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1 Einleitung
1.1 Auftrag %

1 Einleitung
1.1 Auftrag

Die GLC Glucksburg Consulting AG wurde am 01.06.2010 von der Gemeinde Monkeberg beauftragt, die Tourismuskonzeption fur die Gemeinde zu erarbeiten.

1.2 Ausgangslage

Die Gemeinden Monkeberg, Heikendorf, und Schdnkirchen bilden zusammen das Amt Schrevenborn mit insgesamt knapp 19.000 Einwohnern (Heikendorf 8.500
EW, Monkeberg 3.780 EW, Schonkirchen 6.300 EW).

Die Gemeinde Monkeberg liegt auf der Ostseite der Kieler Forde, der Sonnenseite, direkt gegentber der Schleuse Holtenau des Nord-Ostsee-Kanals. Sie grenzt
direkt an den Ortsteil Neumuhlen-Dietrichsdorf der Landeshauptstadt Kiel an.

Monkeberg hat im Gegensatz zu Laboe keine spezifisch touristische Tradition. Die Forderegion ist erst seit kurzem als touristische Entwicklungszone in den Lan-
desentwicklungsplan aufgenommen worden. Nun gilt es, die Gemeinden innerhalb der Region Kieler Forde behutsam, sozial- und naturvertraglich und individuell
ortsbezogen touristisch zu entwickeln. Die Herausforderung ist dabei, tourismus- und naherholungsvertragliche Einzelmalinahmen zu Entwicklungsschwerpunk-
ten zusammenzufassen und diese in einer jeweils gemeindespezifischen Umsetzungsplanung darzustellen.

Die drei Gemeinden stehen aktuell vor der Herausforderung, die richtigen Weichen fir eine nachhaltige und ausgewogene touristische Entwicklung zu stellen.
Dabei geht es auch um die Definition der geeigneten tourismuspolitischen Leitlinien. Diese sollen die Ansprache der geeigneten Zielgruppen, die strategische
Weiterentwicklung des Angebotes und das effiziente Miteinander der touristischen Leistungstréager beschreiben.

Die drei Gemeinden des Amtes Schrevenborn haben zeitgleich das Tourismuskonzept jeweils fir ihre Gemeinde beauftragt. Diese drei Einzelkonzepte sollen in
einem Gesamtkonzept zusammengefihrt werden. Tourismus funktioniert in regionalen, nicht einzelgemeindlichen Bezligen. Dies gilt selbst fur groRe Tourismus-
destinationen. Umso weniger lasst sich Tourismus nur fir die Gemeinde Ménkeberg analysieren und entwickeln. Insofern wird im Folgenden sowohl bei der Be-
standsanalyse als auch in Hinblick auf die angestrebte Entwicklung nur dann, wenn es sinnvoll ist, Monkeberg isoliert betrachtet. Oft lasst Datenlage und Zielset-
zung nur eine Gesamtbetrachtung des Amtes Schrevenborn zu.

Im Hinblick auf die spatere Umsetzung von einzelnen touristischen Projekten und die damit verbundenen Fordervoraussetzungen des Landes Schleswig-Holstein
beabsichtigen die drei Gemeinden sich einer bestehenden Lokalen Tourismusorganisation anzuschlie3en oder mit neuen Partnern eine LTO zu bilden.

E G I_,C © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 8

0



1 Einleitung
1.3 Zielsetzung %

1.3 Zielsetzung

Das Tourismuskonzept hat folgende wesentliche Ziele:

= Realistische und pragmatische Analyse und Bewertung der relevanten Rahmenbedingungen,

= Einordnung und Uberprufung der bestehenden Zielgruppen (soziodemografisch, national, ggf. international, Erwartungen/Bediirfnisse), Abgleich mit dem
Marketingkonzept des Ostsee Holstein Tourismus sowie Landestourismuskonzept Schleswig-Holstein

= Untersuchung der Einbindung der Gemeinde in bestehende touristische Netzwerke
= Analyse der touristische Nachfragestruktur (Quantitat, Qualitat, saisonale Verteilung)
= Ermittlung der touristischen Wertschopfung

= Angebotsanalyse (6ffentliche Infrastrukturen, privatwirtschaftliches Angebot)

= Bewertung der heutigen Angebotspositionierung

= Analyse des bestehenden Tourismusmarketing, -service und -vertrieb, -organisation
= Analyse der Servicequalitat

= Vergleich (Benchmark) mit &hnlichen Kommunen

= Aufzeigen einer detaillierte Starken-Schwachen-Analyse

= Darstellung des nachhaltig anzustrebenden Zielgruppen-Mixes

= Definition von Kernmarkten

= Definition einer nachhaltig haltbaren touristischen Positionierung

= Aufzeigen der Anpassungsbedarfe im Bereich Offentlicher Infrastrukturen und privater Angebote
= Erarbeitung von Leitlinien fir deren nachhaltige Entwicklung

= Optimierung des touristischen Marketings und Service

E G I_,C © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 9
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1.3 Zielsetzung

= Optimierung der Abstimmung, Leistungserstellung und Kooperation zwischen Politik, Verwaltung, Wirtschaft und Tourismusmarketing, des 6ffentlichen
und privaten Sektors

= Aufzeigen der MalRnahmen zur Forderung der Starken und Behebung bzw. Abmilderung der Schwéachen

* Priorisierung der Mal3nahmen in einer Meilensteinplanung der Umsetzung mit Benennung der Umsetzungsverantwortlichen

E G LC © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 10
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2 Lage und Natur
2.1 Lage und Erreichbarkeit

2 Lage und Natur
2.1 Lage und Erreichbarkeit

Die Gemeinde MoOnkeberg liegt am Ostufer der Kieler Forde im Kreis PIon in
Schleswig-Holstein. Monkeberg wurde im 13. Jahrhundert erstmalig erwahnt.
Bis zum Ende des 19. Jahrhunderts blieb Ménkeberg ein Bauerndorf mit weni-
ger als 200 Einwohnern. Erst dann erfolgte ein Zuzug von Arbeitern der Kieler
Werftindustrie sowie von Angehérigen der Marine des Reichskriegshafens
Kiel. In den 1930er Jahren wurden in Monkeberg unterirdische Oltanks zum
Auftanken der Kriegsschiffe angelegt, dadurch wurde Monkeberg im Zweiten
Weltkrieg zu einem der Hauptziele der alliierten Luftangriffe. Seit 2007 gehort
die bisher amtsfreie Gemeinde mit den Nachbargemeinden Schénkirchen und
Heikendorf zum Amt Schrevenborn.*

Die Uberregionale Erreichbarkeit mit dem PKW ist Uber die BundesstralRe 502
und die A 215 bzw. 210 zur A7 sehr gut. Die Autobahnen verbinden Mdnke-
berg mit den Ballungsraumen Hamburg und Hannover, aber auch Richtung
Danemark. Uber die A 21 oder die B 76 von Kiel aus ist die Erreichbarkeit aus
Libeck und weiter Uber die A 20 aus den 6stlichen Bundeslandern gegeben.

Die Erreichbarkeit mit der Bahn ist tiber den Bahnhof Kiel und die Busverbin-
dung im Halbstundentakt gegeben.?

Ebenso besteht eine gute Erreichbarkeit mit der Féahre Uber den Seehafen
Kiel. Es bestehen tagliche Fahrverbindungen nach Goteborg, Oslo und
Klaipeda sowie woOchentliche Verbindungen nach St. Petersburg und Kali-

1 Quelle: http://www.wikipedia.de, 30.07.2010.
2 Quelle: http://www.deutschebahn.com, 30.07.2010.
* Quellen: http://maps.google.de, http://de.wikipedia.org, 03.08.2010.

Abbildung 1: Karte Gemeinde MC‘)nkeberg4
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2 Lage und Natur
2.2 Standortprofil %

ningrad. Zum dem steuern viele Kreuzfahrtschiffe Kiel an.? = Die Stadt Kiel liegt in etwa 9,5 Kilometer Entfernung.

Die néachstgelegenen Flughafen sind Hamburg-Fuhlsbuttel und Lubeck-
Blankensee.

Monkeberg liegt 104 km 6stlich der Hansestadt Lubeck.

= Hamburg befindet sich in etwa 108 km Entfernung in sidwestlicher Rich-
tung.

= Die Stadt Hannover ist 255 Kilometer entfernt.
= Die Bundeshauptstadt Berlin ist 359 km entfernt.
= Die Fahrt mit dem OPNV von Kiel (Hbf) dauert ca. 35 Minuten.

= Die Reisedauer mit der Fahre von Kiel betragt 25 Minuten.

2.2 Standortprofil

Mdnkeberg ist mit 2,71 gkm die flachenmaRig kleinste Gemeinde im Amt Schrevenborn mit einer recht hohen Bevdlkerungsdichte (1.416 EW/ gkm bei
3.838 EW).

Die Gemeinde Monkeberg weist eine etwas jungere Altersstruktur auf als der Kreis- und Landesdurchschnitt. So gehdren 24% der Bevolkerung der Altersgrup-
pe unter 20 Jahre an (Kreis PIon und Land SH: 20%). Der Kaufkraftindex im Kreis Plon liegt mit 102% etwas Uber dem Durchschnitt des Landes Schleswig-
Holstein (101%) und dem Bundesdurchschnitt. Der BIP pro EW ist im Kreis Plon mit 16.512 Euro deutlich geringer als der Landesdurchschnitt (25.945 Euro).

% Quelle: http://iwww.port-of-kiel.de, 30.07.2010.
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2 Lage und Natur
2.3 Natur und Klima

Jahr 2008 Gemeinde Monkeberg Kreis Plon Bundesland Schleswig-Holstein
Flache (in km?) 2,71 1.083 15.799
Bevélkerungsdichte (je km?)* 1.416 124 179
Gesamtbevolkerung* 3.838 134.671 2.834.260
Altersstruktur
0-20Jahre 24% 20% 20%
20-65 Jahre 55% 58% 59%
> 65 Jahre 21% 22% 21%
Kaufkraft pro Einwohner (in EURO p.a.) keine Daten vorhanden 19.268 19.214
Kaufkraftindex (Index: Deutschland = 100) keine Daten vorhanden 102% 101%
Arbeitslosenquote (in %) keine Daten vorhanden 7,9% 7,6%
BIP je Einwohner (in Euro) keine Daten vorhanden 16.512 25.945
Steuerkraft (Euro je Ew) keine Daten vorhanden 544 1.856

Tabelle 1: Standortprofil Gemeinde M'c')nkeberg5

2.3 Natur und Klima

Monkeberg ist in der geméaRigten Klimazone gelegen. Die Sommer sind eher mild bis warm bei einem Durchschnittswert von ca. 20 °C und die Winter sind relativ
kuhl, durchschnittlich um die -1 °C.

® Quellen: Statistik Nord, Amt Schrevenborn, Kreis PIon, Institut der Deutschen Wirtschaft Kéln Consult GmbH, 2010.
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2 Lage und Natur
2.3 Natur und Klima %

Die Kieler Forde ist das landschaftspragende Element. Die Ostsee mit ihren Kistenformen wie auch die Kieler Férde entstanden wahrend der Eiszeiten. Die Ost-
kuste der Kieler Forde liegt relativ geschitzt vor dem Wellenangriff aus den Hauptwindrichtungen. Wegen der geringen Anlaufwege des Windes in der Forde
kénnen sich keine hohen Wellen ausbilden. Allerdings gibt es starke Stromungen aus nordostlicher Richtung, die an vielen Stellen innerhalb der Kieler Férde den
muhsam aufgespulten Sandstrand wieder abtransportieren.

Die Landschaft des Hinterlandes der Ostsee ist gepragt durch geschwungene Hugel des sidlichen Endmoranengebietes.

E G I_,C © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 14
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3 Touristische Basisangebote
3.1 Struktur des Beherbergungssektors %

3 Touristische Basisangebote
3.1 Struktur des Beherbergungssektors

In MOonkeberg sind Beherbergungsangebote der Kategorien Ferienwohnungen, Ferienhauser und Urlaub auf dem Bauernhof vorhanden. Aufgrund der
Datenbasis ist die genaue Zahl der Anbieter und Gastebetten nicht bekannt.

Im aktuellen Gastgeberverzeichnis des Fremdenverkehrsvereines Heikendorf e.V. sind 13 Unterkinfte von insgesamt 11 Vermietern aus Monkeberg gelistet.
= 7 Unterklnfte gehoren zur Kategorie 3 Sterne.
= 1 Ferienwohnung zur Kategorie 4 Sterne.
= 5 Unterkiinfte sind nicht klassifiziert.°

Im Yachthafen Monkeberg werden pro Jahr ca. 1.000 Fremdliegenachte nachgefragt, bei einer vorsichtig geschatzten Belegung mit 1,5 Personen pro Boot resul-
tieren daraus 1500 Ubernachtungen.

Die freie Suche im Internet ergibt fir Monkeberg nur nach detaillierter Suche wenige Treffer.

Das Beherbergungsangebot im Amt Schrevenborn ist ebenfalls auf das Angebot von Ferienwohnungen und Appartements konzentriert. Knapp Zwei-
drittel der Unterklnfte sind nicht klassifiziert.

Die Datengrundlage fir diese Auswertungen bilden die Zahlen des Fremden- Beherbergungsangebot (It. Gastgeberverzeichnis des FFV):
verkehrsvereins Heikendorf e.V. (FVV Heikendorf e.V). Es werden hier nur die
Beherbergungsangebote dargestellt, die durch den FVV Heikendorf e.V. vermit-

= 1 Hotel mit 12 Zimmern

telt werden. = 1 Appartementanlage
Der Beherbergungssektor im Amt Schrevenborn ist kleinteilig und weist viele = Insgesamt 101 Appartements und Ferienwohnungen
Anbieter von Privatzimmern auf. Es gibt lediglich funf gewerbliche Anbieter mit = 1 Angebot Urlaub auf dem Bauernhof

mehr als neun Betten, darunter ein Hotel und eine Appartementanlage. ’

® Quelle: Gastgeberverzeichnis FVV Heikendorf e.V. 2010, eigene Recherchen
" Quelle: Statistikamt Nord, 2010.
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3 Touristische Basisangebote

3.1 Struktur des Beherbergungssektors

Rund 64% der Beherbergungsangebote in den Gemeinden sind nicht klassifi-
ziert. Weitere 28% weisen eine zwei bis drei Sterne Klassifizierung auf. Nur 12
Beherbergungsangebote (8%) gehdren zur vier Sterne Kategorie.

Monkeberg hat einen vereinseigenen Bootshafen mit 200 Liegeplatzen. Es wer-
den etwa 1.000 Fremdliegenachte pro Jahr gezahlt. Im Hafen Moltenort sind

310 Liegeplatze vorhanden.

= 24 Privatzimmer
= 14 Ferienhauser

= 1 Campingplatz mit 168 Platzen, davon 68 Platze fur Dauercamper in der
Gemeinde Heikendorf

* Insgesamt 114 Ubernachtungsbetriebe (ohne Campingplatz) in 2009
= Summe Betten (ohne Campingplatz): 326 in 2009

= 2 Bootshafen: Monkeberg und Mdltenort in der Gemeinde Heikendorf

21%

7%

Unterkiinfte nach Klassifizierung 2008

8%

m nichtklassifiziert
u *Stern

= ** Sterne

m *** Sterne

I ¥*¥**Sterne

Unterkiinfte nach Betriebsarten 2008

8% 1%

16% H Ferien auf dem Bauernhof

® Ferienwohnungen und
Appartements

= Ferienhduser
9%

® Privatzimmer

® Hotelzimmer

Abbildung 2: Unterkiinfte nach Klassifizierung8

® Quelle: FVV Heikendorf, eigene Darstellung, 2010.

Abbildung 3: Unterkiinfte nach Betriebsarten®
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3 Touristische Basisangebote
3.2 Essen & Trinken

3.2 Essen & Trinken

Das gastronomische Angebot in Monkeberg ist Uberschaubar und bewegt sich im mittleren Preissegment.

Die Gemeinde Monkeberg hat ein chinesisches Restaurant sowie ein
Steak-House auf. Das Chinarestaurant liegt direkt am Hafen und zieht
Gaste auch aus der Region Kiel an.

Neben den beiden Restaurants besteht ein Imbiss im Ortszentrum. Der
Strandkiosk direkt an der Promenade 6ffnet in den Sommermonaten.

Name

Dynastie

Art

Chinesisches
Restaurant

Lage

direkt am Moénkeberger Fdhranleger

Das kleine Steak-House

Steak-Restaurant

am Sportplatz

Strandkiosk

Kiosk

direkt am Monkeberger Fahranleger

Monkeberg - Treff

Imbiss

zentral

Tabelle 2: Ubersicht gastronomisches Angebot

° Quelle: FVV Heikendorf, eigene Darstellung, 2010.
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4 Touristische Themen
4.1 Strand und Baden

4 Touristische Themen
4.1 Strand und Baden

Der Strand der Gemeinde Mdnkeberg liegt stdlich der Anlegebriicke fur die Fordeschifffahrt.

Der Hauptzugang zum Moénkeberger Strand ist Uber die Stubenrauch-
stral3e. Der Strandbereich ist ca. 200 m lang und nur 20 m breit. Auf-
grund der Ufersituation (Spundwand mit Steinwall) ist das Baden nur
Uber eine Badebriicke moglich. Der Strand ist zum Strandweg durch
einen Zaun begrenzt. Am Ful3 des Dampferanlegers befindet sich ein
Kiosk mit 6ffentlicher Toilette. Nordlich des Dampferanlegers Richtung
Ernestinenweg befindet sich ein weiterer, kleinerer Liegebereich (kein
Naturstrandsand), von dem man direkt ins Wasser gelangt. Allerdings
ist hier die Bademdglichkeit durch die Einfahrt zur Marina begrenzt.
Beide Strande sind Freistrdnde - damit auch ohne Strandkdrbe und
Badeaufsicht.

Aufgrund der Zugangssituation zum Wasser und fehlender Spielmdg-
lichkeiten ist der Strand fur Familien mit Kindern wenig geeignet.

4.2 Promenade

Abbildung 4: Strand in Monkeberg mit Badebriicke Abbildung 5: Nérdlicher Strandbereich am Eingang
zur Marina

Der Forderwanderweg weitet sich in Hohe des Anlegers zu einem Vorplatz mit Promenade bis Hohe Ernestinenweg auf. Vorplatz und Promenade sind

veraltet und weisen keine ansprechende Aufenthaltsqualitat auf.

Abschnitt Bemerkungen

Gesamteindruck

Belag z.T. abgéangig, veraltete Sitzmdoglichkeiten, ungesicherte Betonkante als Abgren-
Anleger Monkeberg Richtung zung zum Wasser; durch unebenen Belag ist die Barrierefreiheit eingeschrénkt; im Be-
Heikendorf reich des Segelhafens Pflasterung in Ordnung unzureichend

E G LC © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011.
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4 Touristische Themen

4.3 Maritime Aktivitaten

Keine Promenade, sondern normale Stral3e, im Strandbereich fehlen Fahrradstander;
Anleger Monkeberg Richtung Kiel | keine ansprechende Abgrenzung zum Wasser (Zaun), fehlende Beschilderung unzureichend

Tabelle 3: Bewertung der Promenade

4.3 Maritime Aktivitaten
4.3.1 Hafen und Segeln

Monkeberg hat eine vereinseigene Marina der Wassersportvereinigung Mdnkeberg e.V. (WVM)

Der 2008 sanierte Hafen hat 200 Liegeplatze. Der Hafen verfligt Gber keine
ausgewiesenen Gastliegeplatze. Die Gastlieger kdnnen die durch griine Schil-
der kenntlich gemachten freien Boxen nutzen. Der Hafen hat die niedrigsten
Liegegebuhren in der Kieler Forde.

Der Hafen ist infrastrukturell mit folgenden Einrichtungen ausgestattet:
» 1 Hafenmeisterei
= 2 Bad und WC (im Vereinsheim)
= 3 Telefon (im Vereinsheim)
= 4 Vereinsheim

= 5 Grillplatz

9 Mastenkran i
Abbildung 6: Ubersicht Hafen Ménkeberg™

° Quelle: www.sejlerens2010.com

E GLC © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 19
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4 Touristische Themen

4.3 Maritime Aktivitaten %

Von den Liegeplatzen sind ca. 70% von Segelbooten belegt, 25% von Motorboten und die restlichen 5% von sonstigen Booten. Einen hauptamtlichen Hafen-
meister gibt es nicht, aber jeweils morgens von 8:00 bis 9:30 und abends von 17.30 bis 19:00 steht ein Ansprechpartner zur Verfugung.

Seitens des Hafenbetreibers Wassersportvereinigung Ménkeberg wird ein Bedarf an Kursangeboten fir Sportboote (auch in den Sommermonaten fur Touristen)
gesehen. Dieser Bedarf kann durch die ehrenamtliche Vereinsstruktur nicht gedeckt werden. Das attraktive Vereinsheim direkt am Fordewanderweg mit grof3-
zligigem Fordeblick bote das Potential fur eine bewirtschaftete Gastronomie (Café).

4.3.2 Schifffahrt

Auf der Kieler Forde verkehren zwei Schifffahrtslinien, welche die beiden Ufer und die AulRenbereiche miteinander verbinden. Fir Gaste in den Ge-
meinden Heikendorf und Modnkeberg gibt es jeweils einen Anleger in den Hafenbereichen und damit die Moglichkeit auch per Schiff Ausflige nach
Kiel oder Richtung Schoénberg zu unternehmen.

E G I_,C © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 20
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4 Touristische Themen

4.3 Maritime Aktivitaten

Die Schlepp- und Fahrgesellschaft mbH (SFK) bietet als OPNV-Angebot auf
der Kieler Forde zwei Schifffahrtslinien an, die das Ost- und Westufer der Kie-
ler FOrde sowie ihre AuBenbereich in regelmaRiger Taktung miteinander ver-
binden.

Die Fordeféhrlinie F1 fuhrt von der Kieler Bahnhofsbriicke tiber die Anlegestel-
len Seegarten Reventlou, Bellevue, Ménkeberg, Mdltenort, Friedrichsort nach
Laboe. In den Sommermonaten werden auch Falckenstein, Schilksee und
Strande angelaufen. Die Schwentinelinie F2 verkehrt ganzjahrig zwischen dem
Westufer ab der Anlegestelle Reventlou zum Ostufer nach Wellingdorf und
Neumuhlen.

Wahrend des Sommers bietet der Fordetérn eine 2-stlindige Rundfahrt durch
die Kieler Forde mit den Segelhéafen, den Skandinavienféahren, den Werften
HDW und Lindenau und der Schleuse in den Nord-Ostsee-Kanal. Moglich ist
auch eine Fahrt in den Nord- Ostsee-Kanal. Der Fordetorn startet in Kiel sowie
in Laboe. Zudem gibt es wahrend der Sommersaison Ausflugsfahrten, deren
Ziel die Seebriicke am Schénberg Strand ist.

Gasten bietet die Fordeschifffahrt eine weitere Mdglichkeit zu den beliebten
Ausflugszielen Kiel, Schénberg oder Nord-Ostsee-Kanal zu gelangen, zudem
ist die Fordeschifffahrt an sich ein weiteres touristisches Angebot und Aus-
flugsziel. Fur naherholungssuchende Tagesgaste aus Kiel bietet die Forde-
schifffahrt weiterhin die Moglichkeit, recht schnell die Strande der Gemeinden
Monkeberg, Heikendorf und Laboe zu erreichen.

™ Quelle: www.sfk-kiel.de

Férde-Fahrlinie
Strande

m I1512|33|501/502|901(%902]
VRK-Busanschluss

Schilksee
I512133I5011502]9011902]

Falckenstein

1512|9115011502| Friedrichsort

141142 Bellevue

141142]51] Reventlou W

141142] Seegarten

|512]Alle Hauptlinien| Bahnhof ®

Kieler Férde

Laboe
[1001102[120]
111915121

Miltenort/Heikendorf
11001101] ca. 500 m

B Minkeberg
11001101] ca. 500 m

- Dietrichsdorf [11]

L]
Wellingdorf [1]219111]72]

Abbildung 7: Karte der Fordefahrlinien™*
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4 Touristische Themen
4.3 Maritime Aktivitaten %

4.3.3 Angeln

Monkeberg hat einige interessante Kistenabschnitte insbesondere flur das Meerforellenangeln. Weiterhin bestehen im Amt Schrevenborn verschie-
dene Angelmadglichkeiten. Echtes Highlight ist das Kutterangeln mit der ,MS Forelle”. Das Binnenland hat anglerisch, zumindest fir Gastangler, rela-
tiv wenig Potenzial. Uber die touristischen Vereine und Verbande (z.B. Ostsee-Holstein-Tourismus e.V.), die durchaus uber die Rubrik Angeln und
damit Gber Informationen verfligen, werden die verschiedenen Angelmdglichkeiten in der Region nicht beworben.

Die Angelkutter MS Muschel und MS Odin I. sind zwar in Monkeberg Zielfische:
gemeldet, liegen jedoch ganzjahrig in Laboe. « Meerforelle
=  (Ostseedorsch

= Flunder, Scholle
=  Goldbutt

= Makrele

Abbildung 8: Dorschfang vom Kutter (Copyright © 2008 HSC
GmbH)

4.3.4 Sonstige maritime Aktivitaten

In den drei Gemeinden des Amtes Schrevenborn eignen sich nur Heikendorf und Mdnkeberg flr maritime Aktivitaten. Neben dem Baden und
Schwimmen an den Stranden und in der Seebadeanstalt bestehen keine weiteren Angebote fur Urlauber. Es gibt weder einen Bootsverleih, noch eine

Segel-, Surf- oder Kitesurfschule oder ein Tauchshop mit Verleih. Vor Monkeberg wurde auf Vereinsinitiative eines Tauchclubs ein kinstliches Riff
angelegt.

E G I_,C © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 22
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4 Touristische Themen

4.3 Maritime Aktivitaten

Vor dem Strand in Mdnkeberg liegen in 5 bis 6 m Wassertiefe 15 "Reef-
balls". Diese bildet eine kiinstliche Riffsituation. Nach deren Installation in
Frahjahr 2005 haben sich die Riffe inzwischen gut besiedelt und bilden ein
fur die Ostsee interessantes Tauchrevier. Das Projekt wurde auf Eigenini-
tiative und mit Eigenmitteln des Tauchclub Alpha aus Kiel auf einer durch
den Verein gepachteten Wasserflache durchgefinhrt.

Das Tauchen ist an den fur Taucher potentiell interessanten Abschnitten
(zwischen Moénkeberg und Kitzeberger Bucht und vor Méltenort Camping-
platz) aus Sicherheitsgriinden verboten.

Urlauber mit eigenem Boot konnen die beiden Hafen bzw. das Bojenfeld
des Campingplatzes (Kanus, Paddelboote) nutzen. Ein gewerbliches An-
gebot fur maritime Aktivitaten im Urlaub besteht nicht. Die Angebote der
Segelvereine sind auf Anfrage nutzbar, sind aber de facto im Urlaub wenig
attraktiv, da sie eine langfristige Planung seitens der Urlauber und perso-
nelle Kapazitaten seitens der Vereine voraussetzen.

2 Quelle: www.tcalpha.de
2 Quelle: www.tcalpha.de

Abbildung 9: Kinstliches Riff vor M(’jnkeberg12

Abbildung 10: Kinstliches Riff vor M('jnkeberg13
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4 Touristische Themen

4.4 Kultur und Veranstaltungen

4.4 Kultur und Veranstaltungen

Die Wassersportvereinigung Monkeberg e.V. organisiert jedes Jahr ein Hafen-
fest mit Regatten, Musik, Gastronomieangeboten und Spielen.**

Der Verein Freunde der Kirchenmusik - Forderverein im Kirchspiel Schonkir- HafenfeSt
chen e.V. unterstitzt die Evangelische Kirchengemeinde Schdnkirchen bei
Konzerten im Evangelischen Gemeindezentrum Ménkeberg.*®

der Wassersport Vereinigung Monkeberg

Das weitere Veranstaltungsleben der Gemeinde wird durch die Aktivitaten und
Feste der verschiedenen Gilden gestaltet.

Grillen

o Fischmarkt
Caipi Bar
Kinder Segeln Gottesdienst
mit Shanty Chor
Spiele
Jazz
Fruhschoppen

Musik & Tanz
Kaffee & Kuchen

Abbildung 11: Plakat Hafenfest Ménkeberg 2010.

45 Natur und Aktiv
45.1 Fahrrad fahren

Monkeberg und das Amt Schrevenborn bieten verschiedene Mdglichkeiten sowohl individuell gestaltete Touren als auch ausgeschilderte Radtouren
zu befahren. Ein Radfernweg und eine ausgeschilderte Regionalroute befinden sich ebenfalls in der Region.

“ Quelle: http://mww.wvm-online.de, 02.08.2010.
!5 Quelle: Gesprache mit Frau Hamann, Kirchengemeinde Schénkirchen, 26.08.2010 und Frau Johannsen, Forderverein Freunde der Kirchenmusik, 9.9.2010
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4 Touristische Themen
4.5 Natur und Aktiv %

Der Fernradweg Ostseeklsten-Radweg fuhrt in Schleswig-Holstein von
Kupfermihle bei Flensburg bis nach Libeck-Travemiinde. Die Etappe 6: Kiel — Os T S EE
Behrensdorf fuhrt entlang der Forde auf der Strecke des Fordewanderweges Eﬁﬂm.ﬂlﬂ“!
durch die Gemeinden Ménkeberg und Heikendorf.*®

Die Regionalroute Maritim-Tour fuhrt auf 61 Kilometern einmal rund um die
Probstei. Die Maritim-Route startet in Laboe, folgt dann der Kiiste 0StWarts Kb B
uber Stein und den Museumshafen in Marina Wendtorf zu den Strandabschnit-  apbildung 12: Beschilderung Ostseekiis- Abbildung 23: Beschilderung Maritim-Tour

ten Kalifornien und Brasilien. ten-Radweg

Vom Schdnberger Strand geht es ins Landesinnere und tber Stakendorf, Bendfeld und Kéhn nach Pulsen. Es folgt die Passage entlang des Selenter und des
kleineren Passader Sees. Die letzte Etappe der Tour fuhrt schlie3lich an Probsteierhagen und Schénkirchen vorbei, um dann entlang der Kiste tiber Heikendorf
nach Laboe zuriickzufuhren.

Die NOK Route (Nord-Ostsee-Kanal-Route) fuihrt zwar nicht durch die Gemeinden Heikendorf, Monkeberg und Schonkirchen, allerdings wird das sich in der
Gemeinde Schénkirchen befindliche Ubernachtungsangebot Bed & Bike der Ferienwohnungen Bed & Breakfast auf dem Hof Schénhorst sowohl fiir den Ost-
seekiisten-Radweg, als auch fiir die NOK-Route als Ubernachtungsméglichkeit fir Radwanderer empfohlen.*’

45.2 Wandern

Alle Gemeinden des Amtes Schrevenborn sind kein klassisches, Uberregional bekanntes Wanderrevier. Dennoch besteht ein attraktives Wander-
wegenetz. Die Européaischen Fernwanderwege fiihren nicht durch das Gebiet der drei Gemeinden, lediglich die Gemeinde Schonkirchen wird am &u-
Rersten westlichen Ende im Bereich der Oppendorfer Miihle durch die Europaischen Fernwanderwege E1 und E6 gestreift. Uberregional bekannter
Fernwanderweg ist der Forderwanderweg entlang der Kiustenlinie von Monkeberg und Heikendorf. Weiterhin gibt es in allen drei Gemeinden attraktive
Mdoglichkeiten, bei kleinen oder ausgedehnteren Spaziergdngen die Natur zu erleben und zu erkunden.

