren des Tourismus auf den Ebenen Politik, Verwaltung, (Toyrismus
Wirtschaft und Tourismusind Stadtmarketingorganisationen.

Diese Entwicklungsziele werden vdiarketingzielenfir den Tourismus an der Kieler Férde bis 2030
erganzt.

1 Erhdhung der Effektivitat dénspirationpotenzieller Gastélir die DestinationKieler Fordels
Reisezieloperativ Uber die Platzierung der Marke in den Quellmérkten, die Schaffung von
Aufenthaltsanléassen usw.)

1 Verbesserung der Informatioriiber die touristischen Ausstattungen, Attraktionen und
Leistungen der Destination Kieler Férde wie auch deren ErreichbdBuchbarkeifoperativ
v. a. durcHdigitale Informationsstrategien)

1 Starkung des Vertriebs dauristischen Leistungefvoraussichtlich mit sinkendem Anteil der
LTO an den gesamten Buchungsvermittiungen, aber mit nach wie vor wichtiger Funktion der
Unterstitzung des Vertriebs und Buchungsaufkommens Dritter)

Auch hier gilt:Die nétige Differenzierung dieser Ubergeordnetbfarketingziele erfolgt in den
marketingbezogene@dukunfts und Handlungsfeldern.

Die Umsetzungsverantwortung fur die Marketingzigiegt bei KielMarketing als zentraler
Marketingorganisation der LTO Kieler Forde.

Voraussetzung fur das Erreichen der Marketingziele ist dabei zunachst, dagaikieting etwas zu
vermarkten hat. Dies ist die Ebene der Angebaotsd Produkterstellungauf der in der gesamten
Destination die dffentlichen und privaten Akteureder Verantwortung stehen.

Die Marketingziele lassen siclauBerdem selbstredend nur mit der Gesamtheit der
Vermarktungspartner im Bereich des Destinationsmarketings, also den LNIMQ,

67 dito
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branchenspezifischen Partnern, z. B. German Convention Bureau, den Vermarkturds
Vertriebspartnern in  der Tourismusindustrie, also Buchungsplattformen, -Fahnd
Kreuzfahrtgesellschaften Busreiseveranstalternu.v.m. erreichen Der damit einhergkende
erhebliche Kooperationsaufwand auf Seiten der LTO ist daher neben den zu erzielenden Umsatzen mit
den entsprechenden Ressourcen (finanziell, persomel)nterlegen

Ubersichts3 Markendach undduristische Entwicklungsind Marketingziele der LTO Kieler Férde

Destination Kieler Forde

L]
Kiel. Sailing. City.
Strategieziele Querschnittsziele
u [T s —
Kiel. Sailing. City. @ @ EYETRTEBEEGD
Interkommunale Arbeitsgemeinschaft
Rahmenplan Kieler Férde
FEFESSSSSTSSSSSSSSSTSSSTSSSSSESsSE 1 T T T T T T TS T T s s s T s s m T ';
| 1 Differenzierung der Ubergeordneten
1 Entwicklungsziele Tourismus Kieler Férde 2030 | : - & . & 1
I | o touristischen Entwicklungs- und "
> N ) . .
: Nachirase. Wertschapfungs-/ Aufenthalts- und : 1 Marketingziele auf Basis der SWOT in sog. |
1 lhs Beschaftigungs- Erlebnisqualitits- | | ! Zukunfts- und Handlungsfeldern 1
erhéhung . b e
: steigerung verbesserung |
|
I l
: o
| Touristische Marketingziele ‘ : Opportunities flicats
1 |
1 |
I | Inspiration Information Kiel-Marketing
: fiir die {iber die Vertrieb 1 Strengths Ausbauen Absichern
1 | Destination Destination starken :
1 starken starken |
1 |

Weaknesses Aufholen Meiden

In der operativen Arbeit im Zielsystem sind feste Bezugspunkte in den zahlreichen bestehenden
Fachkonzepten zu sehen sowie sGgstaltungsstandardém BereichMobilitéat, Nachhaltigkeitund
Klimaschutz Digitalisierungund die Marktstandards touristischegielgruppen und Segmenteu
bertcksichtigen.
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Die Zukunftsherausforderungen im Tourismus werden im Deutscillandsmus heftig diskutiert. Als
besonders relevant gen dieWettbewerbsntensitét, die Attraktivitat der touristischen Infrastruktur,
die zunehmende Nachhaltigkeitsorientierurfgkologisch, sozial, 6konomisch), 8Meranderung des
Tourismusmarketingund Vertriebsumfeldesin diesem Zusammenhang auch digifaiisierung

Aus diesen sog. Zukunftsfeldern ergeben sich letztlich Handlungsfelder, die den operativen Rahmen
der Tourismusentwicklungsstrategie fur die LHi@er Fordalarstellen.

