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Das Tourismusentwicklungskonzept Kieler Férde 2030 (TEK)
beinhaltet eine Analyse zentraler (aber nicht aller)
touristischen Schwerpunktthemen, definiert
Ubergeordnete Zielsetzungen des Tourismus und benennt
eine Menge an Zukunfts- und Handlungsfeldern, die als
bedeutsam fir die Tourismusentwicklung bis 2030 zu
betrachten sind.

Das Konzept nimmt unter Verzicht auf einen zu hohen
Detaillierungsgrad der Aussagen eine fachtouristische Sicht
grundsatzlicher,  struktureller  Merkmale (,Struktur-
konzept“) und Entwicklungsfaktoren (,Entwicklungs-
konzept“) des Tourismus an der Kieler Forde ein.

Das TEK sieht sich den zentralen, politisch bereits
beschlossenen  Grundsatzplanungen der beteiligten
Kommunen verpflichtet. In Kiel sind dies u. a. das INSEKK,
der Masterplan 100% Klimaschutz fir die LHK, der Green
City Plan fur die LHK zur Gestaltung nachhaltiger und
emissionsfreier Mobilitdt usw. Im Amt Schrevenborn sind
dies die Vorgaben (bergeordneter Projekte der
Stadtebauforderung, der Ortskernentwicklung usw.

Die schlussendlichen MaBnahmen des TEK kdnnen
planerische  MaRnahmen wie Machbarkeitsstudien,
fachliche Prifungen, vorbereitende Untersuchungen
anderer Art, Umsetzungskonzepte und Arbeitsplane, aber
auch bauliche Vorhaben, Marketing-, Organisations- und
KommunikationsmalRnahmen sein. Das TEK nennt dabei
nicht alle moglichen MalRnahmen eines Zukunfts- und
Handlungsfeldes, sondern listet eine Auswahl an
MaRnahmen, die im Hinblick auf ihre Umsetzung bis 2030
als besonders prioritar gelten dirfen.

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

Vielmehr ist das TEK ein Meilenstein in der laufenden
Projektschopfung und -umsetzung im Tourismus an der
Kieler Férde. Diese wird im Ubrigen nur mit maRRgeblichen
Investitionen der 6ffentlichen Hand und/oder der privaten
Akteure zu einem zielfihrenden Impuls auf den Tourismus
vor Ort fuhren.
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Die Kieler Forde mit ihrer Lénge von 17 km von der HOrn inmitten des Zentrums der Landeshauptstadt
Kiel bis zur AuBenférde und der Kieler Bucht ist einer der attraktivsten Wohn-, Freizeit- und
Tourismusstandorte an der deutschen Ostseekiiste. Die Aussichten an der Forde vom West- und
Ostufer sind einzigartig, Segler, Fahren, Kreuzfahrtschiffe, Fracht- und Marineschiffe, Leuchttiirme,
Strande und einzigartige Bauwerke wie die Schleusen des NOK und die Dreifeldzugklappbriicke in der
Horn. Die Intensitat der maritimen Eindricke an der Kieler Férde sucht ihresgleichen. Die Region mit
der Landeshauptstadt ist zudem ein profilierter Wirtschafts-, Handels-, Wissenschafts- und
Forschungsstandort, Kiel ist eine internationale bekannte Sportstadt, eine Metropole des Segelsports.

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

Die Entwicklungsrichtungen, die Kiel wie auch die Gemeinden des Amtes Schrevenborn einnehmen,
haben dabei entsprechend der Grundsatzpositionierungen der Klimaschutzstadt Kiel und des
Klimablndnisses Kieler Bucht eine klare Ausrichtung auf einen nachhaltigen Tourismus. Hier sehen wir
den Meeresschutz aus kommunaler, aber auch aus touristischer Perspektive als hervorragendes
Handlungsfeld an der Kieler Forde an.

Klima- und meeresschutzbewussten Tourismus gestalten wir auf allen Ebenen, die fir eine maritime
Stadtereisedestination und ein kistentouristisches Zielgebiet nétig sind. Dazu gehdren auch die
Mobilitat, die Forderung der Entwicklung des Beherbergungsangebotes sowie die Entwicklung der
Aufenthalts- und Erlebnisqualitit am und auf dem Wasser. Die wichtigen Handlungsfelder im
Tourismus verlieren wir dabei nicht aus dem Auge. Dazu gehoren in erster Linie der Geschafts- und
Tagungstourismus, Shopping-, Kultur- und Eventreisen, der Passagierverkehr auf See wie auch die
wichtigen Themen der Barrierefreiheit, der Digitalisierung und das gemeinsame Tourismusmarketing
in den in- und ausldndischen Quellmarkten unter dem Dach der Lokalen Tourismusorganisation (LTO)
Kieler Férde mit Federflihrung Kiel-Marketings.

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

L J
Dr. UIf Kdmpfer Klel. Ulrich Hehenkamp
Oberbiirgermeister Amtsdirektor
. YA Amt
Landeshauptstadt Kiel Sailigi G, Amt Schrevenborn Schrevenborn
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1. Erfolge der Tourismusentwicklung |
Gestaltungskraft der LTO Kieler Forde |
Nutzen fiir viele

Im Jahr 2015 hat sich mit Kiel-Marketing als
federfiihrender Geschiftsstelle die von der
Landeshauptstadt Kiel (LHK) und dem Amt
Schrevenborn mit den Gemeinden Heikendorf,
Monkeberg und Schonkirchen getragene
Lokale Tourismusorganisation (LTO) Kieler
Férde konstituiert.