16 Quelle: www.sh-tourismus.de
7 Quelle: www.bettundbike.de
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4 Touristische Themen
4.5 Natur und Aktiv

Der Forde-Wanderweg zieht sich ufernah von Schilksee bis Laboe meist an % !
der Kieler Férde entlang. Der Weg verlauft zum Teil oberhalb der Steilkiste, [~ L :
zum Teil unmittelbar am Strand entlang. Er durchquert naturnahe Grinanla- Fughafen /= 3}

kel -Halinn

gen, Wald, Promenaden und Bebauung. So entstehen stadtisch oder nattir-
lich gepragte Eindricke bei gleichzeitigem Blickkontakt zum Wasser. Auf
dem Ostufer startet der Weg seit Beginn des Jahres am Hasselfelder Strand/
zum Kesselort und fuhrt dann nach Monkeberg. Der neu gebaute Abschnitt
zwischen Hasselfelder Strand und Olpier wirkt noch etwas rau und ungestal-
tet. Im Bereich der Olpier vermittelt der Weg, fern dem Wasser, einen unat-
traktiven Eindruck. Dem Spazierganger erschlief3t sich nicht, warum der Weg
hier nicht direkt an der Forde entlang geht. In Mdnkeberg sind die Uberragen-
den Aussichtsmdglichkeiten vom Olberg (auf halber Hohe links des Aufgan-
ges und oben rechts vom Aufgang) schlecht zu finden und teilweise zu ver-
wachsen. Im Bereich des Strandes Mdnkeberg ist der Weg zunachst durch
einen Zaun vom Strand getrennt und verlauft dann auf der Promenade mit
den entsprechenden Einrichtungen (Banke, Kiosk, ¢ffentliches WC).

Der Ubergang in die Gemeinde Heikendorf in Kitzeberg leidet unter dem ver-
Odeten Eindruck des Kitzeberger Strandes (Leerstand Kiekut und Kiosk, un-
tergenutzte Anlegebriicke). Im Bereich oberhalb von Kitzeberg (rote Markie- 3 I
rung) verlauft die ausgeschilderte Route im Landesinneren, obwohl der Weg - : :
im aktuellen Ortsplan von Heikendorf*® direkt am Wasser eingezeichnet ist. Abbildung 13: Ausschnitt des Verlaufs des Férdewanderwegs®

Der Weg direkt an der Forde ist jahreszeitlich méglich, wenn ein kurzer Wegabschnitt direkt am Strand in Kauf genommen wird. Ab Héhe der Miindung der Muh-
lenau verlauft der Weg wiederum direkt an der Wasserlinie und spéater auf der Promenade. An verschiedenen Stellen sind hier teilweise attraktive Verweilmog-
lichkeiten (Banke, Sitzecken, Cafés und Restaurants).Der Forderwanderweg verlasst die Kistenlinie erst wieder auf Hohe Kolonnenweg und fuhrt im Landesin-
neren am Campingplatz vorbei. Eine unriihmliche Besonderheit weist der Fordewanderweg kurz vor Laboe auf. Hier fuhrt er mithilfe einer Briicke Gber militéri-

'8 Quelle: Ostseebader Laboe und Heikendorf - Ortsplane und Radwanderkarte, AS-Verlag Panker, 7. Auflage 2009
1 Quelle: Landesvermessungsamt Schleswig-Holstein/ Hamburg: Top. Karte 25
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4.5 Natur und Aktiv %

sches Sperrgebiet. Diese Briicke ist besonders steil, so dass Radfahrer, Spazierganger mit Kinderwagen oder mobilitdtseingeschranke Menschen die Briicke nur
unter erschwerten Bedingungen bzw. gar nicht benutzen kdnnen. Zudem ist der Weg zeitweise ganz gesperrt, die Sperrung wird von beiden Seiten durch eine
Informationstafel bekanntgegeben.

Wander- und Spazierwege in der Gemeinde Moénkeberg bestehen im Bereich des NSG Monkeberger Sees und in der Feldmark Richtung Schrevenborn und
Schonkirchen. Der Stangenberg ist ebenfalls zu Ful® erkundbar, wirkt aber verwahrlost und ist fur Urlauber unattraktiv.

45.3 Reiten

Das Thema Reiten bietet in MOnkeberg und den beiden anderen Gemeinden kein touristisches Potential. Die zahlreich vorhandenen Reitstélle sind
Pensionsbetriebe fur Pferde von Reitern aus dem Umland bzw. Zucht- und Sportbetriebe.

In der Region gibt es verschiedene Reitstélle, Reiterhtfe und Reitvereine (u.a. Reitergemeinschaft Landgraben, Reit- und Fahrgemeinschaft Heikendorf e.V.).
Alle Anbieter sind reine Reitstélle, in denen Reiter aus der Umgebung (auch aus Kiel) ihre Pferde unterstellen bzw. auf den dort eingestellten Pferden Reitunter-
richt 0. A. nehmen konnen. Es gibt keine touristischen Angebote im Bereich Reiten, d.h. es werden keine Reiterferien angeboten oder gefiihrte Ausritte organi-
siert, noch ist Urlaub mit dem eigenen Pferd mdglich. Auch gibt es in der Region kein ausgewiesenes Reitwegenetz. Zwar gibt es die Mdglichkeit fir Wanderrei-
ter, ihr Pferd fir eine Nacht auf einem der Reiterhofe unterzustellen, allerdings nur bei freien Boxen und vorheriger Anmeldung.?

Die Reiterhofe in der Region werden nicht durch den OHT im Rahmen seiner Kampagne ,Reiterurlaub an der Ostseekuliste Schleswig-Holstein und in der Hol-
steinischen Schweiz" beworben. Dort ist auch keiner der Anbieter ,Urlaub auf dem Bauernhof* vertreten.

45.4 Sport

Die Gemeinde Monkeberg verfluigt Gber einen Sportverein, deren Angebot von Ful3ball tber Handball und Turnen bis zu Tennis geht. Die Nutzung der
Sportanlagen durch Urlaubsgaste ist moglich, wird aber kaum genutzt.

2 Quelle: Gesprach mit Frau Fischbeck, 23.09.2010.
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4.6 Urlaub auf dem Bauernhof

Der SV Monkeberg von 1910 e.V. bietet die Sparten Turnen und Gymnastik, Judo, Bogenschiel3en, Handball, Fu3ball, Faustball, Tischtennis und Tennis an. Die
AulRentennisplatze konnen stundenweise gemietet werden. Gerade im Sommer gibt es dort viele freie Kontingente. Zurzeit werden die Tennisplatze sowie die
Kurse kaum durch Urlauber genutzt. Sie stehen aber grundsétzlich nach Absprache zur Nutzung durch Touristen zur Verfiigung.**

4.6 Urlaub auf dem Bauernhof

In der Gemeinde Monkeberg gibt es einen Hof, der mit dem Pradikat , Urlaub auf dem Bauernhof* wirbt.

Die Bundesarbeitsgemeinschaft fur Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in Deutschland e. V.
(BAG) ist als bundesweit zentraler Interessenvertreter und Ansprechpartner fur die Anbieterbetriebe des
Bauernhof- und Landurlaubs vor allem fir Qualitatssicherungs-, Marketing- und FortbildungsmafRnahmen
zustandig. Die Arbeitsgemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof in Schleswig Holstein e.V. ist der fir
Schleswig-Holstein angeschlossene Regionalverband.?”

Der Bauernhof- und Landurlaub lasst sich in verschiedene Kategorien entsprechend den Angeboten bzw.
der Ausrichtung des landwirtschaftlichen Betriebszweiges unterteilen. Als Orientierungshilfe fir die Gaste
hat die Bundesarbeitsgemeinschaft fur Urlaub auf dem Bauernhof und Landtourismus in Deutschland
(BAG) verschiedene Gitesiegel bzw. Qualitatsauszeichnung entwickelt, die anhand fest definierter Bewer-
tungskriterien vergeben werden.

Der Ferienhof Fischbeck liegt direkt am Naturschutzgebiet Monkeberger See. Der Hof wird im Nebener-
werb bewirtschaftet. An Tieren sind Ponys, Meerschweinchen, Hunde, Schafe und Schweine vorhanden.
Es werden zwei Ferienwohnungen in der Kategorie drei Sterne angeboten. Zusétzlich zu den Tieren gibt
es einen Bolzplatz, eine Tischtennisplatte und &hnliches mehr. Das Angebot wird im Internet als Urlaub
auf dem Bauernhof beworben (u.a. www.bauernhofurlaub.com).®

2L Quelle: Gesprach mit Herrn Dahmke, 27.09.2010.

2 Quelle: http://www.bauernhofurlaub-deutschland.de/
2 Quelle: Gesprach mit Frau Fischbeck, 09.09.2010.
2 Quelle: www.hof-fischbeck.de

Abbildung 14: Ferienhof Fischbeck?
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4.7 Seminare und Tagungen %

4.7 Seminare und Tagungen
Im Amt Schrevenborn gibt es kein Angebot von Raumlichkeiten, die mit professionellen Tagungsinfrastrukturen ausgestattet sind.

In Monkeberg sind keine Angebote vorhanden. In den beiden anderen Gemeinden des Amtes ist kein professionelles Angebot von Tagungsmaglichkeiten vor-
handen. Es stehen zwar im Hotel Seeblick in Heikendorf (Raumlichkeiten fur bis zu 80 Personen) und in den Gaststatten Arp’s Gasthof und Heuck’s Gasthof in
Schonkirchen groRere Veranstaltungsraume zur Verfiigung, diese werden allerdings in erster Linie fiir Familienfeiern, Vereinstreffen, Weihnachtsfeiern und Ahn-
liches gebucht.

4.8 Ausflugsziele

Ausflugsziele im Umland gibt es sowohl in westlicher als auch in 6stlicher Richtung. Viele Gaste nutzen den Urlaubsstandort Monkeberg bzw. das
Amt Schrevenborn als Ausgangspunkt fir Tagesausflige. Beliebtestes Ziel ist die Landeshauptstadt Kiel.

Das Einzugsgebiet fur Ausflugsziele im Umland liegt etwa bei 50 km, dies entspricht einer Fahrzeit mit dem PKW von bis zu 1 h. Das Angebot in der erweiterten
Region bietet Ziele aus dem Bereich Kultur, Aktivurlaub, Freizeit- und Tierparks, Schiffsausfliige und insbesondere in der Landeshauptstadt Kiel die Moglichkei-
ten zum Einkaufen und Besichtigen von Sehenswirdigkeiten.

Gaste haben verschiedene Mdglichkeiten vor bzw. wéahrend ihres Urlaubes Tipps und Anregungen fur Ausflugsziele zu erhalten. Dies sind das Internet, insbe-
sondere der Internetauftritt der Ubernachtungsdestination, ausliegende Flyer und miindliche Tipps in der Touristeninformation sowie Empfehlungen von Uber-
nachtungsanbietern. Bei der Analyse der drei Informationsquellen bezogen auf die Region fallt auf, dass der Internetauftritt des FVV Heikendorf e.V. zwar viele
Ausflugsziele aufzahlt, aber keine weitergehenden Informationen, wie z.B. Offnungszeiten, Adressen etc. aufzeigt. In der Touristeninformation liegen nur wenige
Flyer aus, das beliebteste Ziel ,Stadt Kiel" fehlt vollig. Die touristischen Leistungstrager in der Region empfehlen ihren Gasten durchaus eine hohe Anzahl an
Ausflugszielen, allerdings fehlen oft Tipps fur die Zielgruppe der Familien.

Zur Steigerung der Informationsvielfalt bietet es sich an, das Angebot des FVV Heikendorf e.V. um Ziele in Kiel und in der Probstei zu erweitern. Hier gibt es so-
wohl Angebote fur Kulturinteressierte als auch fir Familien.
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4.8 Ausflugsziele

Ziele It. Internetauftritt FVV Heiken-
dorf e.V.

Schleswig-Holstein Musikfestival

Ziele der ausliegenden Flyer in der
Touristeninformation FVV Heiken-

dorf e.V.

Fordeschifffahrt

durch Leistungstrager
Ziele

Kinstlermuseum Heikendorf

genannte

weitere in der Region vorhandene
Ziele

Naturschutzgebiet "Barsbeker See"

Kiel:
= HDW-Werke
= Fahrschiffe
= Schifffahrtsmuseum

= |nstitut fir Meereskunde (Aqua-
rium, Seehundbecken)

= Einkaufen
= Kieler Opernhaus

= Kiel-Holtenau (Schleuse des
Nord-Ostsee-Kanals)

Heikendorfer Wasserwanderweg

Kiel:
= Einkaufen/ Shopping
= Schifffahrtsmuseum

= Sightseeing

Holsteinische Schweiz

Fordeschifffahrt

U-Boot-Ehrenmal Moéltenort

Fordeschifffahrt

Schloss Hagen

Freilichtmuseum Molfsee

Schwentinetalfahrt

Freilichtmuseum Molfsee

StraufRenfarm in Hohenfelde

berg"

= Probsteier Korntage

= Museumsbahn Schénberg

Tierparks Probsteier Korntage Schwentinetalfahrt Krummbeker Kerzenscheune
Probstei: Probstei: Schonberg:
= Dampfeisenbahn "Hein Schon- = Strande = Kindheitsmuseum

= Probstei-Museum

= Seebriicke
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4 Touristische Themen

4.8 Ausflugsziele

= Krokauer Windmuhle

Meerwasserhallenbad in Laboe

Plon

Irrgarten - Heckenlabyrinth

Probsteierhagen

Marine-Ehrenmal Laboe

Meeresbiologische Station Laboe

Baumerlebnispfad in Brodersdorf

U-Boot-Ehrenmal Moltenort

Hessenstein

Kinderabenteuerland Wendtorf

Kunstlermuseum Heikendorf

Eselpark Nessendorf

Schloss Salzau

Turmhtigelburg Lutjenburg

Eiszeitmuseum im Nienthal

Marine-Ehrenmal Laboe

Schwimmbhalle Preetz

Erholungs- und Freizeitzentrum

Schwentinepark Raisdorf

Hansapark

Tabelle 4: Ausflugsziele im Umland
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5 Touristischer Gesamteindruck
5.1 Methodik

5 Touristischer Gesamteindruck
5.1 Methodik

Die Bewertung des touristischen Gesamteindrucks aller touristischer Infrastrukturen und Angebote erfolgte durch einen Probeurlaub.

Die Methodik des Probeurlaubes dient der Bestandsaufnahme und Bewertung
des touristischen Angebots, der touristischen Infrastruktur, des touristischen
Ortsbildes und der Wegweisung. Ziel des Probeurlaubs ist es, ein Gesamtbild
der touristischen Attraktivitat von Monkeberg aus Sicht des Gastes zu erhal-
ten. Hierzu wurden die zu bewertenden Infrastrukturen und Angebote wéahrend
eines eintagigen Aufenthalts zweier Testpersonen in Monkeberg anhand eines
auf den Ort angepassten Bewertungsbogens beurteilt. Fir jedes Kriterium
wurde die Beurteilung zu einer Gesamtnote zusammengefasst.

Kriterien fur die Bewertung der touristischen Angebote und Infrastruktu-
ren sind u.a.:

Atmosphére
Sauberkeit, Ortsbild

Angebot von Infrastrukturen im Umfeld der tourismusrelevanten Orte
(Toiletten, Parkplatze, Mulleimer, Sitzbanke etc.)

Barrierefreiheit

Zielgruppenausrichtung (Best Ager, Familien, Anspruchsvolle Geniel3er,
Jugend)

Preis-Leistungs-Verhaltnis
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5 Touristischer Gesamteindruck

5.2 Bewertung

5.2 Bewertung

Das touristische Ortsbild, die Atmosphare und die
Barrierefreiheit werden als befriedigend bis ausrei-
chend bewertet. Kombiniert mit der sowohl fir Ful3-
ganger, fur Radfahrer als auch fir PKWs schlechten
innerortlichen Ausschilderung der Sehenswurdigkei-
ten (Hafen und Strand) ist der erste Eindruck der
Gemeinde Monkeberg fur Gaste nur knapp durch-
schnittlich. Der Ort wird eher als Wohnort denn als
Urlaubsort empfunden.

Die touristischen Infrastrukturen wie der Strand, die
Anlegebriicke, der Hafen und der Fordewanderweg
erhalten ebenso durchschnittliche Noten. Neben den
strukturellen Mangeln des Strandes (u.a. kein direkter
Wasserzugang am Hauptstrand) schlagen hier die
etwas einfach und damit touristisch nicht anspre-
chend wirkenden Infrastrukturangebote, wie Kiosk,
Sitzbanke oder Millbehalter sowie das Fehlen von
Fahrradstandern oder Beschilderungen zu Buche.
Der Bereich des ehemaligen Olpiers wird zum jetzi-
gen Zeitpunkt mit mangelhaft bewertet. Hier besteht
deutlicher Handlungsbedarf hinsichtlich einer Nut-
zungsanderung mit Attraktivitatssteigerung.

Bewertung in Schulnoten

Touristisches Ortsbild
Flair/Atmosphare

Ortsbild, Sauberkeit

Barrieerefreiheit

Wegweisung und Verkehr
Wegweisung zum Ort

Shoppingangebote

] ]
Wegweisung im Ort ] | - —
Verkehrssituation | [ l
Parken, Parkgebiihren ' | (
Radwege inkl. Ausschilderung ) y
Basisinfrastrukturen I I
Hauptstrand ' ' —

Abbildung 15: Bewertung Touristischer Gesamteindruck Ménkeberg?

Die Wanderwege auf den Olberg wurden als befriedigend bewertet, Hintergrund ist die undeutliche Ausschilderung vom Férdewanderweg aus und der teilweise

dichte Bewuchs im Lichtraum der Spazierwege.

% Quelle: Eigene Darstellung, 2010.
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5 Touristischer Gesamteindruck

5.2 Bewertung

Eine weitere Einschrankung der Attraktivitat sind die touristischen Angebote im Bereich Beherbergung und Einkaufen. Es fehlt an Vielfalt und Anzahl.

Im Fazit bietet Monkeberg lediglich ein Basisangebot fir Strandbesucher bzw. fir die Zielgruppe der Tagestouristen.

Abbildung 16: Anlegebriicke Ménkeberg?® Abbildung 17: Strand Richtung Heikendorf?’ Abbildung 18: Férdewanderweg am Olpier®®

% Quelle: Eigene Darstellung, 2010.
" Quelle: Eigene Darstellung, 2010.
%8 Quelle: Eigene Darstellung, 2010.
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6 Touristische Nachfrage

6.1 Gasteankiinfte und Ubernachtungen auf Datenbasis des Fremdenverkehrsvereins
Heikendorf e.V.

6 Touristische Nachfrage

6.1 Gasteankinfte und Ubernachtungen auf Datenbasis des Fremdenverkehrsvereins Heikendorf e.V.

Die dem Gutachter zur Verfiigung gestellte Datengrundlage lasst eine aussagekréaftige und belastbare Auswertung tber Gasteankiinfte und Ubernach-
tungen nicht zu. Lediglich tber die durchschnittliche Aufenthaltsdauer und die saisonale Verteilung ist eine Tendenz erkennbar.

Die Datengrundlage fir diese Auswertungen bilden die Zahlen des Fremden- .
verkehrsvereins Heikendorf e.V. Speziell fir Ménkeberg sind keine belastba- Gasteankiinfte und Ubernachtungen
ren Daten zu Gasteankunften und Ubernachtungen verfiigbar. Daher werden 2008 und 2009

hier die Daten der Beherbergungsangebote dargestellt, die Uber den FVV

vermittelt werden. Da es keine offizielle Statistik tiber alle Beherbergungen in #0000 36.272
der Region gibt, kann leider nicht davon ausgegangen werden, dass die ver- 35.000
fligbaren Daten einen reprasentativen Uberblick iiber die touristische Nach- | 30.000
frage in der Region darstellen. Die Anzahl der Anbieter, die nicht Mitglied im 25.000
FVV sind, ist nicht bekannt. Damit fehlen diese Gasteankiinfte und Uber- 20.000

nachtungen ganzlich in den Statistiken und Berechnungen. Zudem wird an- 15.000
genommen, dass die an den FVV gemeldeten Belegungsdaten der Vermieter
bei weitem nicht vollstandig sind. Fur den Campingplatz in Heikendorf exis-
tiert eine Schatzung von je rund 10.000 Ubernachtungen in den Jahren 2008
und 2009%, die durch die Ubernachtungszahlen unter dem neuen Betreiber
des Campingplatzes im Jahr 2010 in ihrer GroRenordnung verifiziert werden
kann. Ebenso nicht enthalten ist in den Zahlen fur 2008 und 2009 die Uber- = 2008 = 2009
nachtungen im Hotel Seeblick, das erst zur Saison 2010 ertffnet hat.

10.000
5.000

Ankinfte o. Camping Ubernachtungen o. Camping  Ubernachtungen m. Camping

Abbildung 19: Gasteankiinfte und Ubernachtungen 2008 und 2009%°

Lt. vorliegender Datenbasis sanken die Gasteankinfte von 2008 auf 2009 um 26% von rund 4.200 auf rund 3.100 Ankinfte. Im gleichen Zeitraum verzeichnen
die Ubernachtungen ohne Camping einen Riickgang von 21% auf nun 20.600 Ubernachtungen in 2009.Die Aufenthaltsdauer lag durchschnittlich bei 6,58 Ta-

# Quelle: FVV Heidendorf: Prasentation zur 50. Jahreshauptversammlung des FremdenVerkehrsVereins Ostseebad Heikendorf e.V. 1959-2009, 24.03.2009.
% Quelle: FVV Heikendorf, eigene Darstellung, 2010.
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6 Touristische Nachfrage

6.1 Gasteankiinfte und Ubernachtungen auf Datenbasis des Fremdenverkehrsvereins

Heikendorf e.V.

\V/

L
LR

gen.

Die saisonale Verteilung der Ubernachtungen ohne Camping zeigt eine deutliche Spitze in den Monaten Juni bis August. In dieser Zeit werden rund 60% aller
Ubernachtungen verzeichnet. Die Zahl der Ubernachtungen steigt von Januar (177 Ubernachtungen) auf Juli (4.696 Ubernachtungen) um das 26-fache. Die
Zahl der Ankinfte steigt nur um das zehnfache von 50 Anklnften im Januar auf 496 Ankinfte im Juni.

Die Gaste blieben in den Sommermonaten von 2009 durchschnittlich im Mai 5,3, im Juni 7,67, im Juli 9,2 und im August 8,1 Tage. Wahrend die Aufenthaltsdau-
er von Mai bis September durchschnittlich bei 8,4 Tagen liegt, liegt sie in der Nebensaison von Oktober bis April bei 4,2 Tagen.

6.000

5.000

4.000

3.000

2.000

1.000

Saisonale Verteilung der
Gisteankiinfte und Ubernachtungen 2009

4.696
4.335

7\

/

1.8?

1.008
487

177 313 355 496 508 538 384 403
290
SW —L w6 77 9
i

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

= Ankiinfte === Ubernachtungen

@ Aufenthaltsdauer 2009

Tage
-
o

o KB N W M U1 O N 00 ©

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep

Abbildung 20: Saisonale Verteilung der Gasteankiinfte und Ubernachtungen 2009*!

3 Quelle: FVV Heikendorf, eigene Darstellung, 2010.
%2 Quelle: FVV Heikendorf, eigene Darstellung, 2010.

Abbildung 21: g Aufenthaltsdauer 2009%
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6.2 Auslastung

6.2 Auslastung

Die gemeldete Auslastung der Beherbergungsbetriebe tber den FVV als zentrales tourismuswirtschaftliches Ziel liegt bei einem Wert von rund 18%.

Die durchschnittliche Auslastung uber alle Betriebe, die in der Region durch
den FVV Heikendorf e.V. vermittelt werden, liegt in 2008 bei 18,09% und in
2009 bei 17,35%. Diese im Landesvergleich weit unterdurchschnittliche Aus-
lastung gibt einen Hinweis darauf, dass ein deutlicher Prozentsatz der Ver-
mietungen aul3erhalb des FVV abgeschlossen wird. Die Bettenauslastung ist
in den Sommermonaten mit bis zu 44% im Juli am hochsten, auch hier ist
von einem deutlich hoheren realen Vermietungsergebnis auszugehen.

Die durch den Gutachter befragten ausgewahlten Vermieter geben eine Aus-
lastung von rd. 120 Tagen pro Jahr an (rund 30%); fallweise werden deutlich
hohere Auslastungen Uber langerfristige Vermietungen der Unterkiinfte an
bspw. Monteure erzielt. Die Befragung durch den Gutachter war nicht repré-

Bettenauslastung 2008 und 2009

50%

45%

40%
35%

30%

AS%

25%
20%

17,72fy/

15%

,83%

lu,%o 19,63% &

10%

: : I : . 227 SN C7°4,21%
sentativ, sodass diese Angaben statistisch nicht nutzbar sind. 0 9 ’ 11,79%
5% o\, 8,0700
0% -435% 210% 9,15% 5,29% 5,83%
Jan Feb  Mar  Apr Mai Jun Jul Aug  Sep Okt Nov Dez
e===2009 Auslastung  ====2008 Auslastung
Abbildung 22: Bettenauslastung 2008 und 2009
* Quelle: FVV Heikendorf, eigene Darstellung, 2010.
E G I_,C © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 37

0




6 Touristische Nachfrage

6.3 Touristische Wertschdpfung

6.3 Touristische Wertschopfung

Der touristische Umsatz in der Region betragt auf Basis des vorhandenen statistisch abgesicherten Datenmaterials rund 3,5 Mio. Euro im Bereich des
Ubernachtungs- und Tagestourismus. Aufgrund der Datenlage kann angenommen werden, dass der Umsatz durch den Tourismus tatsachlich deut-

lich hoher liegt.

Ubernachtungsgaste geben taglich Geld fiir Unterkunft, fir Gastronomie, fiir Einkaufe, fur Freizeitak-
tivitaten und den Transport vor Ort aus. Im Durchschnitt gaben Touristen 2009 in Schleswig-Holstein
insgesamt 62 Euro pro Person am Tag aus. Die Zielgruppe der Best Ager liegt mit 63 Euro etwa auf
diesem Niveau, die der Anspruchsvollen Geniel3er liegt mit 71 Euro dartber, die Familien mit 44
Euro darunter. Die Ausgaben an der Ostseekiste liegen mit 59 Euro pro Tag und Person etwas ho-
her als an der Nordseekiiste. **

In Schleswig-Holstein liegen die durchschnittlichen Tagesausgaben der Ubernachtungsgaste je nach
der gewahlten Unterkunft zwischen 36 und 101 Euro. Der Tagestourismus ist weniger saisonabhan-
gig als der Ubernachtungstourismus und sichert auch in der Nebensaison Einkiinfte fur die Freizeit-
einrichtungen und die Gastronomie. Im Durchschnitt geben die Tagesgaste pro Kopf und Tag zwi-
schen 28 und 36 Euro in der Region aus. *Daraus ergibt sich ein Gesamtumsatz von 3,4 Mio. Euro
auf Basis der Ubernachtungsangaben des FVV Heikendorf e.V., die weder alle Vermieter aus der
Region beriicksichtigen noch die Gesamtzahl der Ubernachtungen. Die Anzahl der Gastliegenachte
in den beiden Hafen ist enthalten, die Ubernachtungen auf dem Campingplatz sind mit je 10.000
Ubernachtungen den Angaben des FVV entnommen. Aufgrund der nicht verlasslichen Datenbasis
bezuglich der statistischen Ubernachtungen sind die errechneten Umsétze eher zu niedrig berech-
net.

* Quelle: Landesweite Gastebefragung in Schleswig-Holstein 2006 und 2009.

@ Tagesausgaben pro
Person in Euro

Schleswig-Holstein 62
Best Ager 63
Familien 44
Anspruchsvolle GenielRer 71
Ostsee ohne Stadte 59
Nordsee 53

Tabelle 5: Tagesausgaben der Gaste in Schleswig-Holstein 2009

* Quelle: GB SH 2006 und 2009; DWIF: Wirtschaftsfaktor im Tourismus im Reisegebiet Ostsee, 2005; Nordsee-Tourismus-Service GmbH: Mehrwert. Die Bedeutung des Tourismus fiir die Region und warum wir alle davon

profitieren, 2010.
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6.3 Touristische Wertschdpfung %

Volumen @ Tagesausgaben Umsatz ‘ Anteil

Region/ Zielgruppe in der Region | pro Person in Euro brutto in% Bewertung
Ubernachtungsgiste
- Gewerbliche Betriebe 905 101 91.370 3% eher hoher
- Privatvermieter 19.721 71 1.400.216 40% eher hoher
- Freunde- und Verwandte* 18.291 36 658.476 19% eher héher
- Camping 10.000 36 360.000 10% in Ordnung
Tagesgaste
- Ausflige vom Wohnort* 12.032 28 336.891 10% eher hoher
- Ausfliige vom Urlaubsort*® 9.445 36 340.020 10% eher geringer
- Tagesgeschaftsreisen*® 2.804 15 42.066 1% eher geringer
Gastlieger 3.000 80 240.000 7% in Ordnung

Summe 76.198 3.469.039 100% eher hoher

Tabelle 6: Wertschépfung des Tourismus®

36 * 13,3 Tagesreisen je statistisch erfasste Ubernachtung; 3,1 Tagesgeschéftsreisen je statistisch erfasste Ubernachtung; 47% aller Reisen sind VFR-Reisen (Visiting Friends and Re- latives)Ausfliige vom Urlaubsort:
Ubernachtungen im ca. 40 km Umkreis mit einer Abschdpfungsquote fiir die Gemeinden von 1%
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7.1 Aufgaben einer professionellen touristischen Vermarktung
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7.1 Aufgaben einer professionellen touristischen Vermarktung

Markenentwicklung und - Touristinformation und -

Destinations-Marketing/PR touristische Kooperationen

fuhrung service
e Erstellung Corporate Designund s Gastgeberverzeichnis a Vereinsarbeit g Servicebiiroimzentralen
Marke s Broschiren/Flyer @ Interessenvertretungin Urlaubsbereich Hafen Méltenort
g Ums_etzung C_Dim Marketing a Plakate UberregionalenVereinen und g Informationsstellenim Bereich
undim Ortsbild s Internet-Auftritt Verbdnden (OHT, TASH, Stand Méltenort, Schiffsanleger
i Aktivregion etc. O
: Ifgijerr(jitséstl:il::r}:i:1:?\/luItipIikatoren 8 Online-Veranstaltungskalender K gt' 't)K wonkebere
s Kooperation mitKommunen an
. m laufende Pressearbeit derEieIerFérde e Shop .
g Uberwachung Anwendungdes . Newsletter g Auskinfte, persénliche Beratung
CcD

Promotion und

touristischer Vertrieb touristische Statistik

Messeauftritte touristische Events touristische Produkte

e Online-Buchung ] Messeauftritte.in e Entwicklung, Konzeption, ] Entwick!ung und. e Aufbauund Betreuung
& Buchungs-und Kooperation mit Partnern Planung vertragliche Abbildung der Ubernachtungs-
Reservierungssystem anderKieler Forde e Durchfiihrung von Pauschalenund statistik (gewerbliche und
s Vertriebspartner- a diverse Promotion- & Sponsoring; insbesondere ;g:iﬁf:lﬁ:li:rerlllatur nichtgewerbliche
Netzwerk Aktionen von értlichen Vereinen/ ’ Anbieter)
. . L und Wellness
g Laufende Messungder @ Kooperationen mit Initiativen
Gistezufriedenheit Shoppingcentern, Museen, e Reiseveranstalter-Status
g Pflege derBelegung & e Ifd. Leistungstrager-
Abrechnungsservices Beratung

Abbildung 23: Aufgaben einer professionellen touristischen Vermarktung?’7

% Quelle: Eigene Darstellung
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7.2 Organisation und Mitgliederstruktur %

Die Aufgaben eines professionellen touristischen Marketings fur eine Destination reichen von der strategischen Planung des Marketings und der Erstellung des
Servicekonzeptes uber die Umsetzung der Konzepte mit den Themen Marketing, Touristinformation, Kooperationen, Vertrieb, Events und Produkten bis hin zum
Tourismuscontrolling.