Ubersicht54 Zukunfts und Handlungsfelder der LTO Kieler Férde

Zukunfts und
Handlungsfelder

des Tourismus
an der Kieler
Forde

DieseZukunftsfeldemwerden im TEK Kieler Forde 2030 systematisch bearbeitet und jeweils hinsichtlich
der folgenden Aspekte durchdekliniert:
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Ausbauen | Absichern Entwicklungsfokus de$ourismus an der Kieler Ford
im Zukunfts und Handlungsfedi
Aufholen Meiden . .. .
Wettbewerb im maritimen Tourismus
Starken/Chancen: Ausbauen Starken/Risiken: Absichern

- Wettbewerb: Kapazitataund Nachfrageniveau im -
maritimen Stéadtetourismus Kielsd
Wettbewerbsposition ausbauen

- Marke/PositionierungAufenthalts und
Erlebnisqualitat gemanR des Markenversprechens de
Kiel.Sailing.Citgusbauen

- Quellméarkte: Wahrnehmung dégieler Forde und der
LHK in nationalen und internationalen Quellméarkten
ausbauenUbernachtungsnachfrage aus den TOP
Quellmarkten im Ausland, also Danemark, Schwede
Polen, aber auch Osterreich und Schwaisbauen
bislang nicht ausgeschopfte Nachfrpgéenziale aus
neuen Quellmarkten selektiv auf der Basis sich
bietender Gelegenheiten ausbauen (z.B. China, US

- Segmente:

- Maritime StadtereisenNachfrage ausbauen

- Ferry & Cruise: nachhaltig ausbauen (v. a.
Kreuzfahrt, Blue PoiKonzept)

- Segeln | Yachtigt ausbauen

- Kustentourismus: ausbauen u.a. in Kombination
mit den Stédtereisen

Segmente:

- Klassische Geschéftsreisenachfrage durch aktiv
Wirtschafts und Wissenschafférderung
absichern

- Maritime Stadtereisen: ausgewahlte besondere
Basisinfrastrukturen und Attraktionen absichern,
gof. ersetzen (Meeresforschung, Aquarium,
Seehundbecken)

- Kustentourismus: Infrastrukturen in
Strandbereichen (verkehrliche ErschlieBung,
Parkflachen) sowie komplementére
Erlebnisinfrastrukturen, u.a. im Amt
Schrevenborn absichern (Negativbeispiel:
Skulpturenwey

Schwachen/Chancen: Aufholen Schwachen/RisikeVermeiden

- Quellmérkte: Nachfragewachstum aus inlandischen -
Quellmarkten muss gegentber der Entwicklung aus
den Auslandsquellméarkten aufholen

- Segmente:

- MICEAufenthalte aufholen (Tagungskapazitaten
Events)

- Maritime Stadtereisen: stadtebaulich und
infrastrukturell aufholen (Fortsetzung der
offentlichen und privaten Investitionen in die
Innenstadt)

- Ferry & Cruise: Aufholen im Bereich des
6konomischen Profitierengon den
Passagierankiinften des Seehaféns
Einzelhandel und der KultuP{oblem:fehlende
Infrastrukturkapazitaten notwendiger
GroRenordnung fiir Landprogramme)

- KustentourismusAufholen imHinblick auf die
kiustentouristische Position der Kieler Forde, v. ¢
Uber die touristische Entwicklung der Gemeinde
des Amtes SchrevenbofAusstattung, Events)

Marke/PositionierungRuckstand im Bereich der
positionierungsgerechten
Erlebnisinfrastrukturasstattungd a [ |y R Wi¢chiNJ
akzeptieren; nachrichtlich: Im Bereich der

bl OKKI f GA31SAG dzyR RSa
alsTOP 4Grof3stadt bei Stickoxidemissiorfémicht
akzeptierenund sowohl stadteplanerisch als auch
kommunikativ tatigverden

68 Quelle: z.Bhttps://www.shz.de/regionales/kiel/kiebei-stickstoffdioxidbelastungauf-platzvier-id24306872.html
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Erganzende Impulse zfielverfolgung im Wettbewerb im maritimen Tourismus

Auf der Angebots also der Destinationsseite drickich der Wettbewerb im maritimen Tourismus
durch einen Wettlauf der Infrastrukturentwicklung und eingesetzten Marketgbudgets fir
aufmerksamkeitswirksame Onlinand Offlinekampagnen, Prasenz in den Sozialen Medien, generell
der Wahrnehmbarkeit in der Offentlichkeit aus.