Die Griindung der LTO erfolgte dabei in einer
Phase der ausgeprdgten Umsetzungsaktivitat
hinsichtlich damals vorliegender touristischer
Strategien fiir die LHK (Gesamttouristisches
Konzept LHK, 2008) und fir die Schrevenborner
Gemeinden

konzepte, 2011).

(Einzelortliche Tourismus-

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

Allein die regionalwirtschaftlichen Effekte der
touristischen Nachfrage in der LHK stiegen
2017 gegeniiber 2007 um 38% auf 997 Mio.
Euro Umsatz (LTO: 1.011 Mio. Euro Umsatz)
bzw. 447 Mio. Euro Wertschopfung.

Es ist dabei
Tourismusentwicklung anzuregen und ,im

gelungen, eine

Gange” zu halten, die zudem
kommunalpolitisch wie auch in der
Einwohnerschaft in hohem MaB akzeptiert ist.
So bewerteten 2018 86% der Kieler
Bevolkerung die wahrgenommenen
Auswirkungen des Tourismus auf die Stadt als

Uberwiegend oder eher positiv.

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

© Kiel-Marketing 2019
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Es darf also mit Fug und Recht behauptet
werden, dass sich in den letzten zehn Jahren
und besonders seit der Grindung der LTO
Kieler Férde ein wechselseitiger Nutzen fir
den Tourismussektor wie auch fur die
Einwohner der Destination ergeben hat.

2. Entwicklung | Ziele des TEK Kieler Forde

Dieses Prinzip des wechselseitigen Nutzens
findet sich im TEK LTO Kieler Férde 2030
insofern wieder, als das die Erhaltung und
Steigerung der Lebensqualitiat der gesamten
Region Kieler Forde, sprich der
Landeshauptstadt Kiel und der Gemeinden des
Amtes Schrevenborn, auch den
Ausgangspunkt der touristischen

Entwicklungszielsetzungen bis 2030 darstellt.

Das TEK Kieler Forde 2030 setzt an den
zentralen, politisch bereits beschlossenen
Grundsatzplanungen der beteiligten
Kommunen an. In Kiel sind dies u. a. die
stadtischen Strategie- und Querschnittsziele,
das INSEKK, der Masterplan 100% Klimaschutz,
der Green City Plan zur Gestaltung nachhaltiger
und emissionsfreier Mobilitat usw. sowie im
Amt Schrevenborn die Vorgaben
libergeordneter Projekte der
Stadtebaufoérderung, der Ortsentwicklungs-

konzepte usw.

Auf dieser Basis wurde ein ebenso
umfassendes  wie  (bersichtliches  und
,controllingfahiges” Zielsystem formuliert. In
der operativen Arbeit im Zielsystem sind die
festen Bezugspunkte in den zahlreichen
bestehenden Fachkonzepten zu sehen sowie
sog. Gestaltungsstandards im  Bereich
Mobilitat, Nachhaltigkeit und Klimaschutz,
Digitalisierung und die Marktstandards
touristischer Zielgruppen und Segmente zu

bericksichtigen.
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Ubersicht I: Markendach und touristische Entwicklungs- und Marketingziele der LTO Kieler Férde

Destination Kieler Forde

KiEI. Sailing. City.

Strategieziele Querschnittsziele

KiEl. Sailing. City. @ ﬂ

Entwicklungsziele Tourismus Kieler Férde 2030

w Amt
Schrevenborn

DEREETUReSEGD
Interkommunale Arbeitsgemeinschaft

Rahmenplan Kieler Férde

Differenzierung der Gbergeordneten
touristischen Entwicklungs- und

Wertschdpfungs-/ Aufenthalts- und
Nachfrage- o . L
.. Beschaftigungs- Erlebnisqualitats-
erhdhung .
steigerung verbesserung

Touristische Marketingziele

K

Inspiration Information Kiel-Marketin
fur die tber die Vertrieb

Destination Destination starken
starken starken

P = S —.—

3. Standpunkte | Positionierung der LTO
Kieler Férde

Im internationalen Wettbewerb der Reiseziele
ist die Herausarbeitung der Alleinstellung der
Destination von besonderem Stellenwert.

Die LTO Kieler Forde steht mit der
Kiel.Sailing.City und dem Amt Schrevenborn fiir
eine einzigartige Ostsee-Destination im
Maritimen Urlaubsland Schleswig-Holstein.
Der echte Norden.

Die Destination wird derzeit vom nationalen
und internationalen Markenwert der Stadt
Kiel mit hohen Bekanntheits- und -

Sympathiewerten getragen.

Kiel steht dabei als Wirtschafts-, Handels-,
Wissenschafts-  und Forschungsstandort,
Sportstadt, Seehafen und Welthauptstadt des
Segelns fiir eine Stadt mit herausragender
Lebens-, Arbeits-, Wohn- und Freizeitqualitat.

© Kiel-Marketing 2019

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

F------

Opportunities Threats

Ausbhauen Absichern

Strengths

Aufholen Meiden

Weaknesses

Hinzu kommen im LTO-Verbund die aus
kiisten- und erholungstouristischer Sicht mit
attraktiven Ausstattungen punktenden Dorfer
des Amtes Schrevenborn.

Die Lebensader der LTO ist die 17 km lange
Kieler Forde mit ihren unerschopflichen
Aussichten, weltweit nahezu einzigartiger
Intensitat des Schiffsverkehrs, unzihlbaren
Erlebnissen am, auf und unter Wasser, langer
mariner Tradition und Geschichte mit bis heute
sichtbaren historischen Bauwerken wie dem
NOK und dessen modernen Attraktionen
maritimer Baukultur, wie der

Dreifeldzugklappbriicke in der Kieler Horn.