7.2 Organisation und Mitgliederstruktur

Der Touristik-Service ist derzeit im Fremdenverkehrsverein Ostseebad Heikendorf e.V. (FVV) gemeinntitzig organisiert. Weitere touristische Organisationen in-
nerhalb der Gemeinden Heikendorf, Monkeberg und Schoénkirchen existieren nicht. Die Gemeinden Ménkeberg und Schénkirchen sind nicht Mitglied im FVV, die
Gemeinde Heikendorf ist am FVV beteiligt. Der FVV konnte in 2009 sein 50-jahriges Jubilaum feiern (Griindung 1959). Der Verein verfugt Uber 193 Mitglieder,
diese setzen sich aus 101 Vermietern, 48 Forderern und 44 Betrieben zusammen. Auch Vermieter aus Monkeberg sind Mitglied im FVV. Die Mitgliederstruktur ist
in den letzten Jahren relativ konstant geblieben. In 2009 betragen die Einnahmen aus Mitgliedsbeitragen rd. 12.200 €. Sowohl Vorstand als auch Geschaftsfuh-
rung erfolgen ehrenamtlich. Die Tourist-Information wird mit 4 Aushilfen betrieben und kann eine Jahresoffnungszeit von insgesamt rd. 720 Stunden gewahrleis-
ten.

7.3 Aufgaben und Organisation

Der FVV ist politisch neutral und unabhangig. Der Verein finanziert sich hauptséchlich tber die Mitgliedsbeitrage. Spenden erfolgen nicht in nennenswerte Hohe.

Wesentlicher Zweck des FVV ist: ,Durch Aufklarung das Verstandnis fiir alle dem Fremdenverkehr zustandigen Fragen zu wecken®.*

Wesentliche satzungsgemafRe Aufgaben des FVV sind®:
= Betrieb der Tourist-Information am Hafen Heikendorf (Unterhalt 6ffentliche Auskunftsstelle wahrend der Saison)
* Tourismusmarketing

» laufende Forderung des Gasteverkehrs und Uberwachung des Gasteverkehrs in enger Zusammenarbeit mit der Gemeindeverwaltung Heikendorf

* Quelle: Satzung des FVV vom 23. Juni 1995, Seite 1, Artikel 2.
* Quelle: Satzung des FVV vom 23. Juni 1995, Seite 1, Artikel 2.
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7.3 Aufgaben und Organisation

= planvolle und einheitlich ausgerichtete Werbung

= Vertreten der touristischen Belange gegentber den oOrtlichen und tberdrtlichen Fremdenverkehrsorganisationen

= Durchflihrung von Empfehlungen zur Verschénerung des Ortsbildes

= Wahrung allgemeiner touristischer Interessen auf den Arbeitsgebieten Kultur, Freizeit, Sport, Verkehrsanbindungen, Umweltschutz etc.

Folgende Tatigkeiten werden vom FVV ausgelbt, die nicht explizit in der
Vereinssatzung definiert sind:

= Beratung und Begleitung der Vermieter bei den Klassifizierungen nach
den Vorgaben des DTV

= Gasteehrungen
= Ubernachtungsstatistik (beschrankt auf Mitglieder des FVV)

= Verkauf von Souvenirs (Aufbau Warensortiment und eigene Postkar-
tenserie)

= Verwaltung (Buchfihrung, Vereinsverwaltung, Ein- und Verkauf)

Personelle Struktur
= 4 ehrenamtliche Vorstandsmitglieder (vgl. Schaubild)

= saisonabhangig 3-4 Servicekrafte auf 400-Eurobasis

Mitgliederversammlung

Vorstand FVV

(ehrenamtlich)

/

1. Vorsitzende

Adelgunde Zimmer

2.Vorsitzende
Petra Priebe
Presse/Design/

Beisitzer

Protokollfiihrung
Gerwin Miller

\

Beisitzer
Patrik Gerhardt

Fr.

Stullich-Schilling

Re%irlﬁaléwgsen Warenwirtschaft EDV/Programmierung Technik Veranstaltung
g Internetauftritt
Tourist-Information
(Ubernahme gemeindlicher Aufgaben)
MA'1 MA 4
rifpepi MA 3 .
Geschéaftsfuhrung s MA i ft SemiEadEd Service-Kraft
Tourist-Info A =) Fr. Windlocha
Fr. Priebe NN

(GF-Vertretung)

Arbeitsvertrage auf EUR 400,00 Basis

Abbildung 24: Organigramm des FVV sowie der Tourist-Information
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7.4 Betriebswirtschaft und Controlling %

Organe des Vereins:

» Mitgliederversammlung: erfolgt ein Mal pro Quartal, die Jahreshauptversammlung muss spétestens drei Monate nach Ablauf des letzten Geschéftsjahres
erfolgen, aul3erordentliche Versammlungen sind unter bestimmten Voraussetzungen maoglich. Detaillierte Informationen sind der Vereinssatzung zu ent-
nehmen.

= Vorstand: wird von der Mitgliederversammlung gewahlt, der Vorstand besteht aus vier Mitgliedern und einem Geschaftsfihrer, diese Tatigkeiten erfolgen
ehrenamtlich.

Arbeitsausschiisse: konnen vom Vorstand gebildet werden und Mitglieder auf freiwilliger Basis hinzuziehen. Ein Ausschussvorsitz muss immer durch ein Mitglied
des Vorstandes ausgetbt werden.

7.4 Betriebswirtschaft und Controlling

Relevante Einnahmequellen in 2009 waren die Mitgliedsbeitrége (42,2% der Erlose in 2009), die Verkaufsartikel (28,9%) und der Zuschuss der Gemeinde Hei-
kendorf (25,6%). Die Summe aller Ubrigen Erldsarten betragt 3,3%, davon sind mehr als die Halfte Verkaufsprovisionen (1,9%). Der FVV generiert keine Ein-
nahmen aus Fremdenverkehrs- und/oder Kurabgabe, da diese von der Gemeinde nicht erhoben werden.

Die Gemeinde Heikendorf beteiligt sich im Jahr 2010 mit 4.500,- € am FVV, wobei dieser Zuschuss mit der Miete fir die Tourist-Information am Hafen verrechnet
wird, so dass an echter Liquiditat ca. 1.000,-€ beim Verein verbleiben.
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7.4 Betriebswirtschaft und Controlling

Plan Haushalt 2010 / Ergebnisse 2009 - 2005

2010 2010 2009 2009 2008 2007

Plan % von Erlés Ist % von Erlés Ist Ist
Erlése
- Umsatzerlose 23.050,00 100,0% 28.928,20 100,0% 24.689,11 23.421,86  21.994,36 19.340,42
Kosten
- Anschaffung Betriebs-und Geschéaftsausstattung 0,00 0,0% -5.405,50 18,7% 0,00 -3.587,96 -2.185,64 -3.899,21
- Abschreibungen (Afa) -2.000,00 8,7% -2.115,50 7,3% -1.634,00 -3.670,96 -3.338,64 -2.587,21
- Materialaufwand -3.100,00 13,4% -3.096,25 10,7% -2.253,33 -2.320,32 -1.393,72 -781,26
- Personalaufwand -10.300,00 44,7% -10.253,86 35,4% -9.718,55 -9.451,00 -8.792,75 -8.923,68
- Raumkosten -5.300,00 23,0% -5.210,78 18,0% -5.414,86 -5.251,17 -5.148,89 -4.717,78
- Versicherungen und Beitrédge -480,00 2,1% -404,54 1,4% -1.868,28 -373,58 -631,52 -582,19
- Reparaturen und Instandhaltung -800,00 3,5% -1.287,25 4,4% -1.243,82 -64,16 -197,90 -76,20
- Werbekosten, Bewirtung -1.290,00 5,6% -2.457,80 8,5% -502,12 -1.532,92 -1.555,49 -542,35
- Internet, Porto, Telefon, Burobedarf -1.800,00 7,8% -1.659,78 57% -1.397,06 -1.674,38 -2.465,50 -2.215,35
- Sonstige Kosten -200,00 0,9% -115,99 0,4% -59,11 -1.593,72 -214,60 -200,56
Summe Kosten -25.270,00 109,6% -32.007,25 110,6% -24.091,13 -29.520,17 -25.924,65 -24.525,79
Ergebnis -2.220,00 -3.079,05 -10,6% -6.098,31 -3.930,29 -5.185,37
Ergebnis ohne Anschaffungen  (-)Verlust (+) Gewinn -2.220,00 -9,6% 2.326,45 8,0% 597,98 -2.510,35 -1.744,65 -1.286,16
Ergebnis ohne Afa = Cash (-)Verlust (+) Gewinn -220,00 -1,0% -963,55 -3,3% 2.231,98 -2.427,35 -591,65 -2.598,16

Tabelle 7: Haushalt des FVV 2005 — 2010.
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7.5 Servicequalitat %

7.5 Servicequalitat

Die Servicequalitat des Fremdenverkehrsvereines Heikendorf e.V. wurde mithilfe von telefonischen Buchungsanfragen (Mystery Calls) und zusatzlich
wahrend eines Probeurlaubes der Gutachter bewertet. Insgesamt liegt die Bewertung bei ,ausreichend”. Insbesondere die Information tber mdgliche
Aktivitaten sowie die generelle Vertriebsorientierung und das Fehlen von Printmaterial werden negativ bewertet.

Zur Bewertung des telefonischen Services des FVV wurden drei Mystery Calls durchgefiihrt.*® Alle Tester wurden freundlich empfangen und der Name der Mit-
arbeiterin wurde deutlich verstanden.

Die gewahlten Szenarien deckten alle Zielgruppen (Urlaub mit Kind, Best Ager) der Region ab und zielten sowohl auf Entspannungsurlaub, Aktivurlaub als auch
auf eine Besonderheit der Region (Urlaub auf dem Bauernhof/Reiturlaub) ab. Leider haben die Mitarbeiterinnen versaumt, mit offenen Fragen etwas mehr von
den Wiinschen und Anforderungen der Tester zu erfahren, beispielweise das Alter oder mit wem sie verreisen wollen, damit die Antworten und Beherbergungs-
angebote besser auf den Tester zugeschnitten werden kénnen. In zwei von drei Fallen mussten die Tester sogar von sich aus erzahlen, welchen Urlaub sie ma-
chen mochten. Zudem mussten die Tester direkt nach Informationen, z. B. zu Museen und Wellnessangeboten, fragen. Mehrfach wurde auf das Kiinstlermuse-
um und den Fischlehrpfad (Heikendorfer Wasserweg) hingewiesen.

Die Tester hatten den Eindruck, dass in erster Linie die Destination Heikendorf vermarktet wird und nur tber diese ausreichende Informationen vorliegen. Die
Destinationen Monkeberg und Schonkirchen wurden nicht mit beworben (beispielsweise fehlte der Hinweis auf das MARE in Schonkirchen bei der Anfrage fur
den Wellnessurlaub).

Als sehr negativ wurde die fehlende Mdglichkeit der Direktbuchung einer Beherbergungsmaoglichkeit bzw. das Zuschicken eines Angebotes empfunden. Es wur-
den nur die Telefonnummern der Anbieter weitergegeben. Auch wurde nicht auf den Internetauftritt verwiesen, in dem alle Beherbergungsangebote zu finden
waren. Zudem fehlte das Angebot, dem Tester Printmaterial wie Flyer, Gastejournale 0.A. zukommen zu lassen, weder per email noch per Post.

Insgesamt liegt die Bewertung fur die telefonische Servicequalitat der Touristinfo Heikendorf im unteren Mittelfeld. Insbesondere waren die Informationen zu Se-
henswiurdigkeiten und Vorschlage fir Ausflige oder Aktivitaten zu knapp bzw. sie wurden nur auf Nachfrage gegeben.

Die Touristinformation und die Servicequalitat vor Ort werden im Mittel mit ,befriedigend” bis ,gut* bewertet. Schwachstelle ist insbesondere die Enge der Touris-
teninformation. Sehr positiv wird das Verkaufsangebot von Postkarten, Spirituosen, Pluschtieren etc. mit regionalem Bezug bewertet.

40 Ubersicht Mystery Call im Anhang

E G I_,C © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 45

0



7 Tourist-Information und —Service

7.6 Touristische Netzwerke, Marketingplanung und Offentlichkeitsarbeit

7.6 Touristische Netzwerke, Marketingplanung und Offentlichkeitsarbeit

Die Gemeinde Mdnkeberg ist nicht Mitglied in einer touristischen Vermarktungsorganisation und wird daher auch nicht touristisch beworben.

Die Gemeinde Monkeberg ist weder Mitglied im Fremdenverkehrsverein Hei-
kendorf e.V. noch in einem anderen uberregionalen Tourismusverein, wie bei-
spielsweise im Ostsee-Holstein-Tourismus e.V.

Aus diesem Grund gibt es faktisch keine touristische Vermarktung der Ge-
meinde und ihrer touristischen Angebote, wie beispielsweise die Darstellung in
Uberregionalen Print- und Onlineprodukten zu den Themen Wassersport oder
Strande an der Ostseeklste sowie im Rahmen der Kieler Forde.

Die Vermietung der Unterkiinfte scheint grof3enteils tber mindliche Empfeh-
lung, Stammgéste und bestehende Firmenkontakte zu erfolgen.

Einige Vermieter aus der Gemeinde sind Mitglied im FVV Heikendorf und wer-
den Uber den Internetauftritt bzw. durch die Touristinformation vermarktet.

Der Internetauftritt des FVV zeigt auf einer Seite nur einen kurzen Uberblick
Uber die Gemeinde sowie ein Foto, dies kann allerdings nicht als Tourismus-
marketing bezeichnet werden.

“ Quelle: www.ostseebad-heikendorf.de

¥ Hedcendorf *

Minkeberg *

» Schonkirchen * Die Seele baumeln lassen!
* Heikes Tiops for Mids

* Veranstaltungskalender
b Ausflugsriele

November 2010 e haben emnen fantastischen Blck af die Kieler Ford

Me DN M De Fr 52 Se gegenuber. Monkeberg ist eun Ort I AusSDannen
12|32 ¢« 3 8 7
. % 1011 i e
19 16 17 18 1% 20 21
MBI
2% 30

Abbildung 25: Internetauftritt Ostseebad Heikendorf — Rubrik M(’jnkeberg41
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7.7 Bewertung %

7.7 Bewertung

Touristinformation und Service werden flr das Amt Schrevenborn ausschlieZlich Gber den FVV angeboten. Dieser ist von seiner Herkunft nach ein Heikendorfer
Verein. Uber personliche Mitgliedschaften und direkte Ansprache der Kommunen wird seitens des Vorstandes versucht, die Tatigkeit auf die drei Gemeinden des
Amtes Schrevenborn auszudehnen, jlingstes Beispiel ist die Imagebroschtre ,Urlaubsmagazin Schrevenborn® (Ersterscheinung Ende August 2011), in der die
Geschichte, touristischen Angebote und Highlights aus allen drei Gemeinden dargestellt werden. Die ehrenamtliche personelle Vereinsstruktur ist nicht geeignet,
die Aufgaben in Vertrieb und Marketing in ausreichendem Maf3e bzw. offensiv wahrzunehmen. Einzig der Betrieb der Touristinfo am Hafen Mdltenort in Heiken-
dorf wird mit Aushilfskraften professionell betrieben. Hier sind allerdings die Raumlichkeiten zu beengt und die Mitarbeiterinnen in Spezialthemen nicht ausrei-
chend geschult. Der Verein hat eine Uberalterte Mitgliederstruktur, insbesondere unter den beteiligten Vermietern. Dies stellt sich nahezu in allen vorwéarts gerich-
teten Fragen als Entwicklungshemmnis dar (Internet, online-Buchbarkeit). Die Finanzausstattung des Vereines ist nicht ausreichend fur ein zukunftsgerichtetes
Marketing. Zudem entsteht der Eindruck, dass Vorstand des FVV auf der einen Seite und Gemeinde/ Verwaltung auf der anderen nebeneinander her arbeiten
und ihre tourismusrelevanten Strategien und MaRnahmen nicht miteinander kommunizieren. Folgende satzungsgemafie Aufgaben kdnnen nicht bzw. werden nur
in nicht ausreichendem Umfang wahrgenommen:

= Tourismusmarketing: Gastgeberverzeichnis zurzeit nur online, Pflege des Internetauftritts
= planvolle und einheitlich ausgerichtete Werbung: wird aufgrund Budgetmangels nicht wahrgenommen

= Vertreten der touristischen Belange gegentber den ortlichen und tberértlichen Fremdenverkehrsorganisationen: wird wenig wahrgenommen, Konkurren-
zen zur politischen Gemeinde (z.B. Mitgliedschaft im OHT wird von Gemeinde Heikendorf wahrgenommen, ohne Beteiligung FVV)

= Durchfiihrung von Veranstaltungen: kann vom FVV nicht ausreichend angeboten werden, da wenig aktive Mitglieder im Verein, finanzielles Risiko fur Ver-
anstaltungen ist fir den Verein oft zu hoch, zudem ist das Zusammenspiel von FVV, Bauhof, Rettungsdiensten und die Kooperationsbereitschaft anderer
lokaler/regionaler Vereine schwierig oder nicht vorhanden — gilt nur fiir Heikendorf

= Empfehlungen zur Verschonerung des Ortshildes: die Aufgabe wird eher vom Ortsmarketingbeirat wahrgenommen als vom FVV — gilt nur fir Heikendorf

= Wahrung allgemeiner touristischer Interessen auf den Arbeitsgebieten Kultur, Freizeit, Sport, Verkehrsanbindungen, Umweltschutz etc. — gilt nur fur Hei-
kendorf
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8 Wettbewerbsanalyse
8.1 Methodik

Der moderne Gast orientiert sich in der Regel anhand der im Internet und in Printmedien verfugbaren Informationen. Im Rahmen der Wettbewerbsana-
lyse werden vergleichbare Destinationen beziglich ihrer Darstellung im Internet und in ihren Printmaterialien bewertet.

Bei der Informationssuche von Touristen nach Freizeit- oder Urlaubszielen gibt es einen deutlichen
Trend hin zur Nutzung des Internets. Touristische Destinationen sollten einen professionellen Internet-
auftritt aufweisen, der den potentiellen Gasten schon im Vorfeld Lust auf einen Besuch macht, ihre Neu-
gier weckt und die dringendsten Fragen nach Beherbergungsangeboten, Highlights und Sehenswirdig-
keiten im Umfeld und den vorhandenen Infrastrukturangeboten beantwortet. Im Rahmen dieser Wettbe-
werbsanalyse werden daher die bei der allgemein Ublichen Suche verfigbaren Informationen Uber die
Destinationen miteinander verglichen. Weder verglichen noch bewertet werden die realen Infrastrukturen
und Angebote.

Alle untersuchten Destinationen liegen am Meer und weisen ahnliche Voraussetzungen beziiglich des
naturlichen Potentials (Meer, Strand, Kiuste) auf.

Die Untersuchung des Wettbewerbs flr Monkeberg geschieht anhand des Marktauftritts der Destinatio-
nen im Internet in drei Schritten. Die Homepage der Gemeinde Ménkeberg “? hat als Zielgruppe die Ein-
wohner. Die Rubrik Tourismus verweist mit 3 Sétzen auf die touristische Homepage www.ostseebad-
heikendorf.de. Diese wird im Folgenden fir den Benchmark herangezogen.

Im ersten Schritt werden alle Destinationen hinsichtlich des Vorhandenseins von verschiedenen Kriterien
untersucht und anschlielBend in Bezug auf ihre Kommunikation im Marketing bewertet (Schulnoten 1 =
sehr gut; 6 = ungentgend). Mithilfe dieser Bewertung lassen sich Best Practice Beispiele identifizieren.
Wichtig ist dabei, dass nur die Infrastrukturen, Ausflugsziele oder Sehenswiirdigkeiten bewertet werden,
die auf dem Internetauftritt auch dargestellt werden.

“2 www.moenkeberg.de

Untersuchte Destinationen:

Ostseebad Heikendorf (mit Monkeberg),
Schleswig-Holstein

Schwedeneck, Schleswig-Holstein
Seebad Lubmin, Mecklenburg-Vorpommern

Schashagen, Schleswig-Holstein
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8 Wettbewerbsanalyse
8.1 Methodik %

Die Bewertung fand anhand folgender Hauptkriterien statt:

WAS wird dargestellt: Kurze Darstellung des nattrlichen Potentials und der Infrastrukturen der Destination, die vorrangig auf der Internetseite dargestellt
werden und damit das Aushangeschild fur die Destination darstellen sollen.

WIE wird dargestellt: Aufz&hlung der genutzten Informationsmedien. Fur die spatere Bewertung war auch die Anzahl und Vielfalt von Fotos, interaktiven
Slideshows, Webcams entscheidend.

Angebotshighlights: Aufzahlung der Highlights bzgl. Sehenswirdigkeiten und ihrer Darstellung im Internet; Bewertung auch hinsichtlich der Vielfalt und
Bandbreite an Angeboten sowie ihrer Vermarktung im Internet.

Angebotshighlights im Umfeld: Aufzahlung der Highlights bzgl. Sehenswirdigkeiten und ihrer Darstellung im Internet; Bewertung auch hinsichtlich der Viel-
falt und Bandbreite an Angeboten sowie ihrer Vermarktung im Internet.

Erkennbar besetzte Zielgruppen: Welche Zielgruppen werden direkt oder indirekt auf dem Internetauftritt angesprochen? Wie stark sind die Themen und
Angebote auf diese Zielgruppen konzentriert bzw. zugeschnitten?

Erkennbar besetzte Themen: Welche Themen werden im Internetauftritt direkt beworben?
Alleinstellungsmerkmal (USP)/ Corporate Design/ Slogan: Vorhandensein und durchgangige Darstellung.

Informationsangebot: Bewertung hinsichtlich der zusatzlichen Services des Internetauftritts: Informationen zu Landschaft, Karte, Kontaktmdglichkeiten,
Veranstaltungskalender, aber auch die Tiefe der Informationen (Ist der Gast mit dem Angebot ausreichend informiert?).

Buchung/ Beherbergungsangebot: Vorhandensein einer Online-Buchungsmaoglichkeit und Bewertung dieser.

Internationalitat: Mehrsprachigkeit des Internetaustrittes.

Veranstaltungen / Events: Darstellung von Highlights und Events (Uberregionale Bedeutung) und Bewertung, wie deren Vermarktung stattfindet.
Angebot von Pauschalen/ Paketen: Vorhandensein und Vermarktung, Zielgruppenausrichtung.

Printmaterial (Download und Versand): Gibt es Printmaterial (Gastgeberverzeichnis, Flyer, Karten), die der Gast auf der Seite downloaden oder kostenlos
bestellen kann?

Destination Gesamteindruck: Starken und Schwachen des Internetauftrittes.
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Im dritten Schritt findet ein Abgleich zwischen den erkennbaren Themen und Zielgruppen mit den Destinationen statt, um eine Positionierung und Profilierung der
Destinationen zu erhalten und um auf diese Weise Themenschwerpunkte fir Monkeberg im Wettbewerb herauszuarbeiten.
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8.2 Untersuchte Destinationen

8.2 Untersuchte Destinationen

Heikendorf Bewertung

Was wird dargestelit?

Folgende natirliche Angebote und touristische Infrastrukturen werden auf der Internetseite vorrangig
dargestellt: Ostseebad, Sandstrand, Anlegebriicke, Promenade, moderner Yachthafen, Golfplatz

2,5

Wie wird dargestellt?

Es wird mit vielen Fotos und einer Webcam gearbeitet.

Angebotshighlights

Moltenorter Hafen, Feuerschiff, Kreuzfahrtschiffe, Kiinstlermuseum Heikendorf,U-Boot-Ehrenmal
Moltenort

Angebotshighlights im Umfeld

Schleswig-Holstein Musikfestival, Kieler Woche, Probstei, Marine-Ehrenmal Laboe

Erkennbar besetzte Zielgruppen

Keine direkte Zielgruppenansprache; indirekte Ansprache von Best Agern, Familien, Aktiven, Seglern;
extra Rubrik fur Kinder

Erkennbar besetzte Themen

Strand und Baden, Maritime Angebote, Radfahren, Wandern, Laufen, Golfen, Tennis, Kunst und Kultur

Alleinstellungsmerkmal/ Corporate Design/ Slogan

Corporate Design vorhanden, extra Figur "Heike" fur Kinder, kein Alleinstellungsmerkmal

Informationsangebot

Themenfindung moglich, Veranstaltungskalender vorhanden, zu wenige Informationen in der Tiefe
(keine Offnungszeiten fiir Ausflugsziele oder Mueeen), keine Anfahrtsskizzen oder Kontaktadressen
fur Ausflusgziele etc.

Buchung/ Beherbergungsangebot

Beherbergungsangebote werden dargestellt mit Suchfunktion, aber keine Online-Buchung

Internationalitat

Deutsch, Englisch

Veranstaltungen / Events

Euro-Musiktage, aber kaum Darstellung und Information (Jahr sogar falsch)

Angebot von Pauschalen/ Paketen

Nein

Printmaterial (Download und Versand)

Gastgeberverzeichnis zum Download (Titelblatt veraltet); Download sehr langsam

Destination Gesamteindruck

Starken: verschiedene Themen/ Marktsegmente, Ansprache der Kinder mit eigener Figur,
Ubersichtlichkeit

Schwachen: keine Zielgruppenansprache, keine Pauschalen, keine Online-Buchbarkeit, zu
oberflachliche Informationen, keine Verlinkungen, teilweise veraltete Angaben

3,9
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8 Wettbewerbsanalyse

8.2 Untersuchte Destinationen

Seebad Lubmin Bewertung

A Folgende natirliche Angebote und touristische Infrastrukturen werden auf der Internetseite vorrangig
Was wird dargestellt? N e . . e 3
dargestellt: Seebad; Sandstrande, Steilkiisten, Seen und Flusse, Seebrlicke, vielfaltiges
Wie wird dargestellt? Es gibt eine Bildergalerie und zu jedem Text mind. ein Foto. 3
Angebotshighlights Strand, Natur, Seebriicke 4
Monkebudes Hafen, Insel Rigen, SchwedenstralRe, Greifswald, Wismar, Stralsund, Anklam, Gadebusch,
Webwerkstatt Pulow, Tierpark Wolgast, Modellbahn Ausstellung Molschow, Natur und Umweltpark
Angebotshighlights im Umfeld . . P & . ) & ) . P 1,5
Gustrow, Schmetterlingsfarm Trassenheide, Tierpark Stralsund, Tropenhaus Bansin, Nautilus,
Phanomenta Peenemiinde
Erkennbar besetzte Zielgruppen keine direkte Ansprache von Zielgruppen; indirekte Ansprache von Aktivurlaubern, Natururlaubern 4
Erkennbar besetzte Themen Wassersport, Radfahren, Wandern, Natur 3
Alleinstellungsmerkmal/ Corporate Design/ Slogan |Corporate Design vorhanden, kein Alleinstellungsmerkmal 4
Informationsangebot Veranstaltungskalender vorhanden, Kontakt, Karte, Anfahrt, A-Z 2
Buchung/ Beherbergungsangebot Darstellung der Beherbergungsangebote, keine Online-Buchung 3
Internationalitat Nein 6
Veranstaltungen / Events Lubminer Sommerfest 3
Angebot von Pauschalen/ Paketen Nein 6
Printmaterial (Download und Versand) Nein 6
L. . Starken: vielfaltige Ausflugsmoglichkeiten, gute Informationstiefe, Verlinkungen;
Destination Gesamteindruck i . . . . ) . . 3,7
Schwaichen: keine Online-Buchung, keine Darstellung Stréande, keine direkte Zielgruppenansprache
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8 Wettbewerbsanalyse

8.2 Untersuchte Destinationen

Schashagen Bewertung

Folgende natirliche Angebote und touristische Infrastrukturen werden auf der Internetseite vorrangig

Schwichen: keine direkte Zielgruppenansprache, zu wenig Informationen, keine Veranstaltungen

Was wird dargestellt? 3,5
. dargestellt: Naturstrand, ostholsteinische Hiigellandschaft; Wander- und Radwege

Wie wird dargestellt? Es gibt wenige Fotos, aber viele Verlinkungen zu anderen Internetseiten. 4

Angebotshighlights Essen & Trinken. Verschiedene Gastronomieangebote, Ausgangspunkt fur Ausfliige 8
Hansapark, Eutiner Festspiele, Gromitzer Zoo, diverse Schwimmbader, Eselpark - Nessendorf, Finf

Angebotshighlights im Umfeld Seen Rundfahrt, Haus der Natur - Cismar, Grémitz, Hofanlage Marienhof - Neustadt, Museumshof 1
Lensahn, Sealife - Timmendorfer Strand

Erkennbar besetzte Zielgruppen keine direkte Ansprache von Zielgruppen; indirekte Ansprache von Best Agern, Familien 4

Erkennbar besetzte Themen Gastronomie, Ausflliige (Freizeittipps) 3

Alleinstellungsmerkmal/ Corporate Design/ Slogan |Corporate Design vorhanden 4

. Veranstaltungskalender vorhanden, aber leer; Navigation zu Themen moglich, Kontakt, insgesamt zu

Informationsangebot . . 5
wenige Informationen

Buchung/ Beherbergungsangebot gute Darstellung der Beherbergungsangebote, keine Online-Buchbarkeit 3

Internationalitat Nein 6

Veranstaltungen / Events Highlights lieRen sich nicht herausfinden 6

Angebot von Pauschalen/ Paketen Nein 6

Printmaterial (Download und Versand) Versand Gastgeberverzeichnis und Flyer inkl. Karte Radfahren, Wandern & Reiten 1

. A Starken: Ausflugsangebote mit Verlinkungen
Destination Gesamteindruck 3,8
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8 Wettbewerbsanalyse

8.2 Untersuchte Destinationen

Schwedeneck Bewertung

Folgende natirliche Angebote und touristische Infrastrukturen werden auf der Internetseite vorrangig

Schwaéchen: keine Online-Buchbarkeit

Was wird dargestellt? dargestellt: Ostseebad, Strand, Steilklste, grines Hinterland, Wassersportcenter, Promenade, 2

reetgedeckte und schon gestaltete Hauser, Rad- und Wanderwege
) ) Es wird mit vielen Fotos und einer Webcam gearbeitet. Weiterhin ist gleich auf der Startseite eine

Wie wird dargestellt? . . 1,5
Karte zur groben Orientierung vorhanden.