Auf der Nachfrageseite sehen sich die Destinationen eirgsefreudigen und erfahrenen Kunden
gege/ NO SNE RSNJ 1 dzySKYSYR YyAOKG | dzZF GNIRAGA2Y St S
(Phanomen: sinkende Stammgastanteile in vielen Zielgebieten). Vielmehr kann er sich viele Reisearten
und Zielgebietstypen vorstellen, die er im Reiseedmsdungsprozess nebeneinanderstellt.

Diesen Wettbewerb der Destinationen anzunehmen, bedeGestaltungskraftauf allen Ebenen der
touristischen Aktivitat Notig ist im Ubrigen die Gewahrleistung der dauerhaften Finanzierbarkeit der
Aktivitaten. Dies dildabei sowonhl fur die Kommunen (LHK und Amt Schrevenborn), wie auch fr jeden
einzelnen Leistungstrager auf Seiten der KMU.

Die Palette der notigen Aktivitdten Verantwortlichkeiten und Spielrdume ist dabei sehr grof3.
Teilweise Uberschneiden sie sighit oder werden durch die nachfolgenden Zukunftsnd
Handlungsfelder beeinflusst oder spielen sich sogar vornehmlich in diesen ab.

An de Kieler Férde sind in der Verfolgung des o.a. Entwicklungsfokus einige grundsétzliche Aspekte zu
beachten.

- Hausaufgalkn machen:Die Destination Kieler Forde hat im Wettbewerb maritimer Reiseziele in
Deutschland wie auch international betrachtet, eine Reihe von Hausaufgaben zu machen. Haufig
wird hier v. a. dieEntwicklung der touristischen BasisinfrastruktfPromenaden, Strénde etc.),
der Beherbergungskapazitaten und die Marketingaktivitatehervorgehoben. Es hort sich

w

langweilig an, aber diese Pflichtaufgaben sind auch an der Kieler Forde atizi § SNJ | dzZF RSY

unumganglich.

- Mut zum AuBergewohnlichent SNE LIS]1 G A PAa 0K Aad gAOKGAIZ RI A
Akteure in der Tourismuswirtschaft, Kommunen des Amtes Schrevenborn, Stadt Kiel wie auch der
Marketingorganisation hinaus, mutige Schritte zu tun sind. Das vorliegende TEK will die Destinat
dazu herausfordern, denn viele Konkurrenzdestinationen haben langst die Arbeitshaltung des
Nacharbeitens abgelegt uridnovative und aulRerordentliche Zeichegesetzt. Dabei geht es im
Wettbewerb der Destinationen Uberhaupt nicht nur um die infrastruktlen GrofRinvestitionen.
Vielmehr betrifft dies auch di€chaffung einer authentischen Atmosphére einer grol3stadtischen
Kistendestination Wéahrend des Aufenthalts muss es Moglichkeiten gelirerhr Lebensgefihl
einzutauchen an ihrenBesonderheiten teilmhaben siegeschichtlich zu verstehennd Orte zu
finden, an denen Besucher sich auch die Zeit nehmen kénnen, Diege zu erleberund zu
betrachten. Ansatzpunkte in Kiel kénnten in den klassischen Segmenten des maritimen
Stadtetourismus dafir die folgelen sein:

1 Offentlicher Raum{ OKI FF¥dzy 3 dzy R DS&adl fddzy3 aO22f SN
offentlichen Platzen in der Stadt und v. a. an der Wasserkante (vorrangig touristische
Kleinstinfrastruktur/Moblierung), moglicherweisaspiriert durchden fur Esprit, Hygge und
Power stehenden Partnerstadten Brest, Aarhus und San Francisco.