Seite 6


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

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG M

KLIMA "

SCHUTZ @ B KLIMABUNDNIS
STADT KIELER BUCHT
KIEL.100%

Im TEK Kieler Férde 2030 wird vor dem
Hintergrund dieses ausgepragten
Wasserbezugs des Tourismus vor Ort und
angesichts der Bekenntnisse der LHK
(,,Klimaschutzstadt”) und des  Amtes
Schrevenborn (,Akteur des Klimabiindnisses
Kieler Bucht“) zum Klimaschutz eine
Standortbestimmung der

Tourismusentwicklung benannt.

eindeutige

Hinsichtlich der Positionierung wird die
Impulssetzung durch die Aufladung der Marke
Kiel.Sailing.City auf der Basisebene als
Meeresschutzstadt (Arbeitstitel) mit einer
konsequenten Ausrichtung auf
meeresschutzbezogene Themen und Projekte
und mit fordeweiter Auswirkung unter dem
Dach der LTO angestrebt. Das Vorhaben bietet

eine ganze Reihe von Mehrwerten.

Ubersicht II: Positionierung Meeresschutzstadt (-region)

»passt sehr gut zur
Kieler Férde”

fokussierte” touristische”
Umsetzung des Masterplans
Klimaschutz, KBKB,

»passt sehr gut zur GreenCityPlan usw.

Kiel.Sailing.City"”

,Bezug zu zahlreichen
meeresschutzaktiven
Unternehmen”

,hohe Akzeptanz bei

der Bevolkerung”

wvielfiltiger Gastenutzen® %"‘jiel‘
(sauberes Wasser, saubere eeresfarm  orrorcel

Strande, gutes Gefiih|“)
oceanwell

,Bezug zu den bestehenden
Wissenschaftsaktivitaten”

P Licler

% # forschungs:werkstatt

,Landesweite Initiativen”

Landesiniti
ﬂ Sukunft meerst | OH ¥

,bindet viele aktuelle
Planungen zusammen*
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Touristisch gelingt durch diese Positionierung
eine Impulssetzung mit nationaler und
internationaler Profilierungswirkung, einer
gesamtregionalen Wertschopfungswirkung
(Nachfrageanstieg durch Sympathiegewinn

und Entwicklung einzigartiger Erlebnisse) und

ein authentisches wertebezogenes
Tourismuswachstum mit nachhaltiger
Wirkung.

Damit verbunden ist eine zu erwartende hohe
Akzeptanz des  Positionierungs- und
Entwicklungsansatzes und ein wechselseitiger
Nutzen auf der Seite der Einwohner,
Unternehmen und lokalen Akteure wie auch

auf der Seite der Gaste und Besucher.

4. Impulse | Welche Aktivitédten sind fiir
eine Tourismusentwicklung an der Kieler
Férde wichtig?

Zu einer Fortfihrung der tourismus-

wirtschaftlich  erfolgreichen und gesell-
schaftlich akzeptierten Tourismusentwicklung
an der Kieler Forde gehort aber neben einer
klaren und UGberzeugenden Positionierung die
Abarbeitung der umfangreichen Aktivititen
im Bereich der Infrastruktur, des Marketings

und der Organisation im Tourismus.

Das Gesamtspektrum von iiber 70 derzeit im
LTO-Raum entweder in Bearbeitung, in
Planung oder sich in der Ideenphase
befindenden i
Umsetzungskonzept Infrastruktur | Marketing

Projekten ist im  sog.

| Organisation als Anlage des TEK Kieler Forde
2030 detailliert dargestellt.

Dabei ragen im Bereich Infrastruktur sowie
Marketing | Organisation sog. Impulsprojekte
mit einer besonderen Profilierungs- und/oder
Nachfragewirkung heraus.
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Impulsprojekte | Infrastruktur

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

in der Markenkommunikation.

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

Dazu gehoren offentliche Radume am Wasser,
Promenadenbereiche, begehbare Hafen-
bereiche, Badestellen, Rad- und Wanderwege
bis hin zu Hotellerieangeboten am Wasser. Im
Wettbewerb besonders unterscheidungs-
wirksam und im Sinne der Fordequer-
verbindungen von allerhéchstem Stellenwert
ist dartber hinaus die Inwertsetzung der
Fordeschifffahrt.

Daneben wird es zukinftig an der Kieler Forde
auch um die Schaffung von identitats-
stiftenden  Besucherinfrastrukturen ,mit
Strahlkraft” gehen missen.

Das TEK nennt hier u. a. zwei wichtige Projekte.
Das ,,Maritime Adventure and Environmental
Center” prasentiert in besonders attraktiver
Weise die Themen Lebensraum Meer,
Meeresschutz ~ und Klimawandel. Die
,Segelerlebniswelt” soll das markentragende
Erlebnis ,,Segeln” in der Kiel.Sailing.City und in
der Kieler Forde komplementdar zur Kieler
Woche, den weiteren Segelevents, das Camp

24/7 etc. auch Nicht-Seglern nahe bringen.

Im Bereich der stadtetouristischen
Basisinfrastrukturen identifiziert das TEK Kieler
Forde das Tagungs- und Kongresscenter im
Bereich des Areals des Kieler Schlosses, nicht
nur flr geschéaftliche Anlasse, sondern als

,Kommunikationsstatte” im Wissens-Erlebnis-

© Kiel-Marketing 2019
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Raum zwischen den Museen am Meer und der
Kieler City als Gberfallige Infrastruktureinheit.