Angebotshighlights Gastronomie, Reiten, Tauchen, Wassersportcenter 3
Ausflliige in die Natur mit Rad oder Wandern, Hochseilgarten Altenhof, Freizeitpark Tolkschau,

Angebotshighlights im Umfeld Tierpark Gettdorf, Eselpark Nessendorf, Meerwasserwellenbad Eckernforde, Disco K7, 1
Freilichtmuseum Molfsee, Feuerwehrmuseum
Erkennbar besetzte Zielgruppen: Familien, Campingurlauber, Brautpaare; indirekte Ansprache von

Erkennbar besetzte Zielgruppen . St . - . . 1,5
aktiven Best Agern, Anspruchsvollen GenieRern

Erkennbar besetzte Themen Strand, Wassersport, Aktivurlaub, Hochzeiten, Camping 2

Alleinstellungsmerkmal/ Corporate Design/ Slogan |Corporate Design vorhanden, Slogan: "... ein schdnes Stuck Schleswig-Holstein" 2

Informationsangebot Veranstaltungskalender vorhanden, Kontakt, interaktive Karte, sehr gute Darstellung Ausflugsziele 2
sehr gute Darstellung der Beherbergungsangebote, keine Online-Buchbarkeit, aberimmer

Buchung/ Beherbergungsangebot . = . Sl 2
Buchungstool auf der rechten Leiste vorhanden

Internationalitat Nein 6

Veranstaltungen / Events Highlights lieRen sich nicht herausfinden 6

Angebot von Pauschalen/ Paketen Nein 6

Printmaterial (Download und Versand) Gastgeberverzeichnis sowohl als pdf als auch Versand 1
Starken: sehr moderner Internetauftritt mit vielen guten und informativen Texten, Ausflugszielen,

Destination Gesamteindruck direkter Zielgruppenansprache 2,8
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8 Wettbewerbsanalyse

8.3 Auswertung

8.3 Auswertung

Die Gemeinde Monkeberg weist im Benchmark der Ostseeklstenge-
meinden Uber die Homepage www.ostseebad-heikendorf.de lediglich ei-
ne durchschnittliche Bewertung auf und landet auf dem letzten Platz mit
einer Gesamtbewertung von 3,92 Punkten (ausreichend).

Insbesondere die Vermarktungsintensitat von Angebotshighlights im Umfeld
der Gemeinde wird als schlecht beurteilt. Ebenso wirkt sich die fehlende direk-
te Ansprache von Zielgruppen, abgesehen von den Kindern, in der Bewertung
negativ aus. Im Vergleich ist diese im Best Practice Beispiel Schwedeneck
(Gesamteindruck: 2,77 Punkte = knapp gut) deutlich besser bewertet worden.
Durch eine direkte Ansprache von einzelnen Zielgruppen entstehen eine emo-
tionale Wahrnehmung von touristischen Angeboten und eine ldentifizierung
des Gastes mit dem Urlaubsgebiet. Zudem ist die Informationstiefe zu gering.
Es fehlen die Angaben von Ansprechpartnern und Offnungszeiten bei Ausflug-
zielen sowie die Aktualitat der Angaben (teilweise veraltete Informationen). Gut
zu bewerten sind dagegen die Internationalitat der Seite und die Verwendung
von vielen anschaulichen und informativen Fotos.

Insgesamt lasst sich im Benchmark der Ostseekiistengemeinden das Fehlen
von direkter Zielgruppenansprache auf den Internetseiten der untersuchten
Destinationen feststellen. Keine der Destinationen bot eine Online-Buchbarkeit
der Beherbergungsangebote oder Pauschalen. Auch schopften die Destinatio-
nen, mit Ausnahme von Schwedeneck, die Méglichkeiten zur Vermarktung der
naturlichen und landschaftlichen Voraussetzungen, der vorhandenen touristi-
schen Infrastrukturen und moglichen Ausflugsziele nicht aus. Nur mithilfe der
Darstellung der Vorziuge eines Urlaubsgebiets entsteht ein Aufmerksamkeits-
effekt bei den potentiellen Géasten.

Benchmark Ostseekiistengemeinden

Was wird dargestellt?

Design/ Slogan

Informationsangebot

=#=Heikendorf ~=3=Schashagen =M=SeebadLubmin === Schwedeneck

Abbildung 26: Auswertung Benchmark Ostseekilistengemeinden
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8 Wettbewerbsanalyse

8.4 Erfolgsfaktoren fiir die Erstvermarktung

8.4 Erfolgsfaktoren fur die Erstvermarktung

Ersteindruck: Zu einem ansprechenden Ersteindruck eines Internetauftritts gehéren ein passendes Layout, eine gute Visualisierung der Destination und eine
anregende Farbwahl.

Bedienungsfreundlichkeit: Der Internetauftritt muss eine einfache, leicht bedienbare Struktur aufweisen, die das Auffinden von gesuchten Inhalten einfach
macht.

Anschauliche, informative Darstellung aller Vorziige einer Destination: Ubersichtliche Darstellung der natiirlichen Potentiale (Landschaft, Naturpotentiale),
der vorhandenen touristischen Infrastrukturen, der Sehenswirdigkeiten/ Highlights der Destination sowie der Ausflugsziele in die Umgebung inklusive Fotos,
Kontaktdaten, ggf. Offnungszeiten, ggf. Verlinkungen zu den Internetseiten der Angebote.

Direkte Zielgruppenansprache und Kombination mit den touristischen Themen und Angeboten: Durch eine direkte Ansprache von einzelnen Zielgruppen,
gerade auf der Startseite entstehen eine hohe emotionale Wahrnehmung von touristischen Angeboten und eine Identifizierung des Gastes mit den Angeboten.
Eine Zuordnung der Themen zu den Zielgruppen garantiert eine Ubersichtlichkeit der Internetseite.

Corporate Design/ Slogan: Es muss ein einheitliches Design des Internetauftrittes vorhanden sein.

Darstellung von zusétzlichen Services und Informationsgehalt: Die Darstellung von weiteren Services, wie einer interaktiven Karte, Anfahrtsskizzen, Off-
nungszeiten, Ansprechpartner, A-Z, Veranstaltungskalender etc. erlauben es dem Gast sich schon vor Reiseantritt umfassend Uber die Destination zu informie-
ren. Das Angebot der Mehrsprachigkeit oder der Barrierefreiheit erhdht den Radius der Nutzer auf alle Nutzergruppen.

Ansprechende Darstellung der Beherbergung: Die Beherbergungsangebote sollten durch eine Such- und Auswahlfunktion darstellbar sein, die es zudem er-
maoglich die Belegzeiten einzusehen. Eine Online-Buchbarkeit ist ebenso ein positiver Vermarktungsansatz, wie Pauschalen oder Arrangements.

Angebot von Printmaterial als Download oder als kostenfreier Versand: Dieses Angebot erhoht die Moglichkeiten des Gastes sich vor Beginn seiner Reise
Uber die Destination zu informieren. Gerade ein Gastgeberverzeichnis unterstitzt zudem die werbewirksame Préasentation der Destination.
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9 Allgemeine Entwicklungstendenzen im Tourismus und deren Auswirkungen/ Trends
9.1 Demografische und gesellschaftliche Entwicklung %

9 Allgemeine Entwicklungstendenzen im Tourismus und deren Auswirkungen/ Trends
9.1 Demografische und gesellschaftliche Entwicklung

Demografischer Wandel und gesellschaftliche Entwicklungen kénnen den Tourismus an unterschiedlichen Stellen beeinflussen. Sie tUben direkten
Einfluss auf die touristische Nachfrage (Volumen und Struktur) aus und haben indirekte Folgen fir touristische Arbeitsplatze und Angebote (Art und
Qualitat der tourismusspezifischen und ergdnzenden Infrastruktur).

Kriterien und deren Entwicklungs- Jugendliche

: : : = h E h :

tendenzen in den Altersgruppen | Kinder & junge (I;;vaa;(;)sene (Fr;vrr?iﬁiesne)ne Best Ager Senioren

in Deutschland bis 2020 “® Erwachsene

Alter <14 14-29 30-54 55-69 70+

Urlaubsreisen in % (Mio.) 2008 n.a. 20% (12,5) A47% (29,5) 19% (11,9) 14% (8,8)

Urlaubsreisen in % (Mio.) 2020 n.a. 18% (11,3) 44% (27,7) 21% (13,2) 16% (10,7)

Marktanteile 1993 (2020) n.a. 25,7% (20,7) 54,5% (47,1) 12,2% (15,8) 7,6% (16,4)

Tagesausflugsvolumen 2020 in Mio. |n.a. 632 1.439 483 501

Demografische Entwicklung mehr Altere, weniger Kinder und weniger junge Erwachsene erzeugt Druck auf die sozialen Sicherungssysteme in
Deutschland, Gberwiegend landliche Raume erfahren eine demografische Schrumpfung, Marktanteil 55+ steigt konti-
nuierlich

Finanzielle Absicherung, in den 20% einkommensstarksten Bevoélkerungsschichten tendenziell steigend, in den tbrigen gleichbleibend oder ab-

Haushaltseinkommen nehmend, bei vielen Alten neue Lebenseinstellung: Absicherung der eigenen Kinder spielt zunehmend geringere Rolle,
fur Erben bleibt weniger, das Vermdgen wird konsumiert oder muss fur Pflege, altengerechtes Wohnen oder Krank-

*3 Quelle: Auswirkungen des demografischen Wandels auf den Tourismus und Schlussfolgerungen fir die Tourismuspolitik, Eine Studie im Auftrage des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie, Kurzfassung,
Juli 2009. Erarbeitet durch N.I.T., dwif consulting und tns infratest sowie eigene Berechnungen.
* Quelle: Sparkassentourismusbarometer — Trends und Entwicklungen des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern — DWIF Consulting GmbH, 10.09.2009 sowie eigene Berechnungen.
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9 Allgemeine Entwicklungstendenzen im Tourismus und deren Auswirkungen/ Trends

9.1 Demografische und gesellschaftliche Entwicklung

heitsbekampfung aufgebraucht werden

Haushaltstruktur

Haushalte werden kleiner, weniger Haushalte mit Kindern

Bildung

steigende Formalbildung

R"eisc.emotiv und des§en zukunftige Tendenz Junge Erwachsene Erwa.c.hsene Best Ager Senioren

far die Altersgruppen in Deutschland Erwachsene (GEER)] (Familien)
Ko 2 A » > » v
Gkl Kt & Kulu) ” ” ” 7 0 ”
Vergniigungsaktivitaten, Spielen | AN A = A" AY ->
Aktivitaten, Sport A N . . N > 4
Hobby betreiben e A 2\ 7 2\ >
Erholung, Regeneration, \ \ \ N N >

Wesentliche Reise-motive

(auch Badeurlaub!)
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9 Allgemeine Entwicklungstendenzen im Tourismus und deren Auswirkungen/ Trends

9.1 Demografische und gesellschaftliche Entwicklung

Naturerlebnis -> . N 7 N e

Zusammensein,

Geselligkeit erleben, N . 7 2\ 7 0\

neue soziale Kontakte

Gesundheit * ¢ 7. > 7. ¢

pflegen, erhalten

Lebensabend genieRen n.a. n.a. n.a. n.a. N N

Legende:

A Tendenz positiv

2 Tendenz leicht positiv
= Tendenz ausgeglichen
A Tendenz leicht negativ
V¥ Tendenz negativ

n.a. = keine Antwort

In Summe lassen sich die zu erwartenden Effekte des demografischen Wandels auf die Nachfrage nach Urlaubsreisen und Kurzurlauben in Deutschland wie
folgt zusammenfassen:*

= Leichter Anstieg der Nachfrage.

% Quelle: Auswirkungen des demografischen Wandels auf den Tourismus und Schiussfolgerungen fur die Tourismuspolitik, Eine Studie im Auftrage des Bundesministeriums fir Wirtschaft und Technologie, Kurzfassung,
Juli 2009. Erarbeitet durch N.I.T., dwif consulting und tnsinfratest, S. 10ff.
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9 Allgemeine Entwicklungstendenzen im Tourismus und deren Auswirkungen/ Trends

9.1 Demografische und gesellschaftliche Entwicklung

= Verschiebung in der Struktur der Nachfrage, Bedeutung der Senioren (inkl. Best Ager) wachst im Tourismus schneller als ihr Anteil in der Bevolkerung.
= Urlaubsreisen mit Kindern werden leicht ricklaufig sein.

= Verschiebungen im Reiseverhalten, v.a.im Segment der Reisen von Personen der Altersgruppe 55-79 Jahren.

= Mehr Auslands- und weniger Inlandsreisen (,noch was von der Welt sehen wollen, bevor es nicht mehr geht®).

= mehr Flug- und Pkw-Reisen und weniger Bus- und Bahnreisen.

= Eine geringere Saisonalitat (weniger und kiirzere Sommerurlaube).

= hoherer Stellenwert der Bereiche Kultur, Natur, Gesundheit bei gleichzeitigem Riickgang von Bade- und Ausruhurlauben.

= Urlaube in Ferienwohnungen und Ferienhausern wachsen vergleichsweise am starksten.

= Mehr Reisen in Hotels, weniger Ubernachtungen bei Freunden und Verwandten (gilt fiir Kurzurlaube).
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9 Allgemeine Entwicklungstendenzen im Tourismus und deren Auswirkungen/ Trends

9.2 Wertewandel und Entscheidungsverhalten

9.2 Wertewandel und Entscheidungsverhalten

Betrachtet man die Wandlung von Gesellschaft und Lebensstilen,
zeigen sich zahlreiche Veradnderungen (vgl. Grafik). Die ,neuen®
Touristen, also die Reisenden der Zukunft erwarten vor allem Qua-
litdt und nachhaltige Erlebnisse. Neben Qualitdtsbewusstsein,
steigender Reiseerfahrung und Erlebnisorientierung spielt auch die
Sehnsucht nach Naturlichkeit und Authentizitéat eine grof3e Rol-
le. Die Reisenden werden gesundheitsbewusster, sind flexibler und
zunehmend bis ins hohe Alter fit, viele buchen spontan und dies
maoglichst individuell. Ein wichtiger Trend ist die Zunahme der Sin-
neserfahrung. Nahhaltige Erlebnisse missen kombiniert werden
mit Aspekten wie Selbsterfahrung, Engagement, Freundschaft,
Spiritualitat, Erotik und Nachhaltigkeit. Nicht Erlebnisse um jeden
Preis, sondern erleben, erfahren, verstehen und lernen mit Freude.
Dies stellt entsprechende Herausforderungen an Produkt- und An-
gebotsentwicklung.

9.3 Trends im Tourismus

Die neuen Touristen

v v v v v
Kompetenzen Wertevorstellun_gen DB DT S Konsumverhalten Individualitat
und Lebensstile Voraussetzungen
= mehr vom Besitz zum = flexiblere hybrider, paradoxer, = risikoorientiert

Reiseerfahrung
= qualitatsbewusst

= bessergebildet
(insb. Fremd-
sprachen-
kenntnisse)

= lernfahig

= Vielfaltvon
Speziellen
Interessen

= vernetzt

Geniel3en
elebnisorientiert
umweltsensibel
Neigung zu
Gegensatzen

Emotionalitat
,High Touch*
Sehnsuchtnach

Nattrlichkeitund
Authentizitat

gesundheitsbewusst

kiirzere Reisen

Reisen als soziale
Norm

Bedirfnis nach
Kulturund Bildung

Arbeitszeiten

héhere Einkommen

mehr Freizeitoder
sehrwenig Zeit

Uberalterung
kleine Haushalte

mehr Singles und
Paare ohne Kinder

neue Konsumenten-

gruppen (z.B. Best
Ager)

multioptionaler
Konsument

offen firneue
Technologienund
Vertriebskanale

= verandertes

Buchungsverhalten
(Last Minute)

= spontan und flexibel

Quelle: Zukunftsinstitut: Tourismus 2020, Die neuen Sehnsuchtsmarkte. Kelkheim 2006.

Abbildung 27: Die neuen Touristen

Wunsch nach

JIndividualisierung”

in der Masse

Bedurfnis nach
Wahl-und
Handlungsfreiheit
fehlende
Markentreue

Die Tourismusmarkte unterliegen einem stetigen Wandel. Eine Revolution der Markte ist trotz der Einflisse aus demografischer und gesellschaftli-

cher Veréanderung nicht zu erwarten.
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9 Allgemeine Entwicklungstendenzen im Tourismus und deren Auswirkungen/ Trends

9.3 Trends im Tourismus

Angebot
Internationalisierung

Neue Markte
(z.B. Osteuropa)

Neue Wettbewerber

Online-Produktion
und -vertrieb

innovative Produkte
und Technologien

Hohere Flexibilitat
in der Produktion

Flexiblere
Preisgestaltung

Neue Sicherheits-
anforderungen

Organisatorische
Herausforderungen
durch Konzernbildung

Verstetigung von
Nachhaltigkeits-
aspekten

Die Tourismusmarktewerden

= polarisierter durch Nachfragenischen
und Konzentration im Volumenmarkt

= preisaktiver durch héhere Preissensibilitat auf der
Nachfrageseite und funktionierende Konkurrenzmarkte

= differenzierter durch neue Nachfrage und innovative
Angebote, mehr altere Reisende und weniger Reisen
von und mitKindern, dafirwachsende Bedeutung
von gemeinsam reisenden Erwachsenen

= dynamischer durch kurzfristige Entscheidungen
und flexiblere Produktions- und Vertriebsmethoden

= europdischer durch Wachstum in den européischen
Markten und européische Konzentration und
Kooperation

= transparenterdurch die weitergehende Etablierung
elektronische Marktplatze

= individueller durch autonom planende Nachfrager,
weniger Vollpauschalreisen und innovative Produkte
und Vertriebswege

= sensibler durch neue Sicherheitsanforderungen

= innovativer durch mehrWettbewerb bei nurleicht
wachsender Gesamtnachfrage

= etwas grosser durch moderates Wachstum bei
konjunktureller Erholung, aber eventuelle Stagnation
des Gesamtumsatzes

Nachfrage

gleich bleibende
Grundmotivation
fur Urlaubsreisen

zunehmende
Reiseerfahrung und
Planungsautonomie

steigende
Lebenserwartung,
sinkende Geburtenrate,

wachsende Bildung,

ungleiche Verteilung von
Einkommen und Freizeit

— Convenience, Sinn-und

Erlebnisorientierung,
Informationsliberlastung,
hoher Sattigungsgrad

Selbstentfaltung als Wert

Erhdhtes Anspruchsniveau,
erhohte Preissensibilitat

Zunehmende
Online-Affinitat

Wachsendes
Sicherheitsbediirfnis

Abbildung 28: Zukunftstrends im Tourismus

“® Quelle: Kreilkamp E. und M. Lohmann: Zukunftstrends im Tourismus. Gutachten fiir den Deutschen Bundestag. Liineburg 2003.

46
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9 Allgemeine Entwicklungstendenzen im Tourismus und deren Auswirkungen/ Trends
9.3 Trends im Tourismus %

Im Folgenden werden fir die zukunftige tourismusrelevante Entwicklung in Monkeberg bzw. den Gemeinden des Amtes Schrevenborn besonders
relevanten Trends dargestellt.

Trend 1 — Differenzierte Anspriiche

Die Anspriiche und Erwartungen der Gaste an ihren Urlaub sind schon heute &uf3erst unterschiedlich. Angebote sind daher auch nur erfolgreich, wenn sie sich
auf bestimmte abgrenzbare Gastesegmente beziehen. Diese Differenzierung von Urlaubsanspriichen wird in Zukunft weiter zunehmen, die Vielfalt mdglicher
Zielgruppen wird dementsprechend grof3er. Soziodemografische Merkmale (Alter, Bildung, Einkommen etc.) allein reichen zur ihrer Abgrenzung immer weniger
aus. Verhaltens- und Lebensstilparameter gewinnen dagegen weiter an Bedeutung.

Fazit: Auf kurzfristig auftretende Veranderungen muss die Tourismuswirtschaft gemeinsam, flexibel und schnell reagieren konnen. Voraussetzung hierfur sind
schnelle Entscheidungswege, eine gute Vernetzung und eine professionelle (technische) Infrastruktur, die dies gewahrleisten kann.

Trend 2 — Die neuen Alten kommen

Waren im Jahr 2000 noch 35 Prozent der Bundesbiirger tber 50 Jahre alt, so werden es 2010 ca. 39 Prozent und 2020 bereits 45 Prozent sein (Statistisches
Bundesamt). Parallel hierzu wird der Anteil jiingerer Altersgruppen an der Gesamtbevolkerung abnehmen. Die Uber-50-Jahrigen werden daher den Reisemarkt
der Zukunft entscheidend pragen. Vergleiche hierzu den vorangegangenen Abschnitt ,Demografische und gesellschaftliche Entwicklung®.

Fazit: Starkere Konzentration auf Angebote fur die Generation ,55+.

Trend 3 — Ofter und kiirzer

Der Anteil der Reisenden an der Gesamtbevolkerung liegt derzeit bei 74 Prozent. Er wird angesichts der zunehmenden sozialen Spaltung unserer Gesellschaft
eher stagnieren. Wachstumspotenzial besteht vor allem bei der Zahl der Reisen pro Person. Héhere Mobilitat, flexiblere Arbeitszeiten und die Beschleunigung in
allen Lebensbereichen fuhren bereits seit mehr als 20 Jahren dazu, dass 6fter und kirzer gereist wird. Von 2003 bis 2015 ist eine weitere Zunahme der Kurzur-
laubsreisen (zwei bis vier Tage) um bis zu 45 Prozent und der Urlaubsreisen (ab funf Tagen) um bis zu 8 Prozent zu erwarten. Im selben Zeitraum wird sich die
durchschnittliche Dauer von Urlaubsreisen voraussichtlich um bis zu einen Tag verringern. Ob die Zunahme der Urlaubsreisen auch zu einer verstarkten In-
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landsnachfrage fiihren wird, ist eher fraglich. Relevanter fiir die Anbieter von Naturerlebnissen in Deutschland sind dagegen die Kurzreisenden, da sie schnell
erreichbare Zielgebiete bevorzugen.

Fazit: Zukunftig wird das Thema ,Natur” verstarkt fir Kurzreisen in Deutschland bevorzugt; hier ist gleichzeitig ein hervorragender Ansatzpunkt fir Tagestouris-
ten gegeben.

Trend 4 — Individuelle Produkte

Im Deutschland-Tourismus spielen selbstorganisierte Reisen traditionell die Hauptrolle. Bei Urlaubsreisen betragt inr Anteil tber 83 Prozent. Diese Form der Rei-
seorganisation hat den groRen Vorteil, dass die Reise optimal auf die eigenen Anspriiche abgestimmt werden kann. Nachteilig ist der hohe Aufwand. Zeit ist je-
doch fur immer mehr Menschen ein knappes Gut. Vor allem im Bereich der Zweit- und Dritturlaubsreisen und der Kurzurlaubsreisen wird daher das Interesse an
attraktiven Deutschland-Pauschalen wachsen.

Fazit: Mehr Pauschalangebote, auch in Bausteinen, organisieren und einfach (online) buchbar machen

Trend 5 — Natdrlich aktiv und gesund

Das Gesundheitsbewusstsein und die Nachfrage nach Gesundheits- und Wellnessurlaub werden weiter zunehmen. 52% aller deutschen Urlauber haben bereits
Urlaub in einem Seebad oder Seeheilbad gemacht, damit liegt diese Badersparte weit vor allen anderen wie Kneippheilbader etc.*” Hier ist von einer steigenden
Tendenz auszugehen. Hierfir sprechen vor allem die zunehmende Uberalterung, die Probleme des Gesundheitssystems und der wachsende Druck in der Ar-
beitswelt. Im Jahr 2007 plante bereits die Halfte der Bundesburger, bis 2007 einen Gesundheits-, Fitness- oder Wellnessurlaub zu unternehmen. Zwar lassen es
die Deutschen in ihrem Haupturlaub auch zukinftig eher geruhsam angehen, doch werden im Rahmen von Zweit-, Dritt- und Kurzlauben sportliche Aktivitaten
vermehrt Anhanger finden. Vor allem angesichts der Verschiebung der Altersstruktur der Bevdlkerung werden sich voraussichtlich schnell erlernbare, gesund-
heitsorientierte und lebenslang auszuiibende Aktivitdten in Natur und Landschaft besonders starker Nachfrage erfreuen (z.B. Baden/Schwimmen, Wandern,
Nordic Walking, Radfahren, Skilanglauf und Golf). Das wachsende Interesse an Sport und Gesundheit im Urlaub hat viele Berihrungspunkte mit dem Erleben
der Natur. Sportlich aktives Naturerleben und Gesundheit in und aus der Natur bieten daher interessante Perspektiven.

47 Quelle: Vergleichende Qualitatsbewertung (VQB) von Heilbadern und Kurorten aus (gesundheits-)touristischer Sicht. Européisches Tourismus Institut an der Universitat Trier GmbH, 2008.
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Fazit fir Tourismusbetriebe: Angebote im Bereich ,sportlich-aktives Naturerleben* bindeln und buchbar machen, Synergien zur Gesundheitswirtschaft ausnut-
zen.

Trend 6 — Das Besondere erleben

Auch in Zukunft wollen Urlauber viel erleben. Manche sogar immer mehr in immer kirzerer Zeit. Andere dagegen suchen im Urlaub Entschleunigung im bewuss-
ten Gegensatz zur Beschleunigung im Alltag. Urlaub dient ihnen zur Wiederentdeckung der Langsamkeit, die ihnen im Alltag abhanden gekommen ist. Als Reak-
tion auf die Globalisierung und die damit einhergehende Vereinheitlichung und Austauschbarkeit von Erlebnissen wachst das Interesse an regionalen Besonder-
heiten und authentischen Erlebnissen. Die Ansprache der Sinne ist dabei einer der Schlissel zum Erfolg. Regionale Kiiche, Produkte, Traditionen, Dialekte und
Mythen setzen einen Kontrapunkt gegen Uniformierung. Angebote, die das Entdecken und Erleben der Eigenarten von Natur und Kultur erméglichen, besitzen
daher zukunftig gute Chancen.

Fazit: Historie und Kultur erlebbar machen und zeitgemaler interpretieren; Gourmetreisen; Kulturangebote aktiv vermarkten, dies betrifft auch Themen wie per-
sonliche Weiterbildung und Entwicklung oder Sinneserfahrung.

Trend 7 — Informieren und buchen mit System

Gaste wunschen einen moglichst unkomplizierten Zugang zu Reiseangeboten. Diese Forderung erfullt vor allem das Internet. Als schnelles, aktuelles und rund
um die Uhr verfugbares Informations- und Buchungsmedium wird es weiter an Bedeutung gewinnen. Bei der Informationssuche im Internet steht das Thema
Reisen mit weitem Abstand auf Platz eins. Bereits ein Drittel der Bevolkerung informiert sich tiber Reiseziele im Internet. Und 15 Prozent buchen bereits elektro-
nisch. Die Wachstumsdynamik ist ungebrochen.

Fazit: S&mtliche touristisch relevante Angebote Uber eine eigene Internetplattform buchbar machen. Die Mitarbeiter der Touristinformation als Ansprechpartner
vor Ort (Servicekette) und am Telefon, gesttitzt auf das Buchungs- und Reservierungssystem, noch besser qualifizieren.

Trend 8 — Qualitat auf allen Ebenen

Die Anspriiche der Gaste werden weiter wachsen. Grol3e Veranstalter wie TUI oder Thomas Cook bieten daher bereits heute Uberwiegend Vier-Sterne-Hotels
an. Zukunftig werden Privatzimmer sowie einfach ausgestattete Pensionen und Ferienwohnungen weniger gefragt sein. Die Ausgaben wahrend des Urlaubes
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stiegen von 729 € im Jahr 1997 um 25% im Jahre 2007 (810 € pro Person). Kein Trend ohne Gegentrend: Betont einfache, aber authentische Unterktlinfte wie
Heuhotels oder Almhitten erfreuen sich ebenfalls hoher Beliebtheit, da sie den zeitlich begrenzten Ausstieg aus dem Alltag und die Riuckbesinnung auf das We-
sentliche ermoglichen. Aber auch hier wird Qualitat verlangt, guter Service wird immer wichtiger. ,High touch statt high tech® lautet immer haufiger die Devise.
Eine gut ausgestattete Pension mit familiarer Atmosphére wird von vielen gegeniiber einem modernen, aber lieblosen Hotel bevorzugt. Erwartet wird in jedem
Fall eine optimal organisierte Servicekette von der Buchung tber den Aufenthalt bis zur Abreise.

Fazit: Der Wettbewerb touristischer Destinationen untereinander erhdht zusatzlich den Qualitatsdruck. Jeder Urlaub hinterlasst beim Gast ein konkretes Quali-
tatsbild der Destination als Ganzes. Diese Wahrnehmung muss vom Destinationsmanagement positiv befordert werden. Betriebstbergreifende vernetzte Ser-
vice-Prozesse und deren Qualitat missen nachhaltig optimiert werden und nachweisbar gemacht werden. Anstreben einer Qualitatszertifizierung als nachhaltige
Destination oder Zertifizierung von Leistungstragern nach anerkannten Qualitatssiegeln.

Trend 9 — Gutes Preis-Leistungs-Verhéaltnis

Vor dem Hintergrund wachsender sozialer Unsicherheit wird auch bei Reisen verstarkt auf ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis geachtet. Qualitdt muss ihren
Preis wert sein. Wahrend 1991 noch 65 Prozent der Urlauber ihre Reisen als ,preisglinstig” oder ,sehr preisglnstig” einstuften, sagten dies im Jahr 2008 nur
noch 32 Prozent der Urlauber. Die Mehrzahl der Urlauber ist heute preissensibel und wird dies auch in Zukunft sein. Ein mdglichst niedriger Preis wird jedoch nur
von wenigen als ausschlaggebendes Kaufkriterium gesehen. 40 bis 50 Prozent der Urlaubsreisenden, so schatzt die F.U.R in ihrer Trendstudie, gehdren sogar
eher dem weniger preissensiblen, qualitatsorientierten Segment an.

Fazit: Herausforderung fur Anbieter touristischer Produkte: Rendite (mindestens Deckungsbeitrag in Nebensaison) trotz Preiskampf und hohen Kundenan-
spruchsdenken erwirtschaften kdnnen. Die Zielgruppe der ,Schndppchenjager” bedienen zu kénnen, birgt hohes Potenzial fir Nebensaisongeschatft (Kennlern-
angebote).