9 Stadtische ErlebnigAktivitatsinfrastruktur: Schaffung eines oder mehrerer maritim
identitatsstiftender infrastruktureller Ankerpunkte in der Stadt mit nationaler und
internationaler Strahlkraft. Dazu gehort als enormes touristisches Pfund Ubrigens trotz
diverser Widrigkeiten die Férdeschifffahrt, als die Kieler Férde besonders auszeichnende und
férdeverbindende Mobilitatsinfrastrukiu
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1 AuchKiel ist schon und baukultell wertvoll: Sicherlich ist Kiel auch nicht in jeder Ecke schdn
anzusehen, aber: Welche Stadt ist das schon? Es geht daruikietbe Baukulturals Stadt
des Aufbaus und der Modernitaaufzuarbeiten und besser durch die Stadt und ihre ohne
Zweifel architektonischen und landschaftlichen Besonderheiten und Schonheiten zu leiten.
Baukultur in der Stadund Ortsentwicklung besititiabeiS A yS 52 LILISt Fdzy 1 G A2y @
Seite dient sie @m Tourismus als Qualitatslabel, auf der anderen Seite nutzt sie den
G2dzNRAGA&AOKSY bl OKFNI ISRNUzO] | f a® Mobarie2 0 = dzYy
Architektur interessiert dabei vor allem die Junger@féhrend eine historische Altstadt und
Baudenkmalewie Burgen und Schltsser, eher fur die Bevolkerung ab 30 als sehenswert
gelten, wird das Interesse an moderner Architektur vor allem beiiae Stadtetourismus
besonders interessanten Alterszielgruppe d8rg bis 29jahrigen genannt® Wichtig aus der
SiK F1GdzSt t SNJ 0 dz]l dzebaudeNSehénSmiitigk@item BHBioayha Y a
Zeitschichten verleihen den Stadten Identitdt und Unverwechselbabkeils wichtigster
Indikator fur die Attraktivitdt einer Innenstadt wurden Ambiente und Flair identifiziert
9AYT St KIFEYyRSt dzyR CNBAT SAGIy3ISH#20S aAyR 6SAGSHT

1 Touristische Inwertsetzung der Geschichte, insbesondere der MarinehistdBiesonders
pragend fir die Geschichte Kiels ist die marinehistorische Geschichte dem&taalich der
Kieler FordgLaboe, Mdoltenort) Die sehr zligige Entwicklung der Stadtl8B0hatte seinen
Ursprung in deErnennungzumKriegshafen. Kiel wakusgangspunkies Matrosenaufstands
1918. Die Werften sowie zahlreiche Zulieferindustrien waren.lsind wesentliche Treiber
der Kieler Wirtschaft. Die Rolle Kiels als Wertend Marinestandort fihrteumgekehrtim
Zweiten Weltkriegu. a.zur umfassenden Zerstorung der Stadufllerdem hat deMNord-
OstseeKanal eine besondere marinehistorische BedagLBis vor kurzem sichtbares Zeugnis
der Marinetradition Kiels war die Gorch Fock, deren Rickkehr an die Kieler Innenforde aus
touristischer Sicht unbedingt wiinschenswert wére. Zahlreiche Institutionen, Einrichtungen
und Akteurewie auch die LHKiimmern s&ch um die Beund Aufarbeitung der Marinehistorie
Kiels z. B. die Aktivitaten der Landeshauptstadt Kiel zum Matrosenaufstand im letzten Jahr,
die Ausstellungen im Flandernbunker, die Aktivititen an der Festung sowie der Garnison
Friedrichsort als Seefagig aus danischer und preuf3ischer Zeit. BAistische Highlight in
diesem Zusammenhang liegt mit dem Marineehrenmal in Lala auRerhalb de Raumes
der LTO Kieler Forde, aber natirlich innerhalb des Aktionsraumes der. GGistehl
Stadtgeschichte atuch Marine mit allen positiven und negativen Facetten sind offensichtlich
von touristischem Interesse, aber in Kiel noch sehr nachrangig prasent. Die Amter des
Dezernats Il sind in vielen Planungen mit Stadtl Marinegeschichte befasst (z.B. Innenstadt
als Keimzelle Kiels, Kiellinie und Ddusternbrooker Foérdehang als Standort von
Marineverwaltungen, ehemals Kaiserlichem Yachtclub, dem Olympiahafen Dusternbrook
einschlie3lich Medaillenzeremonie an der Bellevuebriicke unterhalb des Seeseldaten
Denkmals, Wilkals Marinestutzpunkt, Holtenau Ost / MFG5) als grof3tes Konversionsareal,
Festung Friedrichsort als einziger Seefestung Deutschlalms)Vettbewerb im maritimen
Tourismus sind diese Aktivitaten von sehr hoher Bedeutung und fiir viele Zielgrappelem
I~ und Ausland relevant Aul3erdem gehdren diese Aktivitditen zu einer

89\/gl. dazu: Bundesinstitut fir Bastadt und Raumforschung, BBSR, 2015: Regionale Baukultur und Toyrmnuas
70Vgl. Bundesstiftung Baukultu2016,Baukulturbericht 2016/17Potsdam
1\Vgl. Bundesstiftungaukultur, 208, Baukulturbericht 208/19, Potsdam
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verantwortungsbewussten und 6ffentlichen Erinnerungskultur, die ihre touristische Relevanz
zweifelsohne besitzt.