Impulsprojekte | Marketing und Organisation

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

Zum einen soll die Hotelmarktkampagne
,windspirierend” als tGiberregionale sog. Cross-
Channel-Kampagne (online/offline) den
Hotelstandort Kiel und die Region Kieler Forde

in den Quellmarkten die LTO neu positionieren.

Zum anderen wird das Projekt ,Digitales
Informations- und Wegeleitsystem” der
Notwendigkeit der Steigerung der Aufenthalts-
und Erlebnisqualitat und der Impulsgebung auf
die touristische Nachfrage durch moderne
Kommunikation im 6ffentlichen Raum gerecht.

In den Gemeinden des Amtes Schrevenborn,
in denen Ubrigens die Inwertsetzung der
Fordeschifffahrt, die 6ffentlichen Investitionen
in die Aufenthaltsqualitdt der o6ffentlichen
Raume sowie die perspektivische Etablierung
einer Wort-Bild-Marke fur die Destination
Kieler Férde von besonders hohem Stellenwert
sind, geht es im Bereich des Marketings v. a.
um die Schaffung von Aufenthaltsanldssen.
Dabei liegt der Fokus auf
Veranstaltungsformaten, die alle drei
Amtsgemeinden umfassen.

Umsetzungsmanagement

Durch das Vorhaben der Etablierung eines
Umsetzungsmanagements wird letztlich der
Notwendigkeit der fachlichen Begleitung der
Malnahmenumsetzung des TEK Kieler Forde
inkl. der laufenden Abstimmung mit allen
fachlichen Stellen in der Projektumsetzung, des
Umsetzungscontrollings/-monitorings des TEK
inkl. der Berichterstattung an Politik,
Verwaltung und Offentlichkeit Geniige getan.
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5. Fazit | Umsetzungskraft durch
Schwerpunktsetzungen

Die zentrale Schlussempfehlung des TEK Kieler
Férde 2030 ist neben den zahlreichen

Kiel-Marketing

die Impulssetzung auf der Ebene der
Marke / Positionierung / ,Standpunkte”
Marke
Kiel.Sailing.City auf der Basisebene als

durch Aufladung der

Meeresschutzstadt (Arbeitstitel) mit einer

Hausaufgaben im Bereich der Stadt- und

konsequenten Ausrichtung auf

Ortsentwicklung, der Planung und des Bauens

meeresschutzbezogene Themen und

u.v.m. in den Kommunen des LTO-Raums, im
Sinne der Zielsetzungen des Entwicklungs- Projekte und
konzeptes Impulsprojekte in den Vordergrund - die Forderung der Projektumsetzung im
LTO-Raum  durch  die

Implementierung (idealerweise 2020)

zu stellen. kurzfristige

Diese sollten entweder (in Bezug auf

Infrastrukturen) bis 2030 realisiert sein bzw. (in eines  Umsetzungsmanagements  TEK

Bezug auf die Marketingprojekte) in alle Kieler Forde 2030 sowie
Weiterentwicklung, sprich
Fordeschifffahrt,

zwischen der LHK und den dem Kreis Plon

touristischen MaBnahmen bis zum Jahr 2030 - die

pragend einflieRen. Attraktivierung  der

Dabei spielen v. a. drei Impulsvorhaben eine
angehérenden Gemeinden des Amtes

herausragende Rolle, und zwar:
Schrevenborn, und zwar in einer Uber die
touristische Kooperation hinausgehenden
Stadt-Umland-Kooperation mit Beteili-

gung des Kreises Plon.

Hinweise zur Bearbeitung des TEK Kieler Férde 2030

Im Jahr 2015 hat sich mit Kiel-Marketing als federfliihrende Geschaftsstelle die von der Landeshauptstadt Kiel (LHK)
und dem Amt Schrevenborn mit den Gemeinden Heikendorf, Mdnkeberg und Schonkirchen getragene Lokale
Tourismusorganisation (LTO) Kieler Férde konstituiert. Die strategische Grundlage der LTO Kieler Férde im Hinblick
auf die Ausrichtung der touristischen Infrastruktur und des touristischen Marketings auf die Zukunfts-
herausforderungen im internationalen Wettbewerb der Reisedestinationen ist das Tourismusentwicklungskonzept
fir die LTO Kieler Forde 2030 (TEK). Dessen Bearbeitung erfolgte im Anschluss an die Ausschreibung im September
2018 mit der Forderung im Rahmen der Bund-Ldander-Gemeinschaftsaufgabe "Verbesserung der regionalen
Wirtschaftsstruktur" (GRW) im Zeitraum zwischen Februar und September 2019. Die inhaltliche Bearbeitung
orientierte sich dabei an den Anforderungen der entsprechenden Forderrichtlinie.

Die fachliche Bearbeitung des TEK erfolgte federfiihrend durch das Institut fiir Tourismus- und Baderforschung in
Nordeuropa GmbH (NIT), Kiel in Kooperation mit Triiper Gondesen Partner mbB Landschaftsarchitekten BDLA
(TGP), Lubeck und Coaching und Beratung Simoneit, Nordstrand. Die Arbeiten wurden durch eine
Steuerungsgruppe mit Vertretern aus Verwaltung, Kommunalpolitik und Tourismuswirtschaft Gber die
Bearbeitungslaufzeit gesteuert. Im Rahmen von Fachgesprachen, Fachworkshops und Gremienprdsentationen
wurden mehr als 70 Fachakteure in die Arbeiten einbezogen. Dariber hinaus wurde das Projekt TEK Kieler Forde
2030 zum Projektauftakt sowie in der Phase der Abstimmung mit der Moglichkeit der Einwohnerbeteiligung
offentlich prasentiert.