Trend 10 — Wachstumsmarkt Ferienhduser, Ferienwohnungen, Privatvermieter

Die Nachfrage nach Angeboten von Ferienhdausern, Ferienwohnungen und von privaten Anbietern wird auch langfristig weiter steigen. Zu beachten ist dabei,
dass die Nachfrager einen steigenden Anspruch an die Qualitat, den Erlebniswert und den Service in den Unterkiinften stellen. Insbesondere die Atmosphare,
die Attraktivitat der Standorte und der Unterkiinfte (,Das Wohnen selbst wird zum Event*) und das Angebot an Zusatzleistungen ist hierbei wichtig. Aufgrund der
soziodemografischen Verdnderungen werden neue Angebotsformen entwickelt werden, die zum einen einer Polarisierung (Luxuswohnungen gegen einfache

E G I_,C © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 66

0



9 Allgemeine Entwicklungstendenzen im Tourismus und deren Auswirkungen/ Trends

9.3 Trends im Tourismus

authentische Angebote), der Gré3e der Nachfragegruppen (Mehrgenerationenfamilien, Paare, Freundesgruppen, Teilfamilien) und einem steigenden Anteil von
Familien, die glnstige Ferienreisen mit Qualitatsanspruch nachfragen, Rechnung tragen. Wohnungen und Hauser mit thematischen Zusatzangeboten werden
Marktvorteile haben: Golfplatz, Reitstall, Angelhauser etc.

Fazit: Herausforderung - Angebote mit einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis schaffen, die den Qualitats- und Serviceansprichen geniigen und gleichzeitig
vielfaltig und individuell nutzbar sind.

Trend 11 — Onlineangebote verfiigen tber das héchste Wachstumspotenzial

Das Konsumentenverhalten verandert sich aufgrund der rasanten Entwicklung des Internet ebenso rasch. Insbesondere gilt dies fur die Altersgruppe, die mit
dem Internet aufgewachsen ist (heutiges Alter 8-35 Jahre). Zwar herrscht in Teilen der Bevolkerung weiterhin eine gewisse Skepsis bei der Auslésung von Zah-
lungstransaktionen, also bei der faktischen Ausfiihrung von Onlinebestellungen, dennoch stellt das Internet insbesondere bei Haushaltsausgaben ab 50,-€ beim
Grol3teil der Bevolkerung im Kaufentscheidungsprozess bereits heute das entscheidende Informationsmedium dar. Im Familienrat bestimmen oft die Kinder, wo-
hin die nachste Reise geht. Recherchiert wird i.d.R. tber das Internet. Tendenziell Gbernimmt bei Paaren und in Familien die Urlaubsrecherche gern die Frau.
Hier ware es in der Vermarktung von Destinationen fahrlassig, nicht in besonderer und angemessener Weise auf dieses Verbraucherverhalten zu reagieren. Zu-
dem steigt die Bedeutung der sogenannten ,,Social Community* (Empfehlungsbérsen in sozialen C2C-Netzwerken (consumer to consumer) im Rahmen von Kau-
fentscheidungsprozessen. Einige Zahlen im Uberblick:

= Uber 80% der Bevolkerung verfiigt tiber einen Zugang zu einem privaten Internetanschluss.

= 70% der Bevdlkerung nutzt inzwischen das Internet regelmafig.

= 949% der Internet-User nutzen das Internet fir den Kaufentscheidungsprozess.

= 91% der Internet-User nutzen zumindest gelegentlich Suchmaschinen.

= 79% der Anwender sehen die Suchmaschinen als wichtigsten Anlaufpunkt fiir die Suche nach Produkten und Dienstleistungen im WWW.
= 50% der Suchanfragen haben einen kommerziellen Hintergrund.

= 42% der Online-Kaufe starten mit einer Suchanfrage.

= 40% der deutschsprachigen Internetnutzer fallen lhre Kaufentscheidung aufgrund von Nutzermeinungen und -bewertungen.
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= 60% der Nutzer sozialer Netzwerke teilen es anderen Mitgliedern mit, wenn sie von einem Produkt Uberzeugt sind.

= Google verarbeitet allein im deutschsprachigen Raum mehrere Milliarden Suchanfragen pro Jahr. Wer weil3, wie die eigenen Zielgruppen suchen, hat ei-
nen klaren Wettbewerbsvorteil.

Fazit: Der Internetauftritt ist die wichtigste Visitenkarte der Destination und ist entscheidende Informationsquelle insbesondere fir potenzielle Neukunden. The-
men und Schwerpunkte kdnnen sehr gezielt angeboten werden. Uber ein effizientes Erfolgscontrolling kénnen Inhalte, Themen und Angebote zudem kontinuier-
lich verbessert werden.

Trend 12 - Okobewusstsein von Touristen

Globale Umweltthemen wie der Klimawandel, die Energieversorgung aus erneuerbaren Energien oder Fachpublikationen zum ,6kologischen FuRabdruck” von
Touristen haben das Bewusstsein in Teilen der Bevolkerung fur 6kologisch unbedenkliche Tourismusangebote gescharft. Touristen wollen zunehmend ein ,gutes
okologisches Gewissen* haben. Bisher war Urlaub im Bereich des sanften Tourismus eher zahlungskraftigen Kunden vorbehalten. Das fortschreitende Okonomi-
sieren umweltrelevanter Themen schafft jedoch neue Technologien und Mdglichkeiten, auch Destinationen auf dkologische Nachhaltigkeit Schritt fur Schritt ,,um-
zurUsten“ und damit die Urlaubsqualitat fur Gaste zu erh6hen bzw. sicherzustellen. Dies ist ohne Frage ein langjahriger Prozess.

Hotels sind zunehmend Vorreiter und greifen 6kologische Themen auf, v.a. im Bereich der Energieeffizienz, da ein Zusammenhang zwischen ,Wohlflhlurlaub*
und einem ,6kologisch einwandfreien Gewissen* festgestellt worden ist. Zudem haben viele MaRRnahmen fir Hotelbetriebe handfeste 6konomische Vorteile, da
sich durch viele kleine MaRnahmen, die oft mit nur geringen Investitionen verbunden sind, hohe Energieeinsparungen erreichen lassen. *

Fur Kistengebiete kdnnen physisch-6kologische Einflussfaktoren auf die touristische Aktivitat definiert werden: Hohe Prioritdt haben hierbei nattrliche Umwelt
und Artenvielfalt, (dezentrale) Energieversorgung, Wasser, Abfall, La&rmbelastigung, Kulturerbe, touristische Infrastruktur, Boden, Landschaft sowie Transport und
Mobilitat.*® Wird nur einer dieser Einflussfaktoren von Urlaubern einer Destination tiber einen kritischen Zeitpunkt hinaus negativ wahrgenommen, kann dies die
touristische Nachfrage einer Destination nachhaltig negativ beeinflussen.

Fazit: Es ist sowohl Chance als auch Herausforderung, eine Destination kontinuierlich mit nachhaltigen, 6kologisch-sinnvollen Lésungen und Produkten zu be-
stiicken. In diesem Bereich kdnnen Themen wie Elektromobilitat, Energieeffizienz oder CO2-neutrale Malinahmen greifen und einen positiven Effekt auf Image,
Vermarktung oder Kostenstruktur der Destination sowie eine spurbare Verbesserung der Urlaubsqualitat fir Gaste und Einwohner haben. Neben der Finanzier-

8 Quelle: Berliner Morgenpost: Das erstaunliche Okobewusstsein in Hotels, November 2008.
“*° Quelle: HIE-RO - Hanseatic Institute for Entrepreneurship and regional Development an der Universitat Rostock, Pawel Warszycki, Mérz 2010.
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barkeit wird es fiir eine Destination bei einer auf Okologie und Nachhaltigkeit ausgerichteten Umstellung erfolgsentscheidend sein, diese mit den Reisemotiven
der Gaste sinnvoll zu verkniipfen, konkrete Mehrwerte zu schaffen und negative Einflisse auf die Urlaubsqualitat zu verhindern.

Trend 13 — Freizeitverhalten im Urlaub

Das Freizeitverhalten der Bundesbuirger hat sich in den letzten Jahren weg von der Erlebnis- und SpalRgesellschaft der 90iger Jahre hin zu kostenarmeren
Freizeitformen vorzugsweise im Kreis der Familie gewandelt.

Das Freizeitverhalten der Best Ager ist gepragt durch einen steigenden Anteil der freien Zeit. Bei den Freizeitbeschaftigungen steht nach den medialen Ak-
tivitaten (Fernsehen, Zeitung lesen, Internet etc.) der Sport an erster Stelle (ca. 5 Aktivitaten pro Monat).

Das Freizeitverhalten von Jugendlichen setzt Fun & Action voraus. Die Angebote missen ein besonderes Freizeitgeflhl vermitteln sowie speziell und aus-
gefallen sein. Zudem durfen sie keinen verpflichtenden Charakter aufweisen, wie z.B. Sportvereine und mussen kurzfristig verfugbar sein. Erlebnissportan-
gebote und Trendsportarten werden inshesondere in dieser Zielgruppe nachgefragt.

Unter den sportlichen Aktivitaten ist Schwimmen bei allen Altersgruppen die beliebteste Freizeitbeschéaftigung, gefolgt durch Radfahren und Joggen. Ju-
gendliche und junge Erwachsene bevorzugen Mannschafts- und Trendsportarten (Inline-Skating, Kite-Surfen, Klettern etc.).

Ein mobiler Urlauber nimmt von seinem Standort aus betrachtet einen maximalen Radius von rund 140 km (1,5 Autostunden) fur Ausflige zu Freizeitein-
richtungen und anderen Ausflugszielen in Kauf.

Konkurrenz zu Freizeitangeboten: Angebote zur Freizeitgestaltung konkurrieren untereinander und mit Angeboten aus den Bereichen Erholung, Gesund-
heit, Entertainment, Fun, Medien, Selbstverwirklichung, sozialen Kontakten, Shoppingerlebnis usw.

Vielzahl der Einrichtungen: Allein in Deutschland gibt es 267 Erlebnisparks, mehr als 6.000 Museen, tber 10.000 Ausstellungen und 11.000 Volksfeste, die
um Besucher werben.

Zeitfaktor: Die verschiedenen Angebote konkurrieren nicht nur um die Kaufkraft, sondern auch um das Zeitbudget der Besucher.

Fazit: Bei allen Altersgruppen stehen Gemeinschaftserlebnisse und sportliche Aktivitaten wahrend der Freizeit im Vordergrund. Zudem bieten Ausflige zu Frei-
zeiteinrichtungen im Einzugsgebiet des Urlaubers interessante Abwechslung, insbesondere in Schlechtwetterphasen. Dies muss eine Destination bei der Ent-
wicklung von Angeboten bertcksichtigen und Freizeitaktivitdten als hinzu buchbaren Baustein und im Rahmen von Themen-Arrangements als Mischpreis anbie-
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ten. Es muss in der Vermarktung weniger Gewicht auf die Ubernachtung gelegt werden, sondern auf das zu erwartende positive Erlebnis, die Erfahrung, vgl.
Abschnitt ,Wertewandel".

9.4 Konsequenzen fur die touristische Entwicklung

Die Wachstumsgrenze im Bereich der Urlaubsreisen mit vier oder mehr Ubernachtungen ist erreicht. Die Reiseintensitét stagniert bei etwa 75% und auch bei den
langeren Zweit- und Drittreisen ist seit langerem kein Wachstumstrend mehr zu erkennen.>® Grundséatzlich ist mit einer Verringerung der Inlandsnachfrage nach
Inlandsreisen zu rechnen.

Die zu erwartenden Folgen des demografischen und gesellschaftlichen Wandels, kdonnen aus Sicht des Tourismus sowohl als Risiko als auch als Chance be-
trachtet werden. Entscheidend wird sein, die Entwicklungen im Rahmen einer nutzenorientierten Tourismuspolitik geschickt aufzugreifen, Konfliktbereiche zu
erkennen und zu bearbeiten sowie den Veranderungen erfolgreich mit angepassten, touristischen Angeboten rechtzeitig zu begegnen.

Fir die Gemeinden Heikendorf, Monkeberg und Schonkirchen kdnnen zusammenfassend folgende Aspekte festgehalten werden, die als Konsequenz in der
Tourismuskonzeption berticksichtigt werden missen, da langfristig Auswirkungen auf die touristische Nachfrage zu erwarten sind:

= Auf Zunahme der alteren Bevolkerungsgruppen und deren Bedurfnisse im Urlaub reagieren.

= Auf wachsende Nachfrage nach Ferienwohnung und Ferienhausurlauben insbesondere bei alteren Zielgruppen reagieren.
= Auf wachsende Nachfrage nach Wohnmaobilurlauben insbesondere bei élteren Zielgruppen reagieren.

=  Abnahme von Familienurlauben / Urlauben mit Kindern kompensieren oder als Nische besetzen.

= Abnahme Bedarf nach reinen Strand-/Erholungsurlauben kompensieren oder als Nische besetzen.

= Zunahme des Bedarfs an Gesundheitsurlaub (Selbstverantwortung steigt), Naturerlebnis, Aktivitdten in der Natur und Sport sowie Kultur mit innovativen
Produkten begegnen.

= Qualitatssteigerung entsprechend dem steigenden Anspruchsniveau der Urlauber.

= Berlcksichtigung des steigenden Okobewusstseins vieler Urlauber und damit verbundene ckonomische Chancen (z.B. Energieeffizienz).

% Quelle: Tourismuskonzeption Usedom 2015. Project M GmbH / Lorenz Tourismusberatung GmbH, 2007.
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= Ausrichtung auf Urlauber mit verschieden hohen Einkommen durch eine klare Positionierung der einzelnen Leistungsanbieter und Angebote.
= Verkehr: Férderung nachfragegerechter Mobilitdtsangebote unter besonderer Bertcksichtigung der Bedurfnisse alterer Zielgruppen.

= Ausbau (Online-)Vermarktung, Markenentwicklung und Imagepflege, Bertlicksichtigung des Konsumentenverhaltens bei Onlineangeboten.
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10 Starken und Schwéachen — Profil

Starken | Schwéachen

Lage und Natur

= Sehr gute natirliche Voraussetzungen (Ostseekiste, Sonnenseite der = Erreichbarkeit mit offentlichen Verkehrsmitteln ausbaufahig, auch
Kieler Forde, Strand) die Fordeschifffahrt (Taktung, Nebensaison)

= Schaufenster fur Kieler Forde und NOK. Schmalste Stelle der Kieler For- = Direkte Nachbarschaft/ Wettbewerb zu deutlich schéneren und weit-
de (,Schiffe gucken®) laufigeren Ostseestranden

= Néhe zu Kiel

= Gute verkehrliche Erreichbarkeit mit dem PKW

= Vorhandensein der Fordeschifffahrt als weiteres OPNV- Angebot
= Erreichbarkeit Uber den Seeweg

*= Flughafen Hamburg

Beherbergung und Gastronomie

= Ein Angebot Urlaub auf dem Bauernhof vorhanden = Beherbergungsvielfalt, Quantitat und Qualitat ist zu gering
= Kein Hotel vorhanden

* Insgesamt relativ geringer Klassifizierungs-grad der Beherbergun-
gen

= Kundengerechte Aufbereitung der Gastronomie- und Beherber-
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i

gungsangebote fehlt

Vorhandenes Gastronomieangebot ohne grof3e Attraktivitat (Café
und héherwertige Gastronomie im Bereich Hafen fur Nutzer des
Fordewanderweges fehlen)

Touristische Basisinfrastruktur

Meist unverbauter Blick entlang des Fordewanderweges
Hafen: modernster Standard
Seebrucke/ Anlegebriicke im Hafen fur die Fordeschifffahrt

Kostenloses Parken im Hafenbereich auf gut ausgebauten Parkplatzen

Strandqualitéat und die dazugehotrenden Infrastrukturen ausbaufa-
hig, nicht gastfreundlich

Hafen: kein offentlicher Bereich, sondern Vereinshafen
Zufahrt zum Hafen/ Strand ausbauféahig, zu enge Strale
Schlechtwetter- und saisonverlangernde Angebote fehlen ganzlich

Leuchtturm-Angebote fehlen (kein Hotel, kein Event, das besonders
herausragt bzw. bekannt ist)

Hafen: zu geringe Kapazitaten fur Gastlieger

Schlechte Ausschilderung der touristischen Angebote (Strand, Ha-
fen)

Toplage im Bereich Olpier touristisch nicht entwickelt
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10 Starken und Schwachen — Profil

9.4 Konsequenzen fir die touristische Entwicklung

%

Touristische Themen

= Maritime Aktivitat: Schiffe gucken*

= Fahrradangebot: gute Ausflugsmdglichkeiten per Fahrrad
= Wandern und Spazierengehen: Férdewanderweg

= Golf: Golfplatz Kitzeberg mit 18-Loch-Bahn in der Nahe

= Ausflugsmaglichkeiten im Umland: in alle Richtungen fir unterschiedliche
Zielgruppen eine Bandbreite an Ausflugsmaglichkeiten

Maritime Erlebnisangebote werden schwach wahrgenommen
Keine touristische buchbaren Wassersportmaoglichkeiten
Kaum touristisch motivierte Veranstaltungen

Kein Marketing, auch nicht fur touristische Themen

Keine Seminar- und Tagungsmaglichkeiten vorhanden

Keine Wellnessangebote vorhanden

Barrierefreiheit fur Urlauber schlecht

Hafen: geringe Kapazitaten fur Gastlieger; nicht offentlich zugang-
lich

Touristische Nachfrage

Statistisches Datenmaterial (Zielgruppen, Ubernachtungen, Ankiinf-
te, Auslastung) nicht vorhanden

Touristische Vermarktung

Keine Mitgliedschaft im FVV Heikendorf oder Uberregionalen touris-
tischen Vermarktungsorganisationen

Darstellung der Gemeinde lediglich auf einer Seite im Internetauftritt
des FVV Heikendorf
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11 Interkommunale Kooperationen
11.1 Rahmenplan Kieler Forde %

11 Interkommunale Kooperationen

11.1 Rahmenplan Kieler Férde
11.1.1 Ausgangslage und Ziele

Die Landeshautstadt Kiel und die umliegenden Kommunen werden durch das Alleinstellungsmerkmal Kieler Forde gepragt. Ihre Identitat ist durch ihre Lage an
der Forde bestimmt, gleichzeitig ist sie auch ihr grof3ter Entwicklungsmotor. Vor dem Hintergrund der anstehenden Veranderungen in Gesellschaft, Wirtschaft
und Wissenschaft sind die Ziele aller Kommunen an der Kieler Férde die Steigerung der Lebens- und Aufenthaltsqualitaten und der Ausbau der Arbeitsplatze
sowie der Infrastrukturen.

Aufgrund der gemeinsamen Identitat, der Ubereinstimmenden Interessenslagen und der thematischen Verflechtungen ist es sinnvoll, zukiinftige Entwicklungen
und Projekte im Rahmen einer integrierten Gesamtplanung aller Kommunen gemeinsam abzustimmen. Es sollen interkommunale Synergien erkannt und genutzt
werden, auch um im Uberregionalen Wettbewerb der Region bestehen zu kénnen. So wurde Anfang 2010 mit dem Prozess begonnen, die interkommunale Ko-
operation voranzutreiben. Im Rahmen eines Stadt-Umland-Kooperationsprojektes wurde zunachst mit einem Konzept (Rahmenplan) und einer Kooperationsver-
einbarung aller Partner die Basis fur die Entwicklungen der nachsten Jahre gelegt.

Kooperationspartner des Stadt- Umland-Kooperationsprojektes sind die Landeshauptstadt Kiel und die anliegenden Umlandgemeinden an der Forde: Monke-
berg, Heikendorf, Schénkirchen (Gemeinden des Amtes Schrevenborn), Laboe, Stein, Wendtorf, Wisch, Schénberg (Gemeinden des Amtes Probstei) und Stran-
de, Schwedeneck, Noer (Gemeinden des Amtes Danischenhagen).*

Allgemeine Ziele der Kooperation:
= Integrierte, prozesshafte Entwicklungsplanung
» |nterdisziplindre u. interkommunale Zusammenarbeit
= Gleichberechtigt, transparent, mit dem Blickwinkel gemeinsamer Zielsetzungen
= Starken ausbauen, Synergien erkennen und nutzen
= Profilierung des Raumes Kieler Forde

= Breite Offentlichkeitsbeteiligung und -information

*1 Quelle: Antrag auf Forderung aus dem Zukunftsprogramm Wirtschaft — ,Stadt-Umland-Kooperation“ Anlage Rahmenplan Kieler Férde, 2010.
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11 Interkommunale Kooperationen

11.1 Rahmenplan Kieler Forde

= Starkung des regionalen Bewusstseins
= Realisierungschancen fur Mal3nahmen erhdhen

= Leitbild, Handlungskonzept, MaRnahmenkatalog, Prioritatenplan, Umsetzungskonzept™

11.1.2 Themenschwerpunkte und Handlungsfelder

Im Rahmenplan Kieler Forde werden folgende Themenschwerpunkte und Handlungsfelder planerisch bearbeitet und abgestimmt:

Querschnittsthemen:
= Berlicksichtigung des demographischen Wandels
= Bericksichtigung der Klimawandel-Prognosen
= Die Forde als verbindendes Element

= Elemente der interkommunalen Kooperation

Handlungsfelder:
= Wohnen, Lebensqualitat am Wasser
= Naherholung, Sport, Freizeit, Gesundheit
= Tourismus am Wasser
= (Verkehrs-) Infrastruktur am Wasser

= Gewerbliche Wirtschaft am Wasser

2 Quelle: Landeshauptstadt Kiel: Rahmenplan Kieler Forde. Interkommunale Entwicklungsperspektive einer Stadtregion Projektvorstellung an der RADOST Jahreskonferenz 24.-25.03. 2010.
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11 Interkommunale Kooperationen

11.2 Erlebnisraum Kieler Férde

=  Wissenschaft/ Forschung

11.1.3 Planungsprozess und Projektergebnisse

Im Rahmenplan werden bereits vorhandene Konzepte und Planungen der Kommunen im Rahmen einer Bestandsanalyse zusammengestellt und in einer fla-
chendeckenden Gesamtschau dargestellt. Hierbei flie3en die Ergebnisse der parallel laufenden Entwicklungen und Projekte ein, wie RADOST (Regionale An-
passungsstrategien fur die deutsche Ostseekiste, EKF (Erlebnisraum Kieler Férde), Griindungen von Lokalen Tourismus Organisationen etc.). In einem weite-
ren Modul wird anschlieRend mit einer breiten Offentlichkeitsarbeit das Regionale Leitbild und Handlungskonzept entwickelt. Die Projektergebnisse werden in
sogenannten Férdeatlas-Banden I-1V veréffentlicht:>

= Atlas I: Flacheninformationen: Bestandsanalyse, vorhandene Planungen, Restriktionen, Entwicklungspotenziale
= Atlas II: Entwurf Regionales Leitbild

= Atlas lll: Beteiligungsergebnisse: Burger/innen, Jugendliche, Fachplaner/innen in Workshops, Raum- und Ideenwerkstatten, ldeenwettbewerb und Som-
merakademie)

= Atlas IV: Regionales Leitbild, Handlungskonzept

11.2 Erlebnisraum Kieler Forde

11.2.1 Ausgangslage und Ziele

Das bestimmende Merkmal fur die Stadt Kiel und ihre Nachbargemeinden ist die Lage um die Kieler Férde. Da Touristen nicht in kommunalen Grenzen denken,
sondern in geographischen Raumen ist eine alleinige Konzentration auf die touristische Vermarktung nur der Stadt Kiel langst nicht mehr wettbewerbsfahig. Aus
diesem Grund wird unter Federfihrung der Landeshauptstadt Kiel zurzeit ein Konzept zum Erlebnisraum Kieler Forde erarbeitet und zwar in Abstimmung und
Kooperation mit den Nachbargemeinden Heikendorf, Monkeberg, Schonkirchen und Laboe. Ziel des Projektes ist die bessere Erreichbarkeit, Vernetzung und

% Quelle: Antrag auf Forderung aus dem Zukunftsprogramm Wirtschaft — ,Stadt-Umland-Kooperation“ Anlage Rahmenplan Kieler Férde, 2010.
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11 Interkommunale Kooperationen

11.2 Erlebnisraum Kieler Férde

Aufwertung der maritimen, geschichtlichen und kulturellen Potentiale. Die Erarbeitung und anschlieRende Umsetzung des Konzeptes fur den Erlebnisraum Kieler
Forde wird in enger Abstimmung mit der Erarbeitung des integrierten Rahmenplanes fiir die Kieler Férde erfolgen. **

11.2.2 Handlungsfelder und Projekte

Grundlage fur die Erarbeitung des Konzeptes Erlebnisraum Kieler Forde bilden drei Handlungsfelder, die wiederum mehrere Arbeitspakete enthalten:

Handlungsfeld Bessere Zuganglichkeit der Wasserlagen und Verbesserung der Verkehre zu Wasser und zu Lande
» Arbeitspaket 1 Offnung der Wasserlagen
= Arbeitspaket 2 Verkehr auf und Uber die Forde

= Arbeitspaket 3 Ausbau und Qualifizierung der Wegeverbindungen

Handlungsfeld Bessere Erlebbarkeit der maritimen Attraktionen
= Arbeitspaket 4 Hafen, Terminals und Werften aufwerten und zugénglich machen
= Arbeitspaket 5 Potential Marine nutzen
= Arbeitspaket 6 Potential GEOMAR (Meereskunde) erschlieRen

Handlungsfeld Inwertsetzung der geschichtlichen und kulturellen Potentiale
= Arbeitspaket 7 Museen am Meer
= Arbeitspaket 8 Geschichte erlebbar machen

= Arbeitspaket 9 Kulturelle Erlebniskette mit Wohlfiihlqualitat

* Quelle: Landeshauptstadt Kiel: Wettbewerbskonzept: Erlebnisraum Kieler Férde, September 2009; Projektantrag zur Erarbeitung eines Entwicklungsgutachtens fur den Erlebnisraum Kieler Forde, April 2010.
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11 Interkommunale Kooperationen

11.2 Erlebnisraum Kieler Férde

Zur Erarbeitung des Konzeptes wurden eine Steuerungsgruppe sowie verschiedene Facharbeitsgruppen gebildet. Im Rahmen von mehreren Sitzungen wurden
zu verschiedenen Arbeitspaketen Analysen durchgefihrt, Projekte entwickelt und Ideen gesammelt. Unter anderem wurde das Projekt Wegeleitsystem und Be-
sucherlenkung initiiert, dass verschiedene Arbeitspakete vereint und die touristischen Potentiale/ Attraktionen entlang der Perlenkette Kieler Forde aufwertet und
fur Besucher zuganglich und erlebbar macht. Weiterhin werden mithilfe einer Machbarkeitsstudie die Ausbaumdglichkeiten der Férdeschifffahrt dargestellt.>

% Quelle: diverse Protokolle der Steuerungsgruppe und der Facharbeitsgruppen, Juni bis November 2010.
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11 Interkommunale Kooperationen

11.3 Lokale Tourismus Organisation

W
ra

11.3 Lokale Tourismus Organisation

11.3.1 Ausgangslage und Ziele

Im Jahre 2006 hat das Land Schleswig-Holstein mit der landesweiten Neuaus-
richtung des Tourismus begonnen. Ziel der Neuausrichtung ist es, den Tou-
rismus in Schleswig-Holstein zu stabilisieren und wettbewerbsfahig zu ma-
chen. Im Fokus stehen die drei Zielgruppen Familien mit Kindern, Best Ager
und Anspruchsvolle GenieBer. Zudem wurden insgesamt neun Leitprojekte
initiiert.

Das Leitprojekt ,Optimierung der lokalen Strukturen im Tourismus* soll dazu
beitragen, den Tourismus in Schleswig-Holstein wettbewerbsfahig zu machen,
indem durch die Grindung von Lokalen Tourismus Organisationen (LTO) im
Hinblick auf eine kritische GroRe marktfahige, strategisch gefiihrte raumliche
Einheiten mit einem klar erkennbaren und abgrenzbaren Angebot (homogener
touristischer Raum) entstehen. LTOs beruhen auf freiwilliger, von innen geleb-
ter, verbindlicher Kooperation von Kommunen, touristischen Organisationen
und privaten Leistungstragern.

Mogliche Kooperationsfelder sind das Marketing, der Gasteservice, die Infra-
struktur, die Organisation und die Verwaltung.>®

Kooperationsfelder in LTO

Beispiele

Vermarktung & Vertrisb Gameinzames Gastgeberverzeichnis, gemeinsarme Zimmereermittlung etc.

Gameinzames Pauschal und Bausteinangebots, Vemetzung der Angsbots-

Pradukt- & Angsbotsgestalt -
rau ng FRIEling thermen, gemeinsarmes Trarsponsystem (DPRV] et

Abstimmung der Cffnungs- und Errsichbarksitszsiten, gemeinsame
Cwalitdtsstandards bei Gisteanfragen und -auskinften, germeinsames Call
Center ato.

Gisteinformation & -betreuung

Gameinsamer Veranstaltungskalender, Abstimmung der Veranstaliungs-

Veranstaltung &N zeiten, abgestimmtes Veranstaltungs- und Géstebetreuungsprogramm etc.

Gameinzames Cualitdtestandards, gemeinsams Schulungs- und

Intems Servizes Cwalifizierungsmalknahmen, gemeinsame Marktforschung stc.

Abstimmmung von regionalen Routen- und Waegenstzen, Abstimmung der

Planung Investitionsschwerpunkte fr Schlilsselinfrastruktur [Bader, Gesundheitsein-
richtungen etc.)
. Gameinzame Investoren- und Betreibersuche, abgestim mte Mutzungs-
Entwicklung

konzepte fir Entwicklungsflichen ste.

Fflege und Bewirtschaftung won Liegenschaften und Flachen regionaler
Bauhof fauendisnstl, Gesellschaft fiir den gemeinsamen Betrisk von
Lisgenschaften sto.

Bstrisb & Bewirtschaftung

Zusammenfassung won Struktursn igemeirsamer Betrieb) und Leiturgsaufios-

E=trizbefiihi
Organisation rEbstUhnung ben (gin Veranstatungsksiter, ein Markatingleiter, ein Tourismusdirskton tc.

Gameinzames Controlling/Finarnowssen, Zusammenlegurg des Abgabe

Kaufrmdnnische Aufgabs
uiménnische Aufgaben wesans, gemeinsams Beschaffung (Materialeinkauf, Dienstleister) st

Caglle: M1T. & PROJECT M 2008

Abbildung 29: Kooperationsfelder einer LTO

% Quelle: Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V.: Mehr Erfolg durch Kooperation. Ein Leitfaden zur Optimierung der lokalen Strukturen im Tourismus in Schleswig-Holstein, 2006.

E GLC © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011.

oecovis

80



11 Interkommunale Kooperationen

11.3 Lokale Tourismus Organisation

11.3.2 Kriterien und Bildungsprozess

Um von einer LTO zu sprechen, missen funf Kriterien erftillt sein:

Homogenitat des Raumes und Raumgréf3e; neben der Wahrnehmung
als homogener Raum ist auch die vom Gast als zusammengehoriger
Raum erfassbare GroR3e fur eine LTO entscheidend.