1 Thematisches Fortschreiben der Geschichideben der beschriebenenglbstvastéandlich
nétigen Erhaltung der Erinnerungskultur an die wilhelminische  Grindung,
Kriegshafengeschichte, dauerhafte Prasentation des Matrosenaufstaneéetifchen mit
zeitgerechter Aufarbeitungpt parallel auch die Fortschreibung der jingeren Errungenschaften
Kiels in seiner Nachkriegsgeschichteon Noten. Dazu gehért dieSchaffung von
ARSYUGAGNGAGSNYAGGSE YyRSY hNIGSY dzyR ySdeey a5Sy1
Aufbau, Dynamik, Aussicht, Weite, Wissenschaft, Meeresforschung, Schif8aet,Port
SeehafenKailing City X

1 Olympiastandort Kiel:Die LHK war 1936 und 1972 Gastgeber der Segelwettbewerbe der
Olympischen Sommerspiele. Eine dritte Bewerbung ist vor Kurzem knapp gescheitert. Zur
olympischen Tradition Kiels gehtren dabei auch die Special Olympidg fiie LHK im Jahr
2018 Gastgeber war. Zweifelsohne hatten besonders die Olympischen Spiele 1972 eine
ausgepragte Wirkung im Wettbewerb der Kistenstadte. Die touristisch bedeutsamsten
Effekte derdamaligenOlympischen Sommerspiele in Kigaren bzw.sind vielfaltig Die
damaligen Investitionen im Bereich der Infrastruktur in Schilksee und in Teilen des Ubrigen
Stadtgebiets pragen das Stadthild bis heuBdeiches ware v. a. am Standort Schilksee zu
verzeichnen gewesen, wenn die Spiele im Jahr 2024 statigef hatten und die damaligen
Planungen umgesetzt worden warénNach wie vor ist eine erneute Bewerbung Kiels als
{GFYR2NI RSNJ {S3St46SiioS6SNDS hfteYLAaAaOKSNI {2
allerdings wie zuletzt abhangig von der Bewerberlagye zukiinftige Sommerolympiaden,
politische Willensbildungen u. v. m. und soll im vorliegenden Tourismusentwicklungskonzept
daher vom Grundsatz her nicht unerwéhnt bleiben. Denn: Die markenaufladenden Bezuge flr
die Segeldestination Kieler Forde, i. e. d&l.Sailing.City im engeren Sinn liegen auf der Hand.

T 100% Nachhaltiger Tourismus  mit
Schwerpunkt MeeresschutzZwar nicht wie
Phoenix aus der Asche, aber gleichwohl das
Heraustreten aus dem Image der Hauptstadt
der Stickstoffemission durch ein konsequentes Liebe Giste,
Durchziehen der Nachhaltigkeit und des Klima liebe Kieler,
und Meereschutzes im Tourismus mit dem you‘re welcome.
Anstreben des Green Dwsation Labels als And don’t leave
erste Grof3stadt in Deutschland.

nothing more
than this ...

72\/gl. dazuhttps://kiwi-kiel.de/sites/default/files/aktuelles/2015/10/Machbarkeitsstudie_Olympia_Kiel_2024.pdf
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Ausbauen Absichern

Aufholen Meiden

K

Kiel-Marketing

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Fol
im Zukunfts und Handlungsfeld Wettbewerlnfrastruktur

Sarken/Chancen: Ausbauen

Basisinfrastruktur Touristische Inwertsetzung unc

Investitionen in offentliche R&ume in stark
frequentierte  Lagen ausbauen (Wasserkante,
Innenstadt)

Suprastruktur Hotelkapazitat in attraktiven und
potenzialtrachtigen Staelt Stadtteillagerausbauen(u.
a. nordlich des NOK)

Aktivitatsinfrastruktur Ausstattung mit maritimer
Erlebnisinfrastruktur mit stark markenaufladendel
Wirkungausbauen(Baden, Wassersport)
Tourismusfinanzierum und -férderung:
Einzelbetriebliche Fordermittelinanspruchnahméir
betriebliche Modernisierungen und Erweiterunge
sowie die Stadtebauférderurgusbauen