Die Erstellung des TEK wird gefordert im Rahmen der Bund-Lander-Gemeinschaftsaufgabe

Wir fordern Wirtschaft } Kie I o
Bundesministerium
#® | L”,.'(.“{E‘eff,f':" n E U- S H ﬂ ¥ Schleswig-Holstein £y Amt
w Der echte Norden ‘ Sailing.City. “4 Schrevenborn
¢ I
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CAU Christian-Albrechts-Universitat

CJ Customer Journey

COKF Convention Office Kieler Forde

DZT Deutsche Zentrale flir Tourismus

ggf. gegebenenfalls

INSEKK Integriertes Stadtentwicklungskonzept Kiel -

LHK Landeshauptstadt Kiel

LMO Landesmarketingorganisation (landesweite Ebene)
LTO Lokale Tourismusorganisation

MaksS Marketingkooperation Stadte in Schleswig-Holstein e. V.
1) Durchschnitt

OB Oberbiirgermeister

SFK Schlepp- und Fahrgesellschaft Kiel mbH

SHCB Schleswig-Holstein Convention Bureau

SWOT Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Analyse
TA.SH Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH

TEK Tourismusentwicklungskonzept

TMO Tourismusmarketingorganisation (regionale Ebene)
uspP Unique Selling Proposition, deutsch: einzigartiges Verkaufsversprechen
V. a. vor allem

VCD Verkehrsclub Deutschland

VRK Verkehrsverbund Region Kiel

WFA Wirtschaftsforderungsagentur
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Das TEK Kieler Férde besteht aus drei Ergebnismodulen:

1. Ziele und Entwicklungsstrategie bis 2030 | Strategiekonzept

Inhalte:

Regionale Ausgangslage sowie Bewertung fir die Mitgliedsorte und die Region insgesamt im
Rahmen einer SWOT- und Potenzialanalyse (Stichwort: Spielrdume)
Positionierung, Zielgruppen- und Themenausrichtung des Tourismus in der LTO
Aufgabenwahrnehmungen, Organisationsstruktur und Finanzierung der LTO unter
Bericksichtigung der Aufgabenwahrnehmung auf der Ortsebene
Entwicklungsziele und Marketingziele
Prioritdten und Grundsatzstrategien fiir die Bereiche Marketing, Organisation und Infrastruktur
(-segmente), inkl.:

- Positionsbestimmung zu den Inhalten und Zielen der Tourismusstrategie Schleswig-

Holstein 2025

- Bertcksichtigung der Aspekte Klimawandel, Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit

- Hinweise zu einem Umsetzungscontrolling
Dauerhaftes Strategiepapier
Abstimmung: Politisch zu beschlieRen

2. Umsetzungskonzept Infrastruktur | Marketing | Organisation

Die Umsetzung der Entwicklungsstrategie bis 2030 erfolgt in einem Umsetzungskonzept fir die
Themen Infrastruktur, Marketing und Organisation im Gebietszuschnitt der LTO Kieler Forde. Das
Umsetzungskonzept fir die Infrastrukturentwicklung nimmt dabei den grofRten Raum ein, zumal der

Bereich der Infrastruktur gegeniiber der Marketing- und Organisationsplanung deutlich komplexer und

langfristiger umzusetzen ist. Umsetzungskonzept ist dabei als laufend zu aktualisierendes

Planungsinstrument zu verstehen, dass durch die folgenden Merkmale charakterisiert ist.

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

Planungshorizonte: kurz- (2019) bis mittelfristig (2020-2022) sowie langfristige (2023+) Zeitrdume
zu entwickelnder Impulsprojekte, die hinsichtlich (ausgewahlter) Details (soweit o6ffentlich
zuganglich) beschrieben werden

tabellarische Erfassung der betreffenden Projektplanungen in den vier Mitgliedskommunen der
LTO Kieler Forde

Infrastruktur-Planungskarte mit Verortung der Infrastruktur-Projekte der gesamten LTO-Region
Benennung von 7 Impulsprojekten

Abstimmung: Politisch wegen des instrumentellen Charakters nicht zu beschlieBen, zumal die
einzelnen Projekte jeweils die entsprechenden Planungsprozesse in den Kommunen durchlaufen
missen
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Den Ergebnissen des TEK Kieler Forde liegt ein breiter Beteiligungsprozesses in der Erarbeitung zu
Grunde, dessen Instrumente Fachgesprdache und Fachworkshops mit Vertretern aus Verwaltung,
Politik und Tourismus- und tourismusnaher Wirtschaft waren. Alle Konzeptinhalte werden in der
projektbegleitenden Steuerungsgruppe prasentiert, diskutiert und abgestimmt. Die offentliche

Zwischenprasentation der Ergebnisse erfolgt im September 2019.