Marktfahigkeit (Mindestgrof3e der Kooperation); um tberhaupt mit gestal-
tungsfahigen Marketingbudgets am Markt operieren zu kénnen, sind mi-
nimale Marketingbudgets und -ressourcen im Kooperationsgebiet erfor-
derlich. Hierbei haben sich folgende GroRenkriterien als sinnvoll erwie-
sen: Minimales Marketingbudget (Sach- und Personalkosten): 400.000 €
p. a., von denen bereits zu Beginn der Kooperation 50% in gemeinsa-
men Aktivitaten gebindelt werden; Mindestgréf3e der Kooperation: min-
destens 7.000 Kapazitatseinheiten, d.h. Betten (gewerblich und privat)
und/oder Campingstellplatze im Kooperationsgebiet

Strategische Fuhrung als Geschaftseinheit am Markt

Aufgabenadaquate Mindeststrukturen zur Fihrung der Kooperation und
die Einbindung in das touristische System.

Kriterien fiir Lokale Tourismusorganisationen

Markifihigkelt

Strategische
Filhrung

Aufgabenadiiquate
Strukturen

Einbindung ins
touristische System

Abbildung 30: Kriterien fiir eine LTO®’

- Topografisch-lardscheftliche Homogenitat
- Ermeichbarksit der Angebote: Begrenzung auf Durchmesser von

A0S PEMW-Minuten Kurzausflugsantfernung)

- Minirmales Marketingbudget im Kooperstionsgebist: 400.000,- Eura

pa., davon B0 fir kooperative Malnshrmen singssetzt (Stufel)

- MindestgroEe der Kooperation: 7.000 Kapazitétesinheitan

- FKooperationsversinbarung mit verbindlicher Beschlussfassung der

zusténdigen Gremisn

- Tourismuskonzept, Businessplan abs Teil der Kooperationsversinbarurg
- Engdnzerd: Marketing-/Mediaplan und Flhrungs-/ Monitoringsystem

- Armbesitsstruktursn: Lenkungegrupps und touristischer Arbeitskrais
- Verantwortliche Umsstzungskeordinatoren finnen fir Marketing,

Cualitét, Infrastruktur und Organisation

- Akzeptanz der Aufgebenabgrenzung LTO - Landes-/ TMO-Ebsne
- Aufsetzen auf Lardestourismuskonzapt

- Adéquate Einbindung in touristische Onganisationen suf Lardesebsns
- Mitgliedschaft in TMO

Chmbe MLT. B FRCUECT M 210

* Quelle: Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V.: Mehr Erfolg durch Kooperation. Ein Leitfaden zur Optimierung der lokalen Strukturen im Tourismus in Schleswig-Holstein, 2006.
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11 Interkommunale Kooperationen S/
=

11.3 Lokale Tourismus Organisation

Die Einigung auf eine strategische Ausrichtung und die formal abgesicherte  panagementsysteme und -werkzeuge fiir LTO
Bereitschaft zur Zusammenarbeit (wahrend des Bildungsprozesses der LTO
reicht zunachst eine vorlaufige Kooperationsvereinbarung) sind zwingende o _ _
. ) X X L. K 0 Kooperations- - Ubergreifende Grundlage zur Versinbarurg der Kooperation

Voraussetzungen far die LTO-BIIdung. Hierbei ist die ElnrlChtung von Len- vereinbarun - wvebindliche Beschlussfassung der zustindigen Gremian

. . g - Tourismuskonzept/Businessplan abs Teil der Koopermstionsversinbarung
kungsgruppen und Arbeitsgruppen zur weiteren Betreuung des LTO-
Bildungsprozesses hilfreich. Darliber hinaus muss zunachst die Kooperations- - Grurdlsgerds Langfriststrategis mit Zeit- und MaEnahrmenplanung

region festgelegt werden. Entscheidend fur die Homogenitat der Region ist 2ur Umsetzung der LTO . _
. . ) ) ) N ) - Festschrebbung von Zislversinbarungen und Controlling-fechanizmen
immer die Wahrnehmung des Gastes. Diese orientiert sich vorwiegend an der (Gegenstand der Kocperationsvarsinbarungl

topographisch-landschaftlichen Struktur der Region. - Detailisrts Flanung der Keaparstian i e nichets Stufe (23 Jebrel
- Aufgabenbeschreibung und Aufgaberverteilungsplan
- Budgstierung & Finanzierung
. . . . - [Gegenstand der Kooperationsversinbarungl
= Verbindliche Kooperationsvereinbarung
) - Jahrlicher LTC-weiter Marketing- & Madiaplan = Bindslung
= TourlsmUSkonzept Marketing und miglichst weiter Teile des Marketingbudgets in kooperativen
Mediaplan Malnahrmen
n

BUSineSSpIan - Erfassung aller kooperativen und nicht kooperativen MaEnahmen

Im fortschreitenden LTO-Bildungsprozess sind folgende Schritte zu erarbeiten:

= Marketing- und Mediaplan - Transparenz, Messharkeh, Nachprifearkel, Varalsichbarkeit und
Formmunikationsfdhigksit der wereinbartan Kooperationsziale
- pericdische Ubemprifung kooperstionsintamer und géstebezogensr

Kennzahlen [ ntegration géstebezogensr Marktforschung)

Flihrungs-/

= Fdhrungs-/ Monitoringsystem Monltoring System

= Organisationsmodell

ol M.LT. & PROJECT M 2005

Abbildung 31: Inhalte eines LTO-Bildungsprozesses®®

11.3.3 Bisherige Uberlegungen fiir das Amt Schrevenborn

Die drei Gemeinden des Amt Schrevenborn mdchten sich an der Griindung einer Lokalen Touristischen Organisation beteiligen. Das bestimmende Merkmal fur
die drei Gemeinden des Amtes Schrevenborn ist die Lage an der Kieler Forde. Sie bildet als solche einen geographisch homogenen Raum, den insbesondere
Touristen schon heute so wahrnehmen. Sie ist die Grundlage fur eine gemeinsame regionale Identitat, den die Birger der Gemeinden empfinden und leben. In-

%8 Quelle: Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V.: Mehr Erfolg durch Kooperation. Ein Leitfaden zur Optimierung der lokalen Strukturen im Tourismus in Schleswig-Holstein, 2006.
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11.3 Lokale Tourismus Organisation %

sofern ist die Wahl der Kooperationsregion bzw. des Kooperationspartners auf die Landeshauptstadt Kiel gefallen. Die bestehenden thematischen Verflechtun-
gen der Stadt Kiel und des Amtes Schrevenborn erstrecken sich auf die Bereiche Wohnen, Naherholung, Sport, Freizeit, Tourismus, Verkehr, Férdeschifffahrt,
Wirtschaft, Arbeitsplatze, Kultur etc. Mit der Griindung einer gemeinsamen LTO knipfen die beiden Kooperationspartner Stadt Kiel und Amt Schrevenborn an die
vorherigen bestehenden Kooperationsstrukturen, wie den Erlebnisraum Kieler Férde und den intergierte Rahmenplan, an.

Zum jetzigen Stand kamen die Kooperationspartner in verschiedenen Gesprachen und Abstimmungen zu folgenden Ergebnissen®:

= Das Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein hat in einem Schreiben® die Sinnhaftigkeit einer der Griindung
einer LTO zwischen der Stadt Kiel und dem Amt Schrevenborn festgestellt. Zudem besteht die Moglichkeit, im Rahmen eines Sonderfalles der LTO-
Grindung fur die Stadt Kiel den Findungsprozess flr eine LTO zu verschlanken. Das Ministerium weist darauf hin, dass die Ausgestaltung der Kooperation
entscheidend fir die endgultige Anerkennung der LTO ist. Dies bedeutet, dass nicht nur eine reine Werbegemeinschaft gebildet werden soll, sondern tat-
sachliche Marketingaufgaben- und mittel geblndelt werden mussen.

= Die Gemeinden Heikendorf, Monkeberg und Schonkirchen griinden einen Zweckverband Tourismus Schrevenborn (Arbeitstitel).

= Zwischen den vier Vertragsparteien (zu grindender) Zweckverband, Fremdenverkehrsverein Heikendorf e.V., Stadt Kiel und dem Verein Kiel-Marketing
e.V. wird ein Kooperationsvertrag geschlossen. Dieser soll als Grundlage fir die Anerkennung als eine Sonderform einer LTO durch das Ministerium far
Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein dienen. Ein Vertragsentwurf wurde durch den Gutachter bereits vorgelegt.

= Kooperationsthemen sind dabei:

o Urlaubsmagazin/ GGV
Integration in Internetauftritt der Stadt Kiel
Bereitstellung Online-Buchbarkeit
Vermieterpflege

DTV-Klassifizierung

o O O O o

Messeauftritte

% Gesprache am 14.07.2010 und am 29.03.2011.
€ Quelle: email von Herrn Reinfandt, Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein, an Frau Husmann, Landeshauptstadt Kiel vom 19.11.2010
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11.3 Lokale Tourismus Organisation

o etc.

= Der Betrieb der Touristinfo in Heikendorf obliegt weiterhin dem Fremdenverkehrsverein Heikendorf e.V.
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12 Touristische Zielgruppen und Kernmarkte

12.1 Zielgruppenstrategie des Landes Schleswig-Holstein

12 Touristische Zielgruppen und Kernmarkte

12.1 Zielgruppenstrategie des Landes Schleswig-Holstein

Das Tourismusmarketing in Schleswig-Holstein basiert auf einer Ausrichtung nach Zielgruppen. Fir diese Zielgruppen werden Angebote entwickelt, die landes-
weit gemeinsam vermarktet werden. Im Mittelpunkt stehen dabei drei Zielgruppen:

= Familien mit Kindern unter 14 Jahren
= Anspruchsvolle Geniel3er
= Best Ager

Diese Zielgruppen entsprechen 57 % der Gesamtbevdlkerung und zéhlen hinsichtlich ihres wirtschaftlichen Potenzials und ihrer Erreichbarkeit zu den attraktivs-
ten Zielgruppen fiir Schleswig-Holstein. Um ihr Potenzial auszuschdpfen, soll das touristische Angebot fiir diese Zielgruppen profilgenau entwickelt werden.

12.1.1 Familien mit Kindern unter 14 Jahren

Die Zielgruppe der Familien mit Kindern sind Eltern oder Grof3eltern mit Kindern bis 14 Jahre aus hohen und mittleren Einkommensschichten.

Soziodemographische Definition Werte und Wiinsche Verhalten
= Eltern oder GroRReltern mit Kindern unter 14 Jah- | = Gemeinsamkeit = |hre Kaufentscheidungen basieren nicht nur auf
ren Preisen — individuelle und rationelle Leistungen

effiziente Lebensgestaltung

. . . . werden bevorzugt
Hohe und mittlere Einkommensschicht = individuelle Losungen _ _
- Anteil an der Gesamtbevélkerung: 18% = Neuen Technologien stehen sie offen gegen-

= Verlassliche Qualitat und Service iiber, inshesondere wenn sie zur Verbesserung
= Zeit ihres Lebens beitragen
» Kontakt zu anderen Kindern = Familien mit kleinen Kindern bevorzugen fami-

lienfreundliche Hotels oder Ferienwohnungen

o Quelle: Ministerium flr Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein: Das Tourismuskonzept fiir unser Land. Gemeinsames Handeln. Gemeinsamer Erfolg.
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12.1 Zielgruppenstrategie des Landes Schleswig-Holstein

i

Spielen, Abenteuer, Entdecken, Strand

und -hauser

Gebucht wird am liebsten (58 %) direkt beim
Vermieter, nur 7 % der Familien, die in Schles-
wig-Holstein Urlaub machen, nehmen Pauschal-
angebote wahr.

12.1.2 Best Ager

Die Best Ager sind Singles oder Paare. Sie sind zwischen 56 und 75 Jahre alt und Teil aller Einkommensschichten. Sie lieben Natur und Kultur und

sind sehr aktiv.

Soziodemographische Definition

Werte und Wiinsche

Verhalten

» Singles und Paare zwischen 56 und 75 Jahren
= Reiselustig, gerne innerhalb Deutschlands

= Anteil an der Bevolkerung: 30%

= Aktiv, selbstbewusst, preisbewusst

= 66% der Best Ager sind leicht sportlich aktiv

traditionell, zum Teil konservativ - sie orientieren
sich an den Werten Harmonie, innerer Frieden
und Solidaritat

Urlaubsmotive im Zusammenhang mit Natur und
Gesundheit sind von groRer Bedeutung

Qualitat, Service und Verlasslichkeit, dabei ist
ein gutes Preis-Leistungsverhdaltnis von ent-
scheidender Bedeutung

Natur erleben, Naturattraktionen
Gesundheit, Wellness

Kultur und Bildung (kulturelle und historische
Sehenswaurdigkeiten, Museen)

Golf, Segeln

Kulturelle Angebote wie der Besuch von Muse-
en, Ausstellungen und Veranstaltungen werden
von den Best Agern Uberdurchschnittlich oft ge-
nutzt.

Die Best Ager machen in der Nebensaison 35%
aller Schleswig-Holstein-Gaste aus.

Beim Wohnen mogen es Best Ager bequem.

Sie lassen sich gern versorgen und verbringen
ihren Urlaub lieber als andere Altersgruppen in
Hotels, Pensionen und Gasthofen.

Wichtig fur die Reiseentscheidung sind vor allem
Mund-zu-Mund-Propaganda und Empfehlungen.
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12.1.3 Anspruchsvolle Geniel3er

Die Zielgruppe der Anspruchsvollen Geniel3er ist jung oder gerade im , besten® Alter, verdient Uberdurchschnittlich gut und génnt sich gerne beson-
dere Genussmomente.

Soziodemographische Definition Werte und Wiinsche Verhalten
= Singles zwischen 39 und 55 Jahren = optimale Zeitausnutzung = Bei den Anspruchsvollen GenieRern ist die
= Paare von 26 bis 55 Jahren ohne Kinder = Ruhe und Entspannung, Abstand zum Alltag ﬁs;urlaubsreiseintensitét Uberdurchschnittlich
= Paare bis 55 Jahre mit erwachsenen Kindern = Hohe Qu.alitéit. gnd guter Service y sie tatigen - GenieRer steigen bevorzugt in Hotels und Hau-
= Hohe Einkommensschicht (iiber 2.500 € Haus- kaum preisdefinierte Urlaubsentscheidungen sern der gehobenen Kategorie ab, aber auch Fe-
haltnettoeinkommen monatlich) = Ausgleich zum stressigen, leistungsorientierten rienwohnungen, Pensionen und Ferienhauser
= Anteil an Gesamtbevélkerung: 9 % Berufsleben kénnen fiir sie attraktiv sein — hier sind eine kom-
= Uberdurchschnittlich viele Reisen im Jahr * Genuss, Spal, Vergnigen Loer:]"’(‘jble Ausstattung und gute Lage entschei-
= Fitness

= Leistungsorientiert, zielstrebig = Die zum gro3ten Teil gut gebildeten GenielRer

sind im Internet zu Hause und nutzen es fir die
= Landestypische Spezialitaten Urlaubsplanung wie fur die Buchung intensiv.

= Naturerlebnis

= Golf, Segeln, Einkaufen

= Beauty, Wellness

12.2 Zielgruppen-Analyse
12.2.1 Aktuelle Zielgruppen der Region

Zurzeit verbringen in erster Linie Familien und Best Ager ihren Urlaub in der Region. Sie stammen vornehmlich aus den Bundeslandern Nordrhein-
Westfalen und Hessen und méchten wéhrend ihres Aufenthaltes sowohl entspannen als sich auch aktiv in der Natur bewegen. Bedeutend fur die tou-
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12.2 Zielgruppen-Analyse %

ristischen Anbieter in der Region sind neben den Ubernachtungsgasten auch die Tagesgéaste aus der erweiterten Region, die einen wesentlichen An-
teil aller Gaste stellen.

Da es keine statistisch auswertbare Gastebefragung fir die Region gibt, bilden die Datengrundlage fiir diese Analyse die (nicht reprasentativen) Befragungen der
Vermieter und Leistungsanbieter der Gemeinden Heikendorf, Ménkeberg und Schonkirchen im Rahmen der Erstellung der Tourismuskonzepte durch den Gut-
achter®. Die Beschreibung der soziodemographischen Merkmale, der Wiinsche und des Verhaltens der aktuellen Zielgruppen der Region sind also nur stich-
punktartig. Zudem geben die Befragungen Anhaltspunkte nur fiir die Gruppe der Ubernachtungsgaste.

Nach Aussagen der Leistungstrager verbringen insbesondere Familien und Best Ager ihren Urlaub in der Region. Gruppen kommen meist nur in Zusammen-
hang mit einem bestimmten Urlaubsmotiv, wie Radfahren oder Golfen. Darliber hinaus haben die Senioren einen relativ hohen Anteil an der Gastestruktur der
Region.

Die Gaste der Region stammen wahrscheinlich zu mindestens 95% aus Deutschland. Hauptquellgebiete sind dabei die Bundeslander Nordrhein-Westfalen,
Hessen, Niedersachen, Hamburg und Thiringen. Nur wenige der Gaste kommen aus dem Ausland. Dies sind in erster Linie Verwandtenbesuche, Stopover-
Gaste der Kreuzfahrtschiffe und Fahren in Kiel oder Gaste wahrend der Kieler Woche.

Die Motive der Gaste, ihren Urlaub in der Region zu verbringen, variieren durchaus stark. Zum einen suchen die Gaste Erholung und Entspannung, aber auch
aktive Freizeitbeschaftigungen in der Natur, wie Radfahren, Segeln oder Angeln werden gerne nachgefragt. Ein weiteres haufiges Urlaubsmotiv ist der Verwand-
tenbesuch.

Gerade die kulturellen Angebote der Region, wie die Veranstaltungsangebote in der Gemeinde Schonkirchen oder das U-Boot Ehrenmal und das Kiinstlermuse-
um Heikendorf, ziehen Tagesgaste aus der erweiterten Region in die Gemeinden. Auch die Gastronomieanbieter gaben in den Befragungen an, dass ihre Gas-
testruktur insbesondere durch Tagesgaste gepréagt ist. Neben den kulturellen Motiven fir Tages- / Ausflugsgaste in die Region zu kommen, ist die aktive Naher-
holung (Radfahren, Spazierengehen) ein wesentliches Ausflugsmotiv.

%2 Gesprachsliste im Anhang.
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12.2 Zielgruppen-Analyse

Zielgruppen
eFamilien

*Best Ager/ Paare
eGruppen

eSenioren
eGrofeltern und Enkel
eStopover-Gaste
sMonteure

Urlaubsmotive und —themen f Quellgebiete

eAktivurlaub (Fahrradfahren) eNordrhein-Westfalen

eNatur- und Outdoorurlaub eHessen

*Erholungund Entspannung eNiedersachsen, Hamburg, Thiiringen
eStrand eSachsen

eVerwandtenbesuche eSchweden, Danemark

eSegeln sGastliegerin den Hafen: Deutschland, Niederlande,
*Angeln England, Danemark

eKultur
eGastronomie
eKieler Woche

R

Abbildung 32: Aktuelle Zielgruppendefinition
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12.2 Zielgruppen-Analyse

12.2.2 Abgleich der Zielgruppen mit der Landeszielgruppenstrategie

Die Zielgruppen der Landeszielgruppenstrategie der Familien und der Best Ager werden schon heute durch die Region bedient.

Die Region spricht zurzeit die Zielgruppen ,Familienorientierte/ kleine Kinder"
sowie Best Ager an. Diese finden sich in der Landeszielgruppenstrategie als
Zielgruppe mit landesweitem Fokus wieder.

Die fur das Land Schleswig-Holstein attraktiven Zielgruppen der Familien mit
grol3en Kindern bzw. die Erlebnissuchenden sind fur die Region nicht relevant,
da keine ausreichenden touristischen Angebote fiir diese Zielgruppen vorhan-
den bzw. realistisch entwickelbar sind.

Die Altersgruppe der Uber 75-jahrigen gehdrt nicht explizit zu der Zielgruppen-
strategie des Landes Schleswig-Holstein. Die Region weist gerade in dieser
Zielgruppe einen hohen Anteil von Stammgéasten auf, der in der zukinftigen
Ausrichtung des Marketings nicht vernachlassigt werden sollte. Zudem wachst
diese Zielgruppe aufgrund der demografischen Entwicklung in den nachsten
Jahren stetig an.

ERGEBNISMATRIX - QUALITATSWACHSTUM

Familienorientierte/
kleine Kinder (hol
mittleres EK)

Genielter

Familien-
orientierte/
Attrak- Entertainment- groRe Kinde
tivitat interessierte (hohes EK)
. iedriges EK)
Familien-
orientierte/
. grofe Kinder
(mittleres/
- Familienorientierte/  Niedriges EK)
J dlich
tgendiche kleine Kinder
! (niedriges EK)

=

[ Attraktive und erreichbare Zielgruppe [0 Zielgruppe fir landesweiten Fokus

Aktuelle Zielgruppe der Region, die auch
eine Kernzielgruppe der landesweiten Weitere aktuelle Zielgruppe der
Region

Tourismuskonzeption ist
Abbildung 33: Abgleich mit den Landeszielgruppenstrategie63

Erreichbarkeit

% Quelle: Handlungskonzept fir die Neuausrichtung des Tourismus in Schleswig-Holstein Ministerium fiir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr, TASH, TVSH, DEHOGA, IHK erstellt durch Roland Berger
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12.3 Zukunftige Kernzielgruppen und Themenschwerpunkte

Die zukunftigen Kernzielgruppen der Region stellen auch weiterhin die Familien mit kleinen Kindern und die Best Ager dar. Bei beiden Zielgruppen
muss uber eine spezifische Ansprache im Marketing das Interesse an einem Aufenthalt in der Region geweckt werden. Zur Gewinnung und Bindung
mussen sowohl schon vorhandene als auch neu zu entwickelnde Angebote und Themen zielgruppengerecht dargestellt werden.

Die Familien stellen die Kernzielgruppe der Region in der Hochsai- Neue/ erganzende Angebote/ Themen fur die Zielgruppe Familien:
son dar. Die Strande in Verbindung mit den verschiedensten Aus-

. . . ) ) = Kinderprogramm inkl. Betreuung
flugsmaoglichkeiten, insbesondere die Schlechtwetterangebote in

Kiel, konnen bei einem intensivierten, zielgruppengenauen Marketing = Kindgerechte Naturfiihrungen (,Entdeckungsreisen”) am Strand bzw. an der
verstarkt Ubernachtungsgéste in die Region ziehen. Hierfur muss Schwentine
insbesondere das Angebot fur Kinder und die Vermarktung dieser = Ausgearbeitete Familien-Radtouren inkl. Fahrradverleih

Angebote ausgebaut werden. )
= Veranstaltungen und Kinderevents am Strand

Die schon vorhandenen sowie die neue entwickelten Angebote soll-

ten beispielweise tUber das Familienprojekt wunnerland* der Touris- " Spiel- und Aktivbereiche in Strandnahe

mus-Agentur Schleswig-Holstein qualifiziert werden. = Abendangebote fiir die Eltern, z.B. Open-Air-Kino, Strandkorbkino, Strandlounge
Da ,Best Ager* anders als Familien weniger eindeutig zu greifen und = Als familienfreundlich ausgezeichnete Unterkinfte, gerade Ferienwohnungen und
anzusprechen sind, empfiehlt sich die Ansprache Uber hoch korrelie- Ferienhauser

rende Interessensangebote/Themen wie Kultur, Geschichte, Mariti-
mes, Hafen- und Outdoorerlebnis. In der Schnittmenge dieser The-
mengebiete findet ein starkes touristisches Wachstum statt. Zudem
ist es moglich, diese Zielgruppe so auch als mdgliche Tagestouristen
Zu gewinnen.

Die Kultur interessierten in der Region finden Angebote aus den Be-
reichen:

= Markte, Veranstaltungen

= Konzerte
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12.3 Zukunftige Kernzielgruppen und Themenschwerpunkte

=<

= Museen und Sehenswirdigkeiten

Die Aktiv- und Outdoor interessierten Gaste in der Region werden
Uber die Bereiche angesprochen:

= Wandern/ Spazierengehen
» Radfahren

= Golfen

Fur die maritim interessierten Best Ager in der Region gibt es viele
Angebote aus den Bereichen:

= Segeln (nur mit eigenem Boot)
= Angeln
~Schiffe gucken*

= Hafen

Best Ager

Abbildung 34: Kernzielgruppe Best Ager

» Ausgearbeitete Radtouren inkl. Fahrradverleih

Schnittmenge mit
hochster touristischer
Relevanz themen-
bezogener Zielgruppen-
ansprache

Legende

Relevanz Schnittmenge =

+++ am héchsten
++ sehrhoch
+ hoch

Neue/ erganzende Angebote/ Themen fir die Zielgruppe Best Ager:

» Cafés/ Lounges entlang des Férdewanderwegs mit Blick auf Férde und Schiffe
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12.4 Abweichungsanalyse Zielgruppen und Angebotsprofil %

Abendangebote, z.B. Open-Air-Kino, Strandkorbkino, Strandlounge

Kulturelle Veranstaltungen, z.B. Strandfeste, Hafenfeste, Konzerte am Strand

Wellnessangebote, insh. Medical Wellness

Die touristischen Themen der Region werden auf ihre Relevanz fur die definierten Zielgruppen untersucht und zu drei Kernthemen zusammengefasst.

Kultur & Geschichte Maritime Erlebnisse Natur & Aktiv
= Museen = Strande und Baden = Radfahren
= Sehenswirdigkeiten = Schiffe gucken = Wandern/ Spazierengehen
= Kirchen = Segeln, Kanufahren = Naturfihrungen
= Veranstaltungen = Angeln = Golfen
= Markte = Hafen und Seebricken = Camping
= Konzerte und Lesungen = Fordeschifffahrt = Nordic Walking
= Ausfllige

12.4 Abweichungsanalyse Zielgruppen und Angebotsprofil

Ein zielgruppenorientierter Marketingansatz wird umso erfolgreicher sein, je mehr touristisches Angebot und Erwartung der Kernzielgruppen uber-
einstimmen. Fir eine strukturierte, effiziente Weiterentwicklung ist es deshalb entscheidend, genau dort anzusetzen, wo zwischen Erwartung der
Zielgruppen und dem vorhandenen Angebot noch ,Licken” bestehen.
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12.4 Abweichungsanalyse Zielgruppen und Angebotsprofil

Im Bereich der Gemeinde Moénkeberg bestehen groRe Licken beim Ortsbild,
bei der Beherbergung, beim Angebot von Sehenswirdigkeiten, bei Shopping-
maoglichkeiten und im Veranstaltungsangebot, sowohl fir Erwachsene als auch
fur Kinder. Hier besteht ein hohes Ausbaupotential. Kleinere Abweichungen
bestehen bei einigen Infrastrukturangeboten (Verkehr, Gastronomie, Strande,
Hafen).

.Angebotsemartung . heutige Angebotsqualitat

<=Pp-negative Abweichung

: | | |
. y ., 2z _ ' _3_ ' _4_ ' _s5_ ! _6__
| | |
Touristisches Ortsbild % ’ ” |
I |
Wegweisung und Verkehr ! ) |
________________ | s e B e e
Beherbergung : L
| T T T
Gastronomie | S I I
———————————————— I__ -4 - "*F - —-——— 14— == — 73— - — —
Strande ! 4—’ | |
—+ —+ —+
Hafen M | !
——————————— e -4 - - — — 4 — - — —
Sehenswirdigkeiten | <—L .
1 1 1
i -+ -+ =4
Veranstaltungen | 64 ’ ’ '
! ] ]
i
Shopping | ‘ < : : :»

Tabelle 8: Abweichungsanalyse
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13 Touristisches Entwicklungskonzept
13.1 Methodik

Der verscharfte Wettbewerb im Tourismus, die steigenden Anspriiche der Tou-
risten und die knapper werdenden kommunalen Haushalte lassen die Entwick-
lung von Einzelgemeinden zu erfolgreichen touristischen Destination schwie-
rig, wenn nicht unmaoglich, erscheinen. Als Konsequenz ist daher das touristi-
sche Angebot auf regionaler und Uberregionaler Ebene zu organisieren und
weiterzuentwickeln.

Im Folgenden wird daher von einem Touristischen Entwicklungskonzept aus-
gegangen, dass die drei Gemeinden des Amtes Schrevenborn als eine touris-
tische Einheit betrachtet und so gemeinsame, gemeindelbergreifende Ent-
wicklungsziele und ein gemeinsames Leitbild entwickelt. Diese sind mit den
interkommunalen Planungen an der Kieler Forde abgeglichen und abgestimmit.

Allerdings soll in der zukinftigen Ausrichtung des Tourismus im Amt Schre-
venborn auch auf die unterschiedlichen Gegebenheiten und Ausgangspositio-
nen der Einzelgemeinden eingegangen werden, beispielsweise der Lage der
Gemeinde Schonkirchen im Hinterland der Ostseeklste, so dass zudem fur
jede Gemeinde individuelle Entwicklungsziele entwickelt werden.

Die Verknupfung und Zuordnung der Ubergreifenden und einzelgemeindlichen
Entwicklungsziele zu unterschiedlichen Handlungsfeldern lassen anschliel3end
Malnahmen, Projektideen und Anpassungsbedarfe sowohl fir die touristische
Einheit Amt Schrevenborn als auch fir die Einzelgemeinden erkennen.

Leitbild Schrevenborn

Handlungsfelder

Offentliche
Beherbergung + ., Vermarktung +
Infrastruktur + . Tagestourismus .
Gastronomie Kooperation
Verkehr

Entwicklungsziele Schrevenborn

Entwicklungsziele
Schonkirchen

Entwicklungsziele Entwicklungsziele
Heikendorf Monkeberg
l

y

MafBnahmen Schrevenborn

v
MaRnahmen MaRBnahmen
Heikendorf Monkeberg

Malnahmen
Schonkirchen

==
|
EE

Abbildung 35: Methodik Touristisches Entwicklungskonzept
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13.2 Tourismuspolitisches Leitbild

13.2 Tourismuspolitisches Leitbild

Das Leithild beschreibt die grundséatzliche touristische Ausrichtung der Gemeinden Heikendorf, Monkeberg und Schonkirchen. Es soll als Richtlinie fur die Ent-
wicklung offentlicher und privater touristischer Infrastrukturen und Angebote sowie flir die Kooperationen der Gemeinden untereinander, mit dem Umland und der
privaten Anbieter dienen.

In bevorzugter Lage auf der Sonnenseite liegen an der engsten Stelle der Kieler Forde die griinen Ostseegemeinden Mdnkeberg und Heikendorf. Zusammen
mit der Gemeinde Schonkirchen im Hinterland, mit hoher Naturqualitat und gut ausgebauter Infrastruktur, entwickeln sich die drei Gemeinden des Amtes Schre-
venborn als touristische Einheit.

= Die drei Gemeinden treten in der AuRendarstellung als touristische Einheit mit professionellen Vermarktungs- und Organisationsstrukturen auf.