Schwachen/Chancen: Aufholen

Basisinfrastruktur ~ Maritime stadtetouristische
Atmosphére aufholengeméaR den in Kiel viel zitierte
lassigen und coolen Vorbildern, allen voran Aart
(Beispielorte: Aussichtspunkte, Uferbereich
Wasserkanten);  hoher Aufholbedarf beziglich
touristischer Attraktivitat desahrverkehrs
Suprastruktur Im an der Kieler Foed fast vollig
vernachlassigten Wohnmobiltourismusmarkt, aber
auch im Bereich der Jugenderholung u
Privatunterkinfteaufholen. Handel:Aufholen bei der
innerstadtischen ShoppirQualitat, zu allererst durct
komplementéare offentliche Investitionen in di
Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt
Aktivitatsinfrastruktur  In  der Einlésung de:
Markenversprechens (gro3stadtisch, dynamisch, off
Aufbruch,  Weite) hinsichtlich  entsprechends
Erlebnisinfrastrukturen aufholen(Beispiele: Welcome
/| SYGiSNE { OKf SdzaSyl dzaai s
Tourismusfinanzierung undrderung: ImBereichder
offentlichen Inanspruchnahme von Foérdermittelnur
Entwicklung der touristischen Infrastruktaafholen

© KielMarketing 2019

Starken/Risiken: Absichern

Basisinfrastruktur ~ Stadtetouristische Basisinfra
strukturen undAttraktionen absichern ggf. ersetzen
(Meeresforschung, Aquarium, Seehundbecken)
Suprastruktur Bestandsbetriebe im  Gastgewerbe
absichern(Erhdhung der Wetthewerbsfahigkeit durc
betriebliche Investition in Qualitdt und Marketin
sowie in die offentliche Infrastruktur im Umfeld)
Aktivitatsinfrastruktur.  kustentouristische  Infra-
strukturen in  Strandbereichen  (verkehrlick
ErschlieBung, Parkflachen) sowie komplement:
Erlebnisinfrastrukturen, u.a. im Amt Schrevenbc
absichern (Negativbeispieskulpturenwegabsichern
Tourismusfinangrung und-férderung

Schwéachen/RisikeMermeiden

Tourismusfinanzierung unddrderung:

- Leistungstrager: Entgegenzuwirken ist der
generellen Unsicherheit vieler Unternehmen
welche Forderprojekte moglich sind und an we
sich Leistungstrager wenden kénne
(HerausforderungenUnsicherheit der Férderung
steigt bzgl. einzelbetrieblicher Investitions
foérderung sowie der Férderung de8icherung und
Gewinnung von Fachkréften

- Kommunen Alternative Finanzierungskonzepte
sind angesichts deohnehin spérlich flieRender
Fordermittel in die Tourismusinfrastruktur Kiel,
die sich nach2020 schlimmstenfallsrerscharft,
notig

- DMQ Unter der Perspektive sich auch fur die L’
verschlechtender Zuschssperspektiven werder
neue Finanzierungsmodelle (kooperatives
Marketing) wichtiger
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8.3.  Entwicklungsfokug Nachhaltigkeit und Klimaschutz

Grundlage des Entwicklungsfokus des TEK im Bereich der Nachhaltigkeit und des Klimaschutzes sind
die SDG defAgenda 2030.

Ubersichts5 Antizipation der SDGs der UN Agenda 2030 durch die LHK

Quelle:https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/nachhaltigkeitsziele/index.php

Die konzeptionellen Vorgaben der daneben vorliegen@emndsatzplanungen werden dem TEK
vollstandig zu Grund gelegt.

Zu den Zielsetzungen direl.Sailing.Cityn Bezug auf die Nachhaltigkeit und den Klimaschutz vgl.:

https://www.kiel.de/de/kiel zukunft/nachhaltigkeitsziele/index.php

https://www.bmu.de/themen/nachhaltigketinternationales/nachhaltigeentwicklung/203Gagenda/

https://www.kiel.de/de/umwelt verkehr/klimaschutz/index.php

https://www.kiel.de/de/umwelt verkehr/klimaschutz/masterplan100prozentklimaschutz/index.php

https://www.kiel.de/de/umwelt verkehr/verkehrswege/verkehrsentwicklung/180822 Endbericht Green City Pla
|_mit_Anlagen_TitelKielLayout.pdf
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