Ubersicht 1 Beteiligung in der Erarbeitung

Nr. Name

Barschneider, Karsten
Bauerdorf, Axel
Bender, Peter

Bohm, Peter

Bohn, Rainer

Broschell, Jens

N oo o W

Claus, Nicole

(o]

Dahlhoff, Ingo
9 Dornberger, Philipp
10 Erichsen, Wolfgang

11 Fleischer, Alexander

12 Frohlich, Ulrike

13 Genoux, Jorn

14 Gotzian, Frauke und Claus
15 Grimm, Bente

16 Hansen, Michel
17 Havertz, Pia

18 Hehenkamp, Ulrich

19 Henze, Jan

20 Heruth, Michael

21 Hesse, Johannes

22 Holtappel, Petra
23 Homeyer, Wolfgang

24 Hubner, Annkathrin
25 Husmann, Dr. Gabriela
26 Kampfer, Dr. UIf

27 Kinder, Teresa

28 Kordouni, Jessica

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

32 Kumkar, Fabian
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Institution
Sophienhof Kiel
Kiel-Marketing
Tiefbauamt
DeHoGa Kiel
Verkehrsplanung
Ortsbeirat Wik

Seehafen Kiel

IHK zu Kiel
Kieler Woche Biiro

Forderkreis Altstadt e.V.,
Aufsichtsrat Kiel-Marketing
Scuddy GmbH

DeHoGa Kiel, InterCity Hotel
Referat fiir Wirtschaft
Gastgeber, Heikendorf
VCD/NIT

Ortsbeirat Schreventeich/
Hasseldieksdamm
Kiel-Marketing, Convention
Office Kieler Forde

Amt Schrevenborn

Sartori & Berger

Ortsbeirat Steenbek-
Projensdorf
Kiel-Marketing

Aufsichtsrat Kiel-Marketing
Grunflachenamt
Kiel-Marketing,

CDU Ratsmitglied
FDP-Ratsfraktion

LHK
OB LHK
WFA Kreis Plon

Aufsichtsrat Kiel-Marketing,
Ratsfraktion DIE GRUNEN
IHK Kiel

CDU-Ratsfraktion
KielRegion

Stadtplanungsamt

Teilnahme an:

1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop MARITIME URBAN BASICS
Fachworkshop Maritime Urban Basics

Auftaktgesprach

Auftaktgesprach

Fachworkshop Mobilitit, Planung/Bauen/Infrastruktur

Fachworkshop Ortsbeirdte

Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop Mobilitat,
MARITIME URBAN BASICS, Planung/Bauen/Infrastruktur
Fachworkshop Maritime Urban Basics

Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung

1. Steuerungsgruppensitzung

Fachworkshop Mobilitat

1. Steuerungsgruppensitzung
Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung
Fachworkshop Amt Schrevenborn
Fachworkshop Mobilitat

Fachworkshop Ortsbeirdte

Fachworkshop Maritime Urban Basics

Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshops
Mobilitat, Marketing, Vertrieb, Kooperation in der LTO, Fachworkshop
Amt Schrevenborn

Fachworkshop Mobilitat

Fachworkshop Ortsbeirdte

Fachworkshop Ortsbeirate, Planung/Bauen/Infrastruktur

Auftaktgesprach, 1. Steuerungsgruppensitzung

1. Steuerungsgruppensitzung

Auftaktgesprach

2. Steuerungsgruppensitzung
Auftaktgesprach

Fachworkshop Amt Schrevenborn

Auftaktgesprach

1. Steuerungsgruppensitzung
Auftaktgesprach
Fachworkshop Mobilitat

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

36 Loser, Frank

37 Meyer, JOrn
38 Muche, Anna

39 Mihlenhardt, Philipp

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

43 Puls, Henning

44 Radisch, Gerd

45 Redlin, Hans-Meinert
46 Reimers, Eike

47 Reischke, Kristin

48 Rudau, Stefan

49 Rudiger, Birgit von

50 Salomon, Olaf

51 Schelske, Franziska
52 Schréter, Sigrid

53 Sindt, Volker

54 Steinert, Niklas

55 Stuber, Thomas
56 Thode, Bianca

57 Timm, Philipp
58 Velfe, Anka

59 Wahl, Martin
60 Wanger, Uwe

61 Weil, Kathleen

62 Weilgraber, Jorg
63 Wilkens, André

64 Willers, Jan-Philipp
65 Wiprich, Frauke

66 Wirth, Evelyn
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Outdooractive
Gemeinde Schonkirchen
Ortsbeirat Gaarden

Kieler Bader

IHK zu Kiel

LHK Umweltschutzamt Abtlg.
Klimaschutz
Sporthafen Kiel

CAU Kiel
BGM Heikendorf

Amt Schrevenborn

molN

Gemeinde Schonkirchen
Ortsbeirat Pries-Friedrichsort
AfD-Ratsfraktion

Amt Schrevenborn
Ratsfraktion Die Linke

Denkmalschutzbehorde der
Landeshauptstadt Kiel
LH Kiel, EBK

Amt Schrevenborn
CDU-Fraktion
Kiel-Marketing
Stadtplanungsamt
Stadtplanungsamt

Gemeinde Heikendorf

Ortsbeirat Wik

Gemeindevertretung
Schonkirchen
Stena Line

Kiel-Marketing

Amt Schrevenborn

HGV Heikendorf
SPD-Ratsfraktion
Kiel-Marketing

LHK, kommunale
Entwicklungspolitik
Aufsichtsrat Kiel-Marketing,
Hotel Steigenberger

Kiel-Marketing

Fachworkshop Maritime Urban Basics
Fachworkshop Amt Schrevenborn
Fachworkshop Ortsbeirdte

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

Fachgesprach Nachhaltigkeit

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

Fachworkshop Amt Schrevenborn

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

Fachworkshop Marketing, Vertrieb und Kooperation in der LTO
Fachworkshop Ortsbeirate

Auftaktgesprach

Auftaktgesprach, Fachworkshop Amt Schrevenborn
Auftaktgesprach

Fachworkshop Planung/Bauen/Infrastruktur

Fachworkshop Mobilitat

Auftaktgesprach

Auftaktgesprach

1. Steuerungsgruppensitzung

1. Steuerungsgruppensitzung
Fachworkshop Planung/Bauen/Infrastruktur

Fachworkshop Marketing, Vertrieb, Kooperation in der LTO;
Fachworkshop Amt Schrevenborn
Fachworkshop Ortsbeirdte