= Der Erlebnisraum Kieler Forde, als verbindende Struktur mit dem Umland, wird durch eigene, unverwechselbare Angebote und Themen besetzt. Tragen-
de Struktur ist der durchgéngig ufernah geftihrte Fordewanderweg

= Die drei Gemeinden férdern den angemessenen, qualitatsbewussten Ausbau der Beherbergung, insbesondere im gewerblichen Bereich, sowie der Gast-
ronomie zur Steigerung der touristischen Wertschopfung.

=  Samtliche touristische Entwicklungen in den drei Gemeinden werden auf die Hauptzielgruppen Best Ager und Familien konzentriert.

= Die drei Gemeinden positionieren sich innerhalb des Erlebnisraumes Kieler Férde durch die Entwicklung von Infrastrukturen, Angeboten und Produkten
in den Themenbereichen Maritim, Aktiv und Kultur.

= Die drei Gemeinden nutzen die Chance, mit der Verbesserung der privaten und o6ffentlichen Infrastrukturen im Tourismus gleichzeitig die Lebensqualitat
der Einwohner zu verbessern.

= Die Tagesgaste leisten einen wichtigen Beitrag zur touristischen Wertschépfung. Die Besonderheiten des Tagestourismus werden bei allen zukiinftigen
Tourismusentwicklungen bericksichtigt.
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13.3 Handlungsfelder und Entwicklungsziele

In den vorangegangen Analysen des Bestandes, der touristischen Themen, der Zielgruppen sowie der Starken- und Schwachen der Gemeinden in Kombination
mit den Anforderungen der Gaste an das touristische Angebot, die Infrastrukturen, die Qualitat und die Vermarktung wurden insgesamt funf Handlungsfelder
identifiziert, die touristische Entwicklungspotentiale fir das Amt Schrevenborn und seine Gemeinden bieten.

Die Handlungsfelder beziehen sich auf die finf Bereiche
= Offentliche Infrastruktur + Verkehr
= Beherbergung + Gastronomie
= Aktiv + Maritim
= Tagestourismus
= Vermarktung + Kooperation.

Jedem Handlungsfeld werden gemeinsame Entwicklungsziele fir das Amt Schrevenborn als zukinftige touristische Einheit ebenso wie den jeweiligen Einzelge-
meinden zugeordnet. Entwicklungsziele kénnen der positiven Entwicklung mehrerer Handlungsfelder dienen. Besonders die Ziele der Handlungsfelder Aktiv +
Maritim sowie Tagestourismus weisen einen hohen Deckungsgrad zu den Entwicklungszielen der tbrigen Handlungsfelder auf.

13.3.1 Offentliche Infrastruktur + Verkehr

Das Ortsbild einer touristischen Destination ist ein wesentliches Element der Image- und Profilbildung. Die Analyse hat Schwéchen in bestimmten Bereichen der
offentlichen Infrastruktur und der Verkehrslenkung ergeben. Ziel sollte es daher sein, diese Schwachen zu beseitigen und die vorhandene Infrastruktur zu opti-
mieren. Dazu gehoren u.a.:

= Gestaltung des offentlichen Raums (z.B. Barrierefreiheit, Sauberkeit, Pflege der Grinanlagen und der zentralen Urlaubsbereiche, Leerstandsproblemati-
ken, Freiflachen)

= Besucherlenkung und Ausschilderung

= Verkehrslenkung und Verkehrsberuhigung (auch des ruhenden Verkehrs)
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13.3 Handlungsfelder und Entwicklungsziele

= Touristische Inwertsetzung von Angeboten und Attraktionen

Auch Entwicklungsziel im Handlungsfeld

Kommune | Entwicklungsziele Beherbergung | Aktiv + | Tagestou- | Vermarktung +
+ Gastronomie | Maritim rismus Kooperation

Wahrnehmung bzw. Besetzen der touristischen Scharnierfunktion zwischen der Landes- «
hauptstadt Kiel und der Probstei
Besetzen der maritimen Perlenkette im Erlebnisraum Kieler Férde mit eigenen, unver- «
g wechselbaren Angeboten und Themen
QO
S Infrastrukturelle ErschlieBung durch ein Besucherlenkungssystem und Aufwertung der
i) vorhandenen geschichtlichen, maritimen und kulturellen Angebote/ Attraktionen in Ab- X X
é stimmung bzw. Kooperation mit den am Erlebnisraum Kieler Férde beteiligten Kommunen
1= Steigerung der Aufenthalts- und Wohlfuhlqualitat in den zentralen Urlaubsbereichen und
< an den touristischen Attraktionen
Anpassung der Infrastrukturen an die Anforderungen barrierefreier Nutzung durch Men-
schen mit Behinderungen
- Ufernahe Fuhrung und Qualitatsverbesserung des Fordewanderweges und der Promena- X X
g de mit Ausrichtung der Infrastrukturen auch auf die Bedurfnisse der Tagestouristen
Q
% Sicherung von Freiflachen mit Meerblick flr touristische Nutzungen X
% Sicherung des Erholungs- und Wohnwertes fir Urlauber und Einwohner
©
'é Tourismuswirksame Entwicklung der Olpier
Q
O] Verbesserung der ErschlieBung und der Aufenthaltsqualitéat durch die touristische Inwert-
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setzung im Bereich Olberg

Verbesserung der Leistungsfahigkeit der Zuwegungen zum zentralen Urlaubsbereich X

Qualitatsverbesserung des Strandes und Uferbereiche

13.3.2 Beherbergung + Gastronomie

Die Analysen haben im Bereich der Beherbergungsangebote Schwachen identifiziert. Um den Anspriichen der Gaste an Qualitat und Vielfalt der touristischen
Beherbergungs- und Gastronomieangebote gerecht zu werden, missen folgende Zielsetzungen umgesetzt werden:

= Themen- und zielgruppenorientierte Gastronomie- und Beherbergungsangebote, wie z.B. Cafés, Ferienwohnungen, Appartementanlage
= Qualitatssteigerung im Beherbergungssektor, Klassifizierung der Unterktinfte

= Ausbau der Angebote fir besondere Zielgruppen und Urlaubsarten

Auch Entwicklungsziel im Handlungsfeld

Entwicklungsziele Infrastruktur + | Aktiv + | Tagestou- | Vermarktung +
Verkehr Maritim rismus Kooperation

,

- O 5 . . . .

= % é Qualitatssteigerung in allen tourismusrelevanten Bereichen X
" 2

e Sicherung von Freiflachen mit Meerblick fir touristische Nutzungen X

c 1

T O . ; . . . .

g — = Entwicklung von mindestens einem weiteren gastronomischen Angebot im zentralen Ur-

O O 5 :

0os 9 laubsbereich
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13.3.3 Aktiv + Maritim

Das Amt Schrevenborn muss sich, um im touristischen Wettbewerb bestehen zu kdnnen, auf die Bearbeitung von landesweiten, zukunftsfahigen touristischen
Kernthemen im Sinne einer inhaltlichen Profilierung konzentrieren. Fir Schrevenborn sind die Kernthemen ,Aktiv in der Natur‘ und ,Maritim“ fir die Zukunft zu
entwickeln. Inbegriffen ist sowohl die Starkung der Vermarktung und Kooperation mit den Kommunen an der Kieler Férde als auch die Entwicklung und Inwert-
setzung von touristischen Infrastrukturen und Attraktionen.

Auch Entwicklungsziel im Handlungsfeld

Entwicklungsziele Infrastruktur | Beherbergung | Tagestou- | Vermarktung +
+ Verkehr + Gastronomie | rismus Kooperation
X X

Besetzen der maritimen Perlenkette im Erlebnisraum Kieler Férde mit eigenen, unver-
wechselbaren Angeboten und Themen

Forderung des Tagestourismus in den Themenbereichen Maritimes Erlebnis, Naturer-

Amt Schre-
venborn

lebnis und Kultur X
° . Ufernahe Fuhrung und Qualitatsverbesserung des Fordewanderweges und der Prome- X X
g @ % © | nade mit Ausrichtung der Infrastrukturen auch auf die Bedurfnisse der Tagestouristen
° g 9
8 s < Inwertsetzung der Angebote im Bereich ,Schiffe gucken® und Ostseeerlebnis X

13.3.4 Tagestourismus

Die vorangegangenen Analysen zeigen die hohe Bedeutung des Tagestourismus fir das Amt Schrevenborn. Die Zielsetzung ist daher, die Destination auch zu-
kunftig als attraktives Tagesausflugs- und Naherholungsziel fir Einwohner und Urlauber der Region Kiel mit Besuchsanlassen aus den Themenbereichen Mari-
tim, Natur und Kultur zu entwickeln.
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Auch Entwicklungsziel im Handlungsfeld

Kommune | Entwicklungsziele Infrastruktur | Beherbergung | Aktiv + | Vermarktung +
+ Verkehr + Gastronomie | Maritim Kooperation
X

Forderung des Tagestourismus in den Themenbereichen Maritimes Erlebnis, Naturer-
lebnis und Kultur

Infrastrukturelle ErschlieRung durch ein Besucherlenkungssystem und Aufwertung der
vorhandenen geschichtlichen, maritimen und kulturellen Angebote/ Attraktionen in Ko- X
operation mit den am Erlebnisraum Kieler Foérde beteiligten Kommunen

Amt Schre-
venborn

Ufernahe Fuhrung und Qualitatsverbesserung des Fordewanderweges und der Prome-
nade mit Ausrichtung der Infrastrukturen auch auf die Bedurfnisse der Tagestouristen

Verbesserung der Leistungsfahigkeit der Zuwegungen zum zentralen Urlaubsbereich X

Gemeinde
Mdnkeberg

Inwertsetzung der Angebote im Bereich ,Schiffe gucken® und Ostseeerlebnis X

13.3.5 Vermarktung + Kooperation

Voraussetzung fur eine langfristige Etablierung als touristische Destination ist ein klar erkennbares Markenprofil und ein héherer Bekanntheitsgrad als bisher.
Das Ziel der Steigerung des Bekanntheitsgrades und der inhaltlichen Profilierung kann nur erreicht werden, wenn

= das Marketing intensiviert wird (inkl. Erh6hung der finanziellen Mittelausstattung)
= die touristische Vermarktung und der touristische Service professionalisiert wird (inkl. der Festlegung von Qualitatsstandards)
= die Profilierung uber klar definierte Zielgruppen und Kernthemen erfolgt

Der Wettbewerb unter den touristischen Destinationen hat sich verscharft. Eine erfolgreiche Entwicklung ist nunmehr nur in gréReren touristischen Einheiten
maoglich. Um dieses Ziel zu erreichen, missen sich die Einzelgemeinden zu einer touristischen Einheit organisieren und die Kooperationen mit dem Umland in-
tensivieren, dies beinhaltet:

= eine Marketing- und inhaltliche Kooperation
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= die Bundelung von Finanzmitteln

Auch Entwicklungsziel im Handlungsfeld

Kommune | Entwicklungsziele Infrastruktur | Beherbergung | Aktiv + | Tagestou-
+ Verkehr + Gastronomie | Maritim rismus
X

Qualitatssteigerung in allen tourismusrelevanten Bereichen

Wahrnehmung bzw. besetzen der touristischen Scharnierfunktion zwischen Kiel und der
Probstei

Besetzen der maritimen Perlenkette im Erlebnisraum Kieler Férde mit eigenen, unver-
wechselbaren Angeboten und Themen

Ausrichtung der Vermarktung auf klar definierte Zielgruppen und Kernthemen

Marketing- und inhaltliche Kooperation als Erlebnisraum Kieler Férde

Amt Schrevenborn

Professionalisierung von touristischer Vermarktung und touristischem Service

Infrastrukturelle ErschlieBung durch ein Besucherlenkungssystem und Aufwertung der
vorhandenen geschichtlichen, maritimen und kulturellen Angebote/ Attraktionen in Koope- X X
ration mit den am Erlebnisraum Kieler Forde beteiligten Kommunen

Entwicklung der Gemeinden im Rahmen des Amtes Schrevenborn zu einer touristischen
Einheit

Gemein-
de
Monke-
berg
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13.4 MalBnahmen und Projektideen

i

13.4 MalBhahmen und Projektideen

13.4.1 Amt Schrevenborn

Handlungsfeld(er) MaRnahme /Idee Zustandigkeit

Vermarktung + Koopera-

Einrichtung einer professionellen touristischen Vermarktung und eines pro-
fessionellen touristischen Services der Gemeinden Heikendorf, Ménkeberg

Gemeinden, Amt, FVV Hei-
kendorf e.V.; touristischer

mus; Aktiv + Maritim

konzepten (-> MalRhahmenblatt)

AS1 . . _ _ _ _ hoch Vermarkter, Kommunen an der
tion; Tagestourismus und Schonkirchen und Kooperation mit den Kommunen an der Kieler Foérde Kieler Eérde: Stadt Kiel: Verein
(-> Mafinahmenbilatt) Kiel-Marketing e.V.
Vermarktung + Koopera- | ) - Touristischer Vermarkter, pri-
AS2 | tion: Beherbergung + Einrichtung von Qualitatsstandards (z.B. Klassifizierung der Beherber- hoch vate  Beherbergungsanbieter
Gastronomie gungsangebote) und Gastronomiebetreiber
Gemeinden, Amt, Touristischer
Vermarktung + Koopera- .
AS3 | tion; Tagestourismus; Errichtung eines touristischen Elektro-Fahrradverleihsystems fiir das Amt hoch Vermarktgr, private Beherber-
Aktiv + Maritim Schrevenborn (-> MaRnahmenblatt) gungsanbieter und Gastrono-
miebetreiber
Vermarktung + Koopera- Erstellung einer Freizeit- und Wanderkarte fur das Amt Schrevenborn fur _ o
AS4 | tion; Tagestourismus: die vorhandenen Wege (Férderwanderweg, die Wanderwege in den Ge- hoch Gemeinden, Amt; touristischer
AT <= R meinden Schonkirchen und Heikendorf etc.) und deren Anbindung an die Vermarkter
Probstei und an die Stadt Kiel
AS 5 S@i?ﬂ::re_:_r:;aeigj::;r Prifung und Umsetzung von regionalen Mobilitats- und Erreichbarkeits- hoch Gemeinden, Stadt Kiel, SFK,

VRK, privater Betreiber
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13.4.2 Mallnahmenblatter Amt Schrevenborn

AS1: Einrichtung einer professionellen touristischen Vermarktung und eines professionellen touristischen Services der Gemeinden Heikendorf,

Monkeberg und Schonkirchen und Kooperation mit den Kommunen an der Kieler Forde

Zielsetzungen:

Qualitatssteigerung in allen tourismusrelevanten Bereichen

Wahrnehmung bzw. Besetzen der touristischen Scharnierfunktion zwischen Kiel und der Probstei

Besetzen der maritimen Perlenkette im Erlebnisraum Kieler Férde mit eigenen, unverwechselbaren Angeboten und Themen
Ausrichtung der Vermarktung auf klar definierte Zielgruppen und Kernthemen

Marketing- und inhaltliche Kooperation als Erlebnisraum Kieler Forde

Professionalisierung von touristischer Vermarktung und touristischem Service

Entwicklung der Gemeinden im Rahmen des Amtes Schrevenborn zu einer touristischen Einheit

Malnahmen-
beschreibung:

Baustein 1: Zweckverband Tourismus Schrevenborn

Ubertragung der Wahrnehmung der Aufgabe ,Tourismus* auf das Amt Schrevenborn bzw. Griindung eines Zweckverbandes Touris-
mus Schrevenborn (Arbeitstitel) durch die Gemeinden Heikendorf, Schonkirchen und Ménkeberg

Baustein 2: Bildung einer LTO

Zwischen Schrevenborn (Amt oder Zweckverband), dem Fremdenverkehrsverein Heikendorf e.V., der Stadt Kiel und dem Verein Kiel-
Marketing e.V. wird ein Kooperationsvertrag geschlossen.

Dieser dient als Grundlage fur die Anerkennung als eine Sonderform einer LTO durch das Ministerium fur Wissenschaft, Wirtschaft
und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein.

Kooperationsthemen sind dabei:
o Urlaubsmagazin/ GGV

0 Integration in Internetauftritt
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Bereitstellung Online-Buchbarkeit
Vermieterpflege
DTV-Klassifizierung

Messeauftritte

o O O O O

etc.
Baustein 3: Touristische Qualitats- und Serviceoffensive
= Der Betrieb der Touristinfo in Heikendorf obliegt dem Fremdenverkehrsverein Heikendorf e.V.

= Schulung und Unterstitzung der Mitarbeiter des Fremdenverkehrsvereins Heikendorf e.V. zur Qualitatssteigerung des touristischen
Angebots, Vertriebs und Services mithilfe der neuen LTO-Partner.

Baustein 4: Kooperation mit den Kommunen an der Kieler Forde

= Begleitung der Erarbeitung der Projekte aus dem Erlebnisraum Kieler Férde und Rahmenplan Kieler Férde durch die Gemeinden Hei-
kendorf, Monkeberg und Schonkirchen

= Nutzen der Moglichkeiten fur die touristische Vermarktung, die durch die Gberdrtliche Umsetzung der Projekte entstehen.

Prioritat:

hoch

Zustandigkeit:

Gemeinden, Zweckverband, FVV Heikendorf e.V., touristischer Vermarkter, Kommunen an der Kieler Férde; Stadt Kiel; Verein Kiel-Marketing
e.V.
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TOURIST
@

P .64
Beispiele: In

INFDRMATION

Gepriift und lizenziert durch den
Deutschen Tourismusverband e.V.

-Dy

AS3: Errichtung eines touristischen Elektro-Fahrradverleihsystems fir das Amt Schrevenborn

= Ausrichtung der Vermarktung auf klar definierte Kernthemen

= Fdrderung des Tagestourismus

Zielsetzungen: = Verbesserung der Verzahnung zwischen zentralen Urlaubsbereichen und Ortsmitten sowie der Gemeinden untereinander durch nut-
zerspezifische und barrierefreie Wegeverbindungen und Mobilitdtsangebote

= Qualitativer und quantitativer Ausbau der Infrastrukturen ftr Aktivurlaub und Naherholung

= Im Amt Schrevenborn wird ein E-Fahrradverleihsystem errichtet, Uber das ein stunden- oder tageweiser Verleih von Pedelecs an Ur-
lauber, Tagesgéaste und Einwohner angeboten wird. Pedelecs werden sowohl mit einem Elektromotor und durch Muskelkraft betrie-
ben. Dies erleichtert, insbesondere fir Menschen mit weniger Kraft und Ausdauer das Fahrradfahren bei Bergauffahrten oder langeren

Malnahmen-
Touren. Fur Pedelecs besteht aufgrund der max. Geschwindigkeit von 25 km/h keine Zulassungs- oder Versicherungspflicht.

beschreibung:

Baustein 1: Pedelec (Pedal Electric Cycle)

® Bildquelle: GLC AG
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= Anschaffung bzw. Anmietung von mind. 10-30 Pedelecs inkl. Zubehor, wie Fahrradanhanger, Fahrradanhéngestangen, Kindersitze
Baustein 2: Verleihsystem

= Errichtung von mind. 4 Verleihstationen/ Service-Punkten in Kooperation mit lokalen Partnern (Fahrradhandler, Gastronomiebetriebe,
Backer, Beherbergungsanbieter etc.). Die Verleihstationen Gbernehmen sowohl den Verleih der Fahrrader, als auch das Laden der
Akkus (Vorhaltung von Ersatzakkus, Laden tber normale Steckdose).

= Standorte fur Verleihstationen:

= Ortsmitte Heikendorf (z.B. Fahrradhandler, der auch Wartung und Reparatur tibernimmt)
= Zentraler Urlaubsbereich Mdoltenort (z.B. Touristinformation)

= Anleger Fordeschifffahrt Monkeberg (z.B. Kiosk)

= Ortsmitte Schonkirchen

= Nach Bedarf kdnnen weitere Verleihstationen in das Netz aufgenommen werden, auch in den angrenzenden Regionen Stadt Kiel und
Probstei

Prioritat: mittel bis hoch

Zustandigkeit: | Gemeinden, Amt, Touristischer Vermarkter, private Beherbergungsanbieter und Gastronomiebetreiber
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Beispiele:®

AS5: Priufung und Umsetzung von regionalen Mobilitdts- und Erreichbarkeitskonzepten

Zielsetzungen:

Forderung des Tagestourismus in den Themenbereichen Maritimes Erlebnis, Naturerlebnis und Kultur

Qualitativer und quantitativer Ausbau der Infrastrukturen fir Aktivurlaub und Naherholung
Verbesserung der Leistungsfahigkeit der Zuwegungen zum zentralen Urlaubsbereich

Anpassung der Infrastrukturen an die Anforderungen barrierefreier Nutzung durch Menschen mit Behinderungen

Malnahmen-
beschreibung:

Baustein 1: Prifung und Umsetzung der Ergebnisse der Machbarkeitsstudie Bader-Bus

Im Rahmen des Projektes KlimaBundnis Kieler Bucht wird zurzeit eine Machbarkeitsstudie erarbeitet, die die Mdglichkeiten der Etab-
lierung eines Strand-Fahrrad-Busses untersucht. Ziel der Studie ist die Vermeidung von Staus und Verkehrsproblemen in den Som-
mermonaten, der Klima- und Umweltschutz und der Flachenverbrauch fur Parkplatze. Mithilfe des Bader-Busses soll der Fahrradtou-
rismus gefordert und die Kommunen und ihre Gaste an der Kieler Férde verkehrstechnisch besser miteinander verzahnt werden. Es
sollen detaillierte Aussagen zu den Punkten Bedarfe, Routenfiihrung, Haltestellen, Verkniipfung mit anderen Mobilitatsangeboten (z.B.
Fordeschifffahrt), Wirtschaftlichkeit, Einbindung neue Medien zur Vermeidung von Leerfahrten (Handyfahrplan, Internet) getroffen

% Bildquelle: www.airliners.de; www.adfc.de
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werden.

= wichtigste Haltepunkte waren hierbei u.a. : Ortsmitte Heikendorf, Schiffsanleger Moltenort, Altheikendorfer Bucht, Schiffsanleger
Monkeberg, Ortsmitte Monkeberg, Ortsmitte Schonkirchen

= Prufung und ggf. Umsetzung der Ergebnisse der Machbarkeitsstudie
Baustein 2: Verbesserung der Angebote der Fordeschifffahrt flir Touristen und Naherholungsgéaste

= Prufung und ggf. Umsetzung der Ergebnisse der Machbarkeitsstudie Ausbau der Fordeschifffahrt im Rahmen des Erlebnisraumes Kie-
ler Férde insbesondere fur die Nutzergruppe der Touristen und Naherholungsgaste

= Hierbei sind folgende Anforderungen der Nutzergruppe relevant:

0 ein mit anderen Mobilititsangeboten getakteter Fahrplan (Busverbindungen und ggf. Anlege- und Abfahrtzeiten Kreuzfahrt-
schiffe und Ostseefahren)

eine Erweiterung des Fahrplans in den Abendstunden fir die Sommermonate und den Zeitraum der Kieler Woche
Erweiterung der bestehenden Hafenrundfahrten zu einer freizeit- und tourismusrelevanten Férderundfahrt
kostenlose Fahrradmithahme bei der Forderundfahrt (Freizeit und Tourismus) auf allen Fahren

verstarktes Marketing fir diese Ziel- bzw. Nutzergruppe

Nutzung der neuen Medien (Handyfahrplan, Internet)

o O O O o o

ggf. Anderung von Buslinienverlaufen (Bereich Hafen Mdéltenort), um eine Verkniipfung mit dem Fahranleger zu schaffen

Prioritat: hoch

Zustandigkeit: | Gemeinden, Stadt Kiel, SFK, VRK, privater Betreiber

13.4.3 MalRnahmenblatter Gemeinde Monkeberg

M1: Qualitatsverbesserung des Férdewanderweges

Zielsetzungen: = Besetzen der maritimen Perlenkette im Erlebnisraum Kieler Forde mit eigenen, unverwechselbaren Angeboten und Themen
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%

= Fdrderung des Tagestourismus

= Ufernahe Fuhrung und Qualitatsverbesserung des Férdewanderweges und der Promenade mit Ausrichtung der Infrastrukturen auch

auf die Bedurfnisse der Tagestouristen
= Steigerung der Aufenthalts- und Wohlfuhlqualitat

= Sicherung des Erholungs- und Wohnwertes fur Urlauber und Einwohner

MalRnahmen-
beschreibung:

Baustein 1: Wegefuhrung

= Ausbau und Nutzung der StralRe ,Zum Kesselort“ auf Kieler Stadtgebiet als Zuwegung und weitere Parkmoglichkeit fur Besucher des

Fordewanderweges (siehe auch M3) in Kooperation mit der Stadt Kiel
= Verlegung der Route direkt an die Wasserlinie auf Hohe Olpier bei Umsetzung der EntwicklungsmalRnahme (siehe M4)
Baustein 2: Gestaltung
= Ansprechende Gestaltung und Attraktivierung des Abschnittes zwischen Hasselfelder Strand und Olpier durch Bepflanzungen
= Ausschilderung der Wegeabzweigungen zu den Aussichtsmoglichkeiten des Olbergs

= Verbesserte und verstarkte Ausschilderung des Fordewanderweges

Prioritat:

hoch

Zustandigkeit:

Gemeinde, Amt

M2: Aufwertung und Qualitatsverbesserung Promenade und zentraler Urlaubsbereich mit Strand

Zielsetzungen:

= Besetzen der maritimen Perlenkette im Erlebnisraum Kieler Férde mit eigenen, unverwechselbaren Angeboten und Themen
= Forderung des Tagestourismus

= Steigerung der Aufenthalts- und Wohlfuhlqualitat
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= Qualitatsverbesserung des Strandes und Uferbereiche
= Sicherung des Erholungs- und Wohnwertes fir Urlauber und Einwohner

= Anpassung der Infrastrukturen fur die barrierefreie Nutzung durch Menschen mit Behinderungen

Malnahmen-
beschreibung:

Baustein 1: Gestaltung und Attraktivierung der Promenade

= Ansprechende Gestaltung und Attraktivierung durch einheitliche Beldge und Bepflanzung sowie Anpassung an eine barrierefreie Nut-
zung

= Errichtung von neuer moderner Mdblierung inkl. Sitzmdéglichkeiten, Fahrradstéander, Abfallbehélter und dem Angebot von Hundeschiet-
beuteln

= optische Trennung der Verkehre in eine Flanierspur und eine Sportspur durch unterschiedliche Belage
= Erneuerung und ansprechende Gestaltung der Abgrenzung Promenade und Wasserkante/ Standbereich
= Neuplanung der Promenade in Richtung Kiel

Baustein 2: Schiffsanleger und Seebriicke

= Errichtung eines Infopoints/ Infostele/ Infokasten der Touristinfo Heikendorfmit ersten Informationen Uber touristische Angebote fir an-
kommende Gaste der Fordeschifffahrt

= Sanierung der Seebriicke

Baustein 3: Strand und Kiosk
= Verlangerung der Offnungszeiten der offentlichen Toiletten im Kiosk
= Verbesserung der Hinweise auf die Toiletten als 6ffentlich nutzbare Toiletten
= Errichtung von Spielmoglichkeiten fur Kinder im Strandbereich

= Errichtung von Fahrradstandern/ Fahrradanlehnbigeln fir Strandbesucher

E G I_,C © GLC Glucksburg Consulting AG, 2011. 111

s
L




13 Touristisches Entwicklungskonzept

13.4 MalBnahmen und Projektideen

= Ggf. Einrichtung es Beachvolleyballfeldes

Prioritat: hoch

Zustandigkeit: | Gemeinde, Amt, touristischer Vermarkter

Beispiele:®®

% Bildquelle: www.union-freiraum.de; GLC AG; http://images.traum-ferienwohnungen.de
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M3: Errichtung eines Verkehrs- und Besucherlenkungssystems

Zielsetzungen:

= Infrastrukturelle ErschlieBung durch ein Besucherlenkungssystem
= Verkehrsberuhigung durch Konzentration des ruhenden Verkehrs auf Flachen aul3erhalb des zentralen Urlaubsbereiches

= Sicherung des Erholungs- und Wohnwertes fur Urlauber und Einwohner

Malnahmen-
beschreibung:

Baustein 1: Touristische Hauptattraktionen

Ausschilderung von Wegeverbindungen zu folgenden Hauptattraktionen:
= Strand
= Olberg
= Hafen/ Anleger Fordeschifffahrt

Baustein 2: Touristische Besuchspunkte

Ausschilderung von innerdrtlichen Wegeverbindungen (Fu3ganger, Radfahrer und PKW) zu touristischen Besuchspunkten wie Restaurants,
dem Monkeberger See, Promenade/ Fordewanderweg etc. nach Schonkirchener Vorbild
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Baustein 3: Wegeleitsystem Erlebnisraum Kieler Forde

* Einbezug der vorhandenen Aussichtspunkte in das Wegeleitsystem (Olberg)
Baustein 4: Parkplatze
Ausschilderung der folgenden Parkplatze im Ortsbereich fur den PKW-Verkehr:

= Parkplatz Ernestinenweg

= Parkplatz Strandweg

= Ausbau und Nutzung der StralRe ,Zum Kesselort“ auf Kieler Stadtgebiet als Zuwegung und weitere Parkmoglichkeit fur Besucher des
Fordewanderweges (in Kooperation mit Stadt Kiel)

Prioritat: hoch

Zustandigkeit: | Gemeinde, Amt, Stadt Kiel

Beispiele:®’

|| = i LN

I — : EE-I}F'IEIJH+

®7 Bildquelle: www.dreseden.de; www.spreewand-camping.de; www.emmerdingen.de; www.djh-nordmark.de
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13 Touristisches Entwicklungskonzept

13.4 MalBnahmen und Projektideen

M4: Touristische Entwicklung des Bereiches Olpier

Zielsetzungen:

= Besetzen der maritimen Perlenkette im Erlebnisraum Kieler Forde mit eigenen, unverwechselbaren Angeboten und Themen
= Fdrderung des Tagestourismus

= Steigerung der Aufenthalts- und Wohlfuhlqualitat

= Qualitatsverbesserung des Strandes und Uferbereiche

= Sicherung des Erholungs- und Wohnwertes fur Urlauber und Einwohner

= Sicherung von Freiflachen mit Meerblick fiir touristische Nutzungen

= Entwicklung von mindestens einem weiteren gastronomischen Angebot im zentralen Urlaubsbereich

Malnahmen-

beschreibung:

Errichtung eines Appartementhotels inkl. Café
= Altlastenuntersuchung, Baugrunduntersuchungen etc.
= Sicherung der Spundwand
=  Wegefiuihrung Férdewanderweg direkt am Wasser
= Errichtung eines Appartementhotel als Punktbebauung durch einen Investor
= |ntegration eines Cafés/ eines Restaurants inkl. kleiner Veranstaltungsflache

= Sicherung der Zuwegung zu den Grundsttcken fur PKW-Verkehr

Prioritat:

mittel

Zustandigkeit:

Gemeinde, Amt, privater Investor, Segelverein
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14 Evaluation der Umsetzung

13.4 MalBnahmen und Projektideen

14 Evaluation der Umsetzung

Evaluation: Was ist das?

Das Tourismuskonzept formuliert Ziele mit unterschiedlicher Prioritat und Fristigkeit beztiglich des Realisierungshorizontes. In der Evaluation wird die Erreichung
der formulierten Ziele Gberpruft, um notwendige Kurskorrekturen rechtzeitig einzuleiten.

Warum macht man das?

Die Kernfragen, welche die Evaluation des Tourismuskonzeptes beantworten soll, sind: Wurden die selbst gesteckten Entwicklungsziele erreicht? Wurden die
MalRnahmen umgesetzt? Passten die in den politischen Gremien getroffen Entscheidungen in das Tourismuskonzept? Wurden die angestrebte touristische Posi-

tionierung und der angesteuerte Zielgruppenmix erreicht?
Was und wie wird evaluiert?

Fur das Tourismuskonzept wird ein Evaluationsverfahren auf zwei Ebenen vor-
geschlagen.

= Allgemeine Vollzugskontrolle
Wourden die vorgeschlagenen MalRnahmen und Projekte umgesetzt?

Passen die politischen Entscheidungen zu Entwicklungen, Projekten
und MalRnahmen in das touristische Leitbild?

= Spezielle Erfolgskontrolle anhand von Kennziffern

Eine Evaluation anhand von Kennziffern setzt eine verlassliche Daten-
basis voraus, anhand der Start- und Zielwerte sowie Abweichungen
gemessen werden kdonnen. Wesentliche Kennziffern liegen fir Monke-
berg nicht verlasslich vor; insbesondere die Zahl der gewerblichen und
nichtgewerblichen Betten und Ubernachtungen. Daher sollte zun&chst
eine verlassliche Datenbasis als Startwert erhoben werden. Im An-
schluss ist die Steigerung der Kennziffern zum Startwert messbar. Die-

(+ Leitbild
» Entwicklungsziele
+ MaBnahmen
= politische Entscheidungen
= touristische Positionierung
» Zielgruppenmix

P Tourismuskonzept

Lenkungsgruppe Controlling

Evaluation
(halbjahrlich)

* Allgemeine Vollzugskontrolle
= Spezielle Erfolgskontrolle

(o Touristische Entwicklungen
» Entwicklungsziele und
Leitbild

N clorrektur

Abbildung 36: Evaluation der Umsetzung

se Datenbasis ist allerdings aus unterschiedlichen Griinden schwer zu realisieren. Insofern muss wohl alternativ auf die im Tourismuskonzept fur die Jah-
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14 Evaluation der Umsetzung
13.4 MalBnahmen und Projektideen %

re 2009 und 2010 genannten Kennziffern, mit allen bekannten Einschrankungen bzgl. deren Unvollstandigkeit, zurtickgegriffen und diese als Startwert de-
finiert werden.

Kennziffern der Evaluation fir Ménekeberg:

0]
0]

(0]

(0]
(0]

Wie oft?

Anzahl Betten- und Zimmer

Anzahl neu geschaffene gewerbliche Betten

Auslastung der Betten, Zimmer

Klassifizierungsquote und des Klassifizierungsniveaus der Unterkunfte

Kennzahlen der touristische Nachfrage (Zahl der Ankiinfte, Zahl der Ubernachtungen, Besucherzahlen von Einrichtungen — jeweils pro Jahr)
gebuchte Ubernachtungen

Aufrufe Homepage touristischer Webauftritt

Marketingbudget des touristischen Vermarkters

Die Evaluation der Umsetzung sollte nicht einmalig zu einem bestimmten Zeitpunkt durchgefuhrt und damit abgeschlossen sein. Vielmehr ist eine laufende Eva-
luation im Sinne eines halbjahrigen Controllings zu empfehlen, welches die Mdglichkeit bietet, die Entwicklungsziele und die MaRnahmen an die jeweiligen aktu-
ellen Rahmenbedingungen anzupassen.

Wer macht das?

Verantwortlich fur das Controlling sollte eine Lenkungsgruppe aus Vertretern der Gemeinden, des Amtes, des FVV Heikendorfs e.V. und der zukulnftigen LTO

sein.

Wie werden die Ergebnisse verwendet?

Die Ergebnisse werden zunachst zur Kurskorrektur in Bezug auf die touristischen Entwicklungen im Amt Schrevenborn und Modnkeberg verwandt. Mittel und
langfristig kdnnen Sie auch zur Kurskorrektur von Entwicklungszielen und Leitbild beitragen.
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15 Quellenverzeichnis
15.1 Literaturquellen %

15 Quellenverzeichnis

15.1 Literaturquellen

AS-Verlag Panker: Ostseebader Laboe und Heikendorf - Ortsplane und Radwanderkarte, 7. Auflage, 2009

Berliner Morgenpost: Das erstaunliche Okobewusstsein in Hotels, November 2008.

DWIF Consulting GmbH: Sparkassentourismusbarometer — Trends und Entwicklungen des Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern —, 10.09.2009
DWIF: Wirtschaftsfaktor im Tourismus im Reisegebiet Ostsee, 2005

Europaisches Tourismus Institut an der Universitat Trier : Vergleichende Qualitatsbewertung (VQB) von Heilbadern und Kurorten aus (gesundheits-) touris-
tischer Sicht, 2008.

FVV Heikendorf e.V.: Gastgeberverzeichnis 2010

FVV Heikendorf e.V.: Prasentation zur 50. Jahreshauptversammlung des FremdenVerkehrsVereins Ostseebad Heikendorf e.V. 1959-2009, 24.03.2009.
FVV Heikendorf e.V.: Satzung des FVV vom 23. Juni 1995

Gemeinde Schonkirchen: Vermieterliste 2010

Gemeinde Heikendorf: Satzung zur Regelung des Badebetriebes am konzessionierten Strand des Ortsteiles Mdltenort der Gemeinde Heikendorf vom
8.3.2006

HIE-RO - Hanseatic Institute for Entrepreneurship and regional Development an der Universitat Rostock, Pawel Warszycki, Marz 2010.
Kinstlermuseum Heikendorf: Besucherbefragung 2010. Auswertungen fir Januar bis Juni 2010
Kreilkamp E. und M. Lohmann: Zukunftstrends im Tourismus. Gutachten flir den Deutschen Bundestag. Liineburg 2003.

Landeshauptstadt Kiel: Antrag auf Forderung aus dem Zukunftsprogramm Wirtschaft — ,Stadt-Umland-Kooperation* Anlage Rahmenplan Kieler Forde,
2010.

Landeshauptstadt Kiel: Rahmenplan Kieler Forde. Interkommunale Entwicklungsperspektive einer Stadtregion Projektvorstellung an der RADOST Jah-
reskonferenz 24.-25.03. 2010.
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15 Quellenverzeichnis
15.2 Internetquellen %

= Landeshauptstadt Kiel: Wettbewerbskonzept: Erlebnisraum Kieler Férde, September 2009; Projektantrag zur Erarbeitung eines Entwicklungsgutachtens fir
den Erlebnisraum Kieler Forde, April 2010.

= Landesvermessungsamt Schleswig-Holstein/ Hamburg: Top. Karte 25, 2010
» Landesweite Gastebefragung in Schleswig-Holstein 2006 und 2009.

* Ministerium fir Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein: Das Tourismuskonzept fir unser Land. Gemeinsames Handeln.
Gemeinsamer Erfolg.

= N.L.T., dwif consulting und tns infratest: Auswirkungen des demografischen Wandels auf den Tourismus und Schlussfolgerungen fir die Tourismuspolitik,
Eine Studie im Auftrage des Bundesministeriums fir Wirtschaft und Technologie, Kurzfassung, Juli 2009.

= Nordsee-Tourismus-Service GmbH: Mehrwert. Die Bedeutung des Tourismus fir die Region und warum wir alle davon profitieren, 2010.
= Project M GmbH / Lorenz Tourismusberatung GmbH: Tourismuskonzeption Usedom 2015, 2007.

= Roland Berger: Handlungskonzept fir die Neuausrichtung des Tourismus in Schleswig-Holstein fir das Ministerium fir Wissenschaft, Wirtschaft und Ver-
kehr, TASH, TVSH, DEHOGA, IHK

= Tourismusverband Schleswig-Holstein e.V.: Mehr Erfolg durch Kooperation. Ein Leitfaden zur Optimierung der lokalen Strukturen im Tourismus in Schles-
wig-Holstein, 2006.

15.2 Internetquellen = www.geocaching.com, 05.08.2010
= www.bauernhofurlaub-deutschland.de, 05.08.2010 = www.golf-kiel.de, 05.08.2010
= www.bettundbike.de, 05.08.2010 = www.heikendorf.de, 30.07.2010
= www.deutschebahn.com, 30.07.2010 = www.hof-fischbeck.de, 05.08.2010
= www.ferienhof-theede.de, 05.08.2010 = www.iwconsult.de, 30.07.2010
= www.fisch-vom-kutter.de, 02.08.2010 = www.kirchenmusik-in-schonkirchen.de, 02.08.2010.
= www.gemeindebuecherei-heikendorf.de, 02.08.2010 = www.leidenschaft-meerforelle.de, 03.08.2010
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15 Quellenverzeichnis
1.1

= www.lubmin.de, 06.08.2010

= www.maps.google.de, 03.08.2010

= www.mare-kiel.de, 03.08.2010

* www.ostseebad-heikendorf.de, 06.08.2010
= www.opencaching.de, 05.08.2010

= www.ostsee-schleswig-holstein.de, 06.08.2010
= www.ploen.de, 30.07.2010

= www.port-of-kiel.de, 30.07.2010

= www.ratekau.de, 07.08.2010

= www.schashagen.de, 06.08.2010

= www.schoenkirchen.de, 30.07.2010.

= www.schwentinetalfahrt.de, 02.08.2010

= www.seebadeanstalt.de, 03.08.2010

= www.sejlerens2010.com, 02.08.2010

= www.sfk-kiel.de, 30.07.2010

15.3 Gesprachsliste

www.show-brassband-heikendorf.de, 02.08.2010.
www.sh-tourismus.de, 05.08.2010
www.speeldeel-heikendorf.de, 02.08.2010.
www.stadt-schoenberg.de, 07.08.2010
www.statistik-nord.de, 30.07.2010
www.surendorf.de, 06.08.2010

www.tcalpha.de, 03.08.2010
www.ubootehrenmal.de, 02.08.2010
www.vhs-heikendorf.de, 03.08.2010
www.wanderbares-schleswig-holstein.de, 03.08.2010
www.wasser-lehrpfad.de, 05.08.2010
www.wikipedia.de, 30.07.2010

www.wvm-online.de, 02.08.2010

Institution/ Funktion Gesprachspartner Termin Tel.
Birgermeister Herr Heinze diverse diverse
Amt Schrevenborn Herr Koops, Herr Sell, Frau Bertig, Herr Kussin, Herr Hen- | diverse diverse
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15 Quellenverzeichnis

15.3 Gesprachsliste

nings

Wassersportvereinigung Monkeberg e.V. Manfred Baxmann 30.7.2010

CDU Ortsverband Schénkirchen-Ménkeberg Hildegard Mersmann 11.08.2010
Gewerbeverein Monkeberg Klaus-Peter Staal 18.8.2010
Schleswig-Holsteinischer Heimatbund (SHHB) Jan Koch 10.08.2010
SPD-Ortsverein Monkeberg Rainer Droge 12.08.2010
Sportverein Monkeberg Sven Dahmke 27.09.2010
Unabhangige Wahlergemeinschaft Ménkeberg e.V. (UWG) Peter Lehswing 12.08.2010
Stellv. Bgm. Frau Haman-Wilke 11.8.2010

Ohne Funktion Herr Bohm 13.8.2010

Vermieterin Frau Rost 13.8.2010

Vermieterin Doris Fischbeck 9.9.2010
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16 Anhang

16.1 Bewertungsblatter Promenade Mdnkeberg

=<

16 Anhang

16.1 Bewertungsblatter Promenade Ménkeberg

Richtung Dynastie
schadhafter Asphalt;
im Bereich Segelha-
fen kleiner Pflaster,

teilweise abgangig Strale, keine Promenade 5

private Grundstiicksabgrenzung |3
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16 Anhang

16.1 Bewertungsblatter Promenade Mdnkeberg

Abgrenzung zum
Wasser

ungesicherte Beton-

kante 6 Zaun 5
Breite 4 1-1,5m 5
Trennung der
Verkehre nein 6 ja 2
Beschilderung 5 nein 6
Begriinung/ Be-
pflanzung 4 Baume 4
Sauberkeit 2 3
Rast- und Sitz-
moglichkeiten

veraltet 4 nein 6
Abfalleimer 4 einige 4
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16 Anhang

16.2 Mystery Calls

Gastronomie Kiosk, Dynastie 4 Kiosk, Dynastie 4
Toiletten ja, Kiosk 3 ja, Kiosk 3
Barrierefreiheit unebener Belag 5 5
Weitere Bemer-
kungen

fehlende Fahrradstander
Gesamt 4-5 4-5

16.2 Mystery Calls

Mystery Call 1

Standort: Heikendorf Getesteter MA: Frau Stullich-Schilling
Telefon-Nr: (0) 431/ 24 11 20 Datum: 12.07.2010 Uhrzeit: 11.53-11.57
Szenario:

Reitstunden/ Ausfliige unternehmen.

Die Testerin mochte mit einer Freundin im September einen Reiturlaub in Heikendorf verbringen. Sie méchten gerne direkt auf einem Reiterhof/ Urlaub auf dem Bauernhof wohnen und dort

1. BegriiBung:

a. Wurde der Tester von Frau Mustermann freundlich und motiviert begrift?

JA

10
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16 Anhang
16.2 Mystery Calls

b. Nennt Frau Mustermann den eigenen Namen so deutlich, dass der Tester diesen versteht? JA 10
¢. Hat Frau Mustermann den Tester mit einer offenen Frage gefragt, wie sie weiterhelfen kann? NEIN 0
Info:

Die Testerin versuchte bereits gegen 11.00 Uhr zweimal die Touristinformation zu erreichen, dort war beides Mal besetzt. Bei dem Anruf um 12.00 Uhr klingelte es 5 mal, bis die Mitarbeiterin
ans Telefon kam.

2. Bedarfsermittlung:

a. Hat Frau Mustermann dem Tester aktiv und geduldig zugehort? JA 6
b. Hat Frau Mustermann mit dem Tester eine offene Bedarfsermittlung durchgefihrt? NEIN 0
Info:

Die MA hort zu, ist aber kurz angebunden. Wahrscheinlich sind viele Gaste direkt in der Touristinformation, da es im Hintergund laut ist. Sie fragt nicht ndher nach, z.B. nach der Anzahl der Gas-
te oder der Lage des moglichen Aufenthaltes. Der Tester muss dieses alles selbst erzahlen und selbststandig nachfragen, ob im gewlinschten Zeitraum freie Unterkiinfte vorhanden sind.

3. Angebotsunterbreitung:

a. Hat Frau Mustermann dem Tester am Telefon mindestens ein passendes Angebot unterbreitet? ja 10
b. Hat Frau Mustermann am Telefon mindestens ein Alternativangebot unterbreitet? NEIN 0
c. Hat Frau Mustermann dem Tester aktiv und kompetent Infos zum Buchungsvorgang Gbermittelt? JA 5
Info:

Die MA unterbreitete dem Tester ein konkretes Angebot, wobei der Tester anschlieBend selbststandig bei der Unterkunft anrufen muss, da die Touristeninformation nicht buchen kann oder
wollte. Auch wird nicht angeboten, Informationen zur Unterkunft an den Tester zu verschicken. Insgesamt erscheint die MA mit der Anfrage nach Reiturlaub ein wenig Gberfordert, angeblich
gibt es in der Region nur eine Unterkunft und einen Reitverein, von dem sie wiederum nur die Telefonnummer weitergibt und nicht anbietet, den ihr vorliegenden Flyer zu versenden.

4. Verkaufsabschluss:

a. Geht Frau Mustermann geduldig und liberzeugend auf die Einwande des Testers ein? JA 6
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16 Anhang
16.2 Mystery Calls

b. Werden die Produkte am Telefon aktiv verkauft, wird auf Verkaufsabschluss hingearbeitet? NEIN 0

¢. Kommt innerhalb von 3 Tagen ein buchbares Angebot?

d. Enthélt das Angebot einen schriftlichen Hinweis darauf, dass nachgefasst wird?

e. Entspricht dieses Angebot der Anfrage und enthélt dieses buchbare Alternativangebote?

Info:

Die MA reagiert auf Einwdnde - jedoch nicht sehr euphorisch. Das Angebot wird nicht verschickt.

5. Zusatzangebote-, verkauf:

a. Fragt Frau Mustermann, ob sie dem Tester noch anderweitig behilflich sein kann? NEIN 0

b. Werden dem Tester aktiv buchbare Zusatzprodukte, wie Tagesreisen, Ausfliige etc. angeboten? NEIN 0

Info:

Die MA bietet dem Tester keine Zusatzprodukte an.

6. Regionale Informationsauskunft:

a. Beantwortet Frau Mustermann die Regionalfrage des Testers freundlich? ja

b. Beantwortet Frau Mustermann die Regionalfrage des Testers kompetent und schnell? Ja 4

Info:

Der Tester hat die MA gefragt ob Reiten am Strand erlaubt ist oder es Reitwege gibt.

7. Verabschiedung:

a. Bedankt sich Frau Mustermann beim Tester flir den Anruf mit Nennung des Testernamens? NEIN 0

b. Verabschiedet sich Frau Mustermann freundlich und zuvorkommend? JA 10

Info:

Die MA verabschiedet die Testerin freundlich.
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16 Anhang
16.2 Mystery Calls

Auf Basis der Ergebnisse kdnnen fiir Frau Mustermann folgende Verbesserungspotentiale abgeleitet werden:
-> Sie hatte vielleicht nochmals Gberlegen kénnen, ob es in der Umgebung andere Angebote gibt.

—> Sie hatte noch mehr Infos zu Aktivitaten geben kénnen, die unabhangig vom Reiten machbar sind.

- Sie hatte die Produkte lebhafter beschreiben kénnen.

-> Aktiv auf den Verkaufsabschluss hinarbeiten und buchbare Zusatzprodukte anbieten.

Mystery Call 2

Standort: Heikendorf Getesteter MA: Frau Wiendlocha
Telefon-Nr: (0)431/241120 Datum: 21.07.2010 Uhrzeit: 15.04 - 15.12 Uhr
Szenario:

Die Anruferin méchte ihren Eltern (Best-Ager) ein Entspannungswochenende zur Silberhochzeit in Heikendorf schenken, gerne mit einigen Wellnessanwendungen, Moglichkeiten fur Spazier-
gdnge und gute Restaurants.

1. BegriiBung:

a. Wurde der Tester von Frau Mustermann freundlich und motiviert begrift? Ja 10
b. Nennt Frau Mustermann den eigenen Namen so deutlich, dass der Tester diesen versteht? JA 8
c. Hat Frau Mustermann den Tester mit einer offenen Frage gefragt, wie sie weiterhelfen kann? NEIN 0
Info:

Nach ca. 7 mal Klingeln ist Frau Wiendlocha ans Telefon gegangen. Sie meldete sich freundlich und ihr Name war gut zu verstehen. Es kam keine Frage, wie sie weiterhelfen kann. Deshalb erklar-
te die Testerin nach kurzem Warten, dass sie ihren Eltern einen Kurzurlaub zur Silberhochzeit in Heikendorf oder Umgebung schenken mochte. Es folgten wiederum keine genaueren Fragen zu
den Vorstellungen der Testerin, sondern es wurde gleich das Strandhotel Seeblick vorgeschlagen. Es waren keine stérenden Hintergrundgerausche aus der Tl zu horen.

2. Bedarfsermittlung:

a. Hat Frau Mustermann dem Tester aktiv und geduldig zugehort? JA 10
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16 Anhang
16.2 Mystery Calls

b. Hat Frau Mustermann mit dem Tester eine offene Bedarfsermittlung durchgefiihrt? NEIN 0

Info:

Die MA hort zu, stellt aber keine Fragen.

3. Angebotsunterbreitung:

a. Hat Frau Mustermann dem Tester am Telefon mindestens ein passendes Angebot unterbreitet? JA 5
b. Hat Frau Mustermann am Telefon mindestens ein Alternativangebot unterbreitet? NEIN 0
c. Hat Frau Mustermann dem Tester aktiv und kompetent Infos zum Buchungsvorgang ibermittelt? NEIN 0
Info:

Die MA empfiehlt der Testerin ohne Nachfragen das Strandhotel Seeblick und sagt sofort, dass dieses aber nur direkt Giber das Hotel buchbar ist und nicht iber die TI. Es wurden keine Alternati-
ven angeboten. Die Testerin hat dann nach Wellnessangeboten, speziellen Angeboten, Spaziermoglichkeiten und Restaurants gefragt. Die MA sagte, dass in dem Strandhotel eine Sauna vor-
handen sei und das Hotel direkt am Strand liegt und somit gute Ausgangslage fiir Spaziergdnge ist. Ob es in dem Hotel ein weiteres Wellnessangebot gibt, wusste sie nicht. Sie fligte aber hinzu,
das der Ort sehr vertraumt ist und eher ruhig. Sie zahlte verschiedene Restaurants auf und sagte der Testerin auch, dass man im Hotel selber gut essen kdnne, weil es ein sehr hochwertiges
Hotel sei.

Die Testerin fragte dann nach moglichen Unternehmungen, falls kein spezielles Wellnessangebot buchbar ist. Daraufhin nannte die MA das Kiinstlermuseum, den Fischereihafen oder sonst fiir
weitere Ausfllige den Ort Laboe. Sie erklarte auch, dass Dampferfahrten von Heikendorf aus moglich sind.

Zur Anreise meinte die MA, dass die Verbindung mit dem Auto von Hamburg lber die A7 und dann tber Kiel ganz einfach sei.

Generell war die MA sehr freundlich.

4. Verkaufsabschluss:

a. Geht Frau Mustermann geduldig und tGberzeugend auf die Einwdnde des Testers ein? JA 5
b. Werden die Produkte am Telefon aktiv verkauft, wird auf Verkaufsabschluss hingearbeitet? NEIN 0
c. Kommt innerhalb von 3 Tagen ein buchbares Angebot? NEIN 0
d. Enthélt das Angebot einen schriftlichen Hinweis darauf, dass nachgefasst wird? NEIN 0
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16 Anhang
16.2 Mystery Calls

e. Entspricht dieses Angebot der Anfrage und enthalt es buchbare Alternativangebote? NEIN 3
Info:
Die MA geht wenig auf die Wiinsche und Vorstellungen der Testerin ein. Da die MA kein Produkt am Telefon anbietet, wird auch nicht aktiv verkauft und auf den Abschluss hingearbeitet. Gene-
rell hatte sich die Testerin gewlinscht, dass ihr auch die Mare Wellness & Sport Einrichtung angeboten wird.
5. Zusatzangebote-, verkauf:
a. Fragt Frau Mustermann, ob sie dem Tester noch anderweitig behilflich sein kann? NEIN 0
b. Werden dem Tester aktiv buchbare Zusatzprodukte, wie Tagesreisen, Ausfliige etc. angeboten? NEIN 0
Info:
Die MA bietet dem Tester keine Zusatzprodukte an.
6. Regionale Informationsauskunft:
a. Beantwortet Frau Mustermann die Regionalfrage des Testers freundlich? k.A.
b. Beantwortet Frau Mustermann die Regionalfrage des Testers kompetent und schnell? k.A.
Info:
Der Tester hatte keine Regionalfrage.
7. Verabschiedung:
a. Bedankt sich Frau Mustermann beim Tester flir den Anruf mit Nennung des Testernamens? NEIN 0
b. Verabschiedet sich Frau Mustermann freundlich und zuvorkommend? JA
Info:
Die MA verabschiedet sich.
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16 Anhang
16.2 Mystery Calls

Auf Basis der Ergebnisse kénnen fiir Frau Mustermann folgende Verbesserungspotentiale abgeleitet werden:

1. Dem Tester direkt ein buchbares Angebot und Alternativen unterbreiten.

Sie hatte Fragen stellen miissen, um die Bedirfnisse des Testers herauszufinden um dann ein passendes Angebot zu unterbreiten, bzw. gerne auch ein Alternativangebot machen kénnen.
- Sie hatte Uberprifen kénnen, ob das Strandhotel Seeblick tiberhaupt frei ist (evtl. wusste sie es aber auch aus dem Kopf, weil sie es vorher gerade Uberprift hatte)

- Sie hatte evtl. (wenn in der Tl die entsprechenden Systeme vorhanden sind) schon optional (mit Moglichkeit eines kostenlosen Stornos innerhalb eines gewissen Zeitraums) etwas einbuchen
koénnen.

-» Aktiv auf den Verkaufsabschluss hinarbeiten und buchbare Zusatzprodukte anbieten.

Mystery Call 3

Standort: Heikendorf Getesteter MA: Frau Wiendlocha
Telefon-Nr: (0)431/241120 Datum: 15.07.2010 Uhrzeit: 15.34 - 15.45 Uhr
Szenario:

Die Anruferin mochte mit ihrem Patenkind (5 Jahre) vom 06.08. - 08.08.2010 in Heikendorf Urlaub auf dem Bauernhof machen. Dabei mochte sie gerne Tiere und Spielméglichkeiten fiir Kinder
auf dem Hof vorfinden.

1. BegriiBung:

a. Wurde der Tester von Frau Mustermann freundlich und motiviert begriRt? Ja 10
b. Nennt Frau Mustermann den eigenen Namen so deutlich, dass der Tester diesen versteht? JA 8
c. Hat Frau Mustermann den Tester mit einer offenen Frage gefragt, wie sie weiterhelfen kann? JA 7
Info:

Nach kurzem Klingeln ging der MA an das Telefon. Sie meldet sich freundlich und ihr Name war etwas schnell gesprochen. Sie fragt, was der Tester mochte. Der Tester erklart, dass er Urlaub
auf dem Bauernhof in Heikendorf machen moéchte und sich im Internet die Hofe angeguckt hat, hier aber keine Tiere angegeben sind. Welchen Hof kann die Mitarbeiterin empfehlen? Es waren
keine stérenden Hintergrundgerausche aus der Tl zu horen.
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2. Bedarfsermittlung:

a. Hat Frau Mustermann dem Tester aktiv und geduldig zugehort? JA 10
b. Hat Frau Mustermann mit dem Tester eine offene Bedarfsermittlung durchgefiihrt? NEIN 0
Info:

Die MA hort zu, macht sich aber keine Notizen und hakt auch nicht tiefer nach.

3. Angebotsunterbreitung:

a. Hat Frau Mustermann dem Tester am Telefon mindestens ein passendes Angebot unterbreitet? JA 7
b. Hat Frau Mustermann am Telefon mindestens ein Alternativangebot unterbreitet? NEIN 0
c. Hat Frau Mustermann dem Tester aktiv und kompetent Infos zum Buchungsvorgang libermittelt? NEIN 0
Info:

Die MA empfiehlt der Testerin den Reiterhof Steffen und liest ihr das Angebot der Vermieter vor. Gaste konnten dort kostenlos Reiten oder Reitunterricht nehmen, dies ist wohl auch fiir das 5-
jahrige Patenkind moglich. Die anderen Bauernhofe wiirden diesen Service und liberhaupt die Nahe zu den Tieren nicht so anbieten, da sie hauptsachlich Landwirtschaft betreiben. Sie recher-
chiert, ob der Hof zum angegebenen Zeitraum frei ist. Die Testerin kann aber trotzdem nicht in der Tl buchen, sondern muss beim Hof anrufen.

Auf die Frage, was bei schlechtem Wetter gemacht werden kann, antwortet sie, dass sich die Moglichkeiten dann eher in Laboe befinden. Sie empfiehlt aber das Kiinstlermuseum und den
Fischlehrpfad. Sie empfiehlt einige Attraktionen, benennt dabei aber auch Outdoor-Aktivitdten, nach denen nicht gefragt war. Nach Laboe waren es 10 min. mit dem Auto und 30 min. zu Ful3.
Es wiirde in Heikendorf kein Kinderprogramm angeboten, im Gegenzug misse auch keine Kurtaxe gezahlt werde.

Uber den Strand erzahlt sie, dass die Flachwasserzone relativ schmal sei und das Wasser nach einem halben Meter Kindern schon bis zum Bauch reiche. Der Kurstrand sei vom DLRG bewacht.
Es sei Sandstrand.

Zur Anreise meinte sie, dass die Verbindung ab Hamburg tber Kiel Hbf. fihrt und dann die Buslinie 100 oder die 101 genutzt werden kénne bzw. sogar per Schiff zum Fahranleger Mdltenort. Es
ware wohl schwieriger, vom Fahranleger zum Bauernhof zu kommen, als von der Bushaltestelle.

4. Verkaufsabschluss:

a. Geht Frau Mustermann geduldig und (iberzeugend auf die Einwande des Testers ein? JA 8

b. Werden die Produkte am Telefon aktiv verkauft, wird auf Verkaufsabschluss hingearbeitet? NEIN 0
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c. Kommt innerhalb von 3 Tagen ein buchbares Angebot? NEIN 0
d. Enthélt das Angebot einen schriftlichen Hinweis darauf, dass nachgefasst wird? NEIN 0
e. Entspricht dieses Angbot der Anfrage und enthélt dieses buchbare Alternativangebote? NEIN 3
Info:

Die MA reagiert auf Einwande und beantwortet geduldig die Fragen der Testerin. Da die MA kein Produkt am Telefon anbietet, wird auch nicht aktiv verkauft und auf den Abschluss hingearbei-
tet.

5. Zusatzangebote-, verkauf:

a. Fragt Frau Mustermann, ob sie dem Tester noch anderweitig behilflich sein kann? NEIN 0
b. Werden dem Tester aktiv buchbare Zusatzprodukte, wie Tagesreisen, Ausflige etc. angeboten? NEIN 0
Info:

Die MA bietet dem Tester keine Zusatzprodukte an.

6. Regionale Informationsauskunft:

a. Beantwortet Frau Mustermann die Regionalfrage des Testers freundlich? k.A.
b. Beantwortet Frau Mustermann die Regionalfrage des Testers kompetent und schnell? k.A.
Info:

Der Tester hatte keine Regionalfrage.

7. Verabschiedung:

a. Bedankt sich Frau Mustermann beim Tester fiir den Anruf mit Nennung des Testernamens? NEIN
b. Verabschiedet sich Frau Mustermann freundlich und zuvorkommend? JA 7
Info:
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Die MA verabschiedet sich freundlich.

Auf Basis der Ergebnisse konnen fiir Frau Mustermann folgende Verbesserungspotentiale abgeleitet werden:
1. Dem Tester direkt ein buchbares Angebot und Alternativen unterbreiten.
Sie hatte mehr Fragen stellen kénnen, um die Bedurfnisse des Testers herauszufinden.

-> Sie hatte evtl. (wenn in der Tl die entsprechenden Systeme vorhanden sind) schon optional (mit Moglichkeit eines kostenlosen Stornos innerhalb eines gewissen Zeitraums) etwas einbuchen
koénnen.

-» Aktiv auf den Verkaufsabschluss hinarbeiten und buchbare Zusatzprodukte anbieten.
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