Fachworkshop Amt Schrevenborn

1. Steuerungsgruppensitzung

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

K

Auftaktgesprach, Fachworkshop Marketing, Vertrieb, Kooperation in der

LTO
Fachworkshop Amt Schrevenborn

Auftaktgesprach
Fachworkshop Marketing, Vertrieb, Kooperation in der LTO

Fachgesprach Nachhaltigkeit

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

2.1. Homogener touristischer Erlebnisraum Kieler Férde als Organisationsrahmen

Die touristische Erlebnisqualitdt an der Kieler Forde und schon gar nicht die Unternehmungslust der
Gaste der Region lassen sich nicht durch kommunale Gebietsgrenzen abstecken.

Folgerichtig lassen sich auch touristische Vermarktungseinheiten nicht an Stadt- und Ortsgrenzen
festmachen. Vielmehr ist der rdumliche Zuschnitt von Destinationen, die sich im touristischen
Wettbewerb behaupten wollen, marktbezogen abzuleiten, kommunalpolitisch zu vereinbaren und
aufrechtzuerhalten sowie operativ zu steuern.

Der Schllsselbegriff im Schleswig-Holstein-Tourismus ist, sich zu sog. LTO, also Lokalen
Tourismusorganisationen zusammen zu schlieRen. Die Marktfahigkeit der LTO im Wettbewerb, auf die
es letztlich ankommt, wird im Schleswig-Hollstein-Tourismus an Kriterien festgemacht®.

Ubersicht 2 Kriterien fiir Lokale Tourismusorganisationen (LTO)
Kriterien fiir Lokale Tourismusorganisationen

Topografisch-landschaftliche Homogenitat
Homogener Raum Erreichbarkeit der Angebote: Begrenzung auf Durchmesser von 30-45
PKW-Minuten (Kurzausflugsentfernung)

Minimales Marketingbudget im Kooperationsgebiet: 400.000,- Euro p.a.,
Marktféihigkeit davon 50% fiir kooperative Manahmen eingesetzt (Stufe 1)
MindestgroRe der Kooperation: 7.000 Kapazitatseinheiten

Kooperationsvereinbarung mit verbindlicher Beschlussfassung der
zustandigen Gremien

Tourismuskonzept, Businessplan als Teil der Kooperationsvereinbarung
Ergdnzend: Marketing-/Mediaplan und Fihrungs-/Monitoringsystem

Strategische Fiihrung

Aufgabenadéiquate Arbeitsstruk-turen: Lenkungsgruppe? und tou.ristisch?r Arbeitslfreis N
Verantwortliche Umsetzungskoordinatoren/innen fir Marketing, Qualitat,
Strukturen Infrastruktur und Organisation

Lo . Akzeptanz der Aufgabenabgrenzung LTO - Landes-/TMO-Ebene
Einbindungins Aufsetzen auf Landestourismuskonzept
touristische System Adéaquate Einbindung in touristische Organisationen auf Landesebene
Mitgliedschaft in TMO

Diese Kriterien stellen auch an der LTO Kieler Forde den Organisationsrahmen dar.

Die Basis des touristischen Zusammenhalts der LTO Kieler Forde erklart sich aus den weitestgehend
homogenen und durch die Forde verbundenen naturraumlichen Voraussetzungen, gesellschaftlichen,
wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Zusammenhangen in der Region Kieler Férde sowie den
Verkehrsverbindungen.

1 Quelle: MWAVT SH 2009, Mehr Erfolg durch Kooperation, Teil I, Kiel, S. 25
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Ubersicht 3 Raumabgrenzung der LTO Kieler Férde

Heikendorf, -

Karte: NIT

Insbesondere die touristischen Attraktivitatsfaktoren und -punkte sind eng verwoben. Die
innerregionalen Distanzen innerhalb der Raumabgrenzung der LTO in verschiedenen Fahrtrichtungen
liegen in dem Rahmen, der fir zusammengehoérende touristische Organisationsraume als marktfahig
erachtet wird (ca. 45 Minuten Fahrzeit). Beispiele: Schilksee — Heikendorf 29 km bzw. 31 Minuten
Fahrzeit.

Spielrdume | Gebietszuschnitt als LTO-Bezugsrahmen

Hinsichtlich des Bezugsraumes der LTO Kieler Férde besteht offensichtlich mit den derzeit beteiligten
Kommunen LHK und Amt Schrevenborn, dem Naturraum und dem Gasteverstandnis zum Begriff Kieler
Foérde keine Ubereinstimmung. Perspektivisch ist die Erweiterung des Gebietszuschnitts der LTO Kieler
Forde (westlich bis Strande, Ostlich tiber Stein, Wisch und Laboe bis nach Schénberg) daher nahe
liegend, erfordert aber die entsprechenden Abstimmungen mit den Umlandkommunen und
benachbarten Marketingorganisationenz. Dies ware auch die Voraussetzung einer ggf. zu kreierenden
Wort-Bild-Marke fir die Destination Kieler Forde.

2 Hinweis zur Umsetzung: Nétig seitens der LHK: zentrale Koordination, um alle relevanten Aspekte und Akteure zusammenzufiithren sowie
den Uberblick zu behalten. Es ist vorstellbar, dass dies eine abgegrenzte Teilaufgabe eines Umsetzungsmanagements TEK Kieler Férde sein
konnte, die das Umsetzungsmanagement in seiner kurzfristigen Anschubkonzentration tiberdauern musste.
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Die Marktstarke oder auch Marktfahigkeit von LTOs im Schleswig-Holstein-Tourismus wird landesweit
auf der Grundlage der entsprechenden Handlungsleitfaden fiir touristisch aktive Kommunen im Land?®
in erster Linie an Beherbergungskapazitaten und Marketingbudgets festgemacht.

Das sog. Beherbergungskapazitatskriterium des LTO-Konzeptes im Schleswig-Holstein-Tourismus
fordert eine minimale DestinationsgrofRe in Hohe von ca. 7.000 Kapazitatseinheiten, d. h. Betten in sog.
gewerblichen und privaten Beherbergungsbetrieben und/oder Campingstellpldtzen. Dieses Kriterium
erfullt die LTO Kieler Férde mit ca. 6.400 Einheiten (2017) anndhernd, voraussichtlich ab 2020
vollstandig. Allerdings ist darauf hinzuweisen, dass im (maritimen) Stadtetourismus die
Beherbergungskapazitat als Mals der Marktstarke allein keineswegs ausreicht. Vielmehr ergibt sich aus
den zahlreichen touristischen Angebotssegmenten an der Kieler Forde ein Gesamtvolumen
touristischer Aufenthaltstage, das erheblich iber demjenigen liegt, das kiistentouristische Orte mit
deutlich héherer Bettenkapazitat realisieren.

Ubersicht 4 Destinationsvergleich Beherbergungskapazitat und Marktstarke

LTO Kieler Férde (2017)* - Beherbergungskapazitat: 6.400 Betten und Stellplatze

- Gesamtzahl touristischer Ubernachtungen und Aufenthaltstage: 23,9 Mio.
- Bruttoumsatz aus touristischer Nachfrage: 1.011 Mio. €

- Wertschopfung aus touristischer Nachfrage: 454 Mio. €

Zum Vergleich:

LTO SPO / Eiderstedt mit - Beherbergungskapazitat: 21.515 (Betten, ohne Stellplatze)
Friedrichstadt und Ténning - Gesamtzahl touristischer Ubernachtungen und Aufenthaltstage: 5,1 Mio.
(2015)° - Bruttoumsatz aus touristischer Nachfrage: 312 Mio. €

- Wertschopfung aus touristischer Nachfrage: 160 Mio. €

LTO Holsteinische Schweiz - Beherbergungskapazitat: 9.970 (Schlafgelegenheiten)

(2017) - Gesamtzahl touristischer Ubernachtungen und Aufenthaltstage: 4,5 Mio.
- Bruttoumsatz aus touristischer Nachfrage: 213 Mio. €

- Wertschopfung aus touristischer Nachfrage: 101 Mio. €

Hansestadt Liibeck (2015)° - Beherbergungskapazitit: 9.451 Betten (ohne Stellplatze)’

- Gesamtzahl touristischer Ubernachtungen und Aufenthaltstage: 18,0 Mio.
- Bruttoumsatz aus touristischer Nachfrage: 705 Mio. €

- Wertschopfung aus touristischer Nachfrage: 316 Mio. €

Quelle: Kiel-Marketing/NIT, TZ St. Peter-Ording/dwif, TZ Holsteinische Schweiz/NIT, LTM/dwif

Diese Marktstarke der Kieler Férde zeigt sich u.a. an dem sog. Markenvierklang Kiels, als maRgeblicher
Trager der Markenstarke der Destination Kieler Férde.

3 Quelle: MWAVT SH 2009, Mehr Erfolg durch Kooperation, Teil | und II, Kiel
4NIT, 2018, Wertschépfungsanalyse Tourismus Kieler Forde 2017, Kiel

5 https://www.spo-eiderstedt.de/fileadmin/Mediendatenbank/presse-und-medien/2018-Tourismusentwicklungskonzept_LTO_St._Peter-
Ording_Eiderstedt_mit_Friedrichstadt_und_Toenning.pdf

6 https://luebeck.org/file/wirtschaftsfaktor_tourismus_luebeck_2015_dwif_final.pdf, Angaben inkl. Travemiinde

7 Quelle: Lubeck und Travemiinde Marketing GmbH, Basis: Betriebe ab 10 Betten It. Hansestadt Liibeck, Bereich Logistik, Statistik und
Wahlen
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Ubersicht 5 Markenstirke Kiel

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

2009 2012 m 2015

Quelle: IMT/inspektour, verschiedene Jahrgéange, Destination Brand, Heidel/Hamburg

Letztlich gilt als Kriterium der Marktstarke einer LTO im Schleswig-Holstein-Tourismus das jahrlich im
jeweiligen Kooperationsraum zur Verfligung stehende und eingesetzte Marketingbudget. Dieses soll
fir LTO mindestens 400.000 Euro p. a. betragen und im Umfang von mindestens 50% fiir kooperative
MarketingmaBnahmen eingesetzt werden.

Die gemeinsame (iberortliche und umsetzungsverantwortliche Organisationseinheit, die an der LTO
Kieler Forde kooperative MarketingmalRnahmen konzeptioniert und realisiert, ist der Kiel-Marketing
e.V. mit der Kiel-Marketing GmbH. Das gesamte jahrliche Marketingbudget

e aller Marketing-Leistungen flir Drucksachen, Agenturen, klassische Werbung, Onlinemarketing
etc.

e inkl. aller Personal- und Sachkosten fiir den Eventbereich
belduft sich aktuell (2019) auf knapp 0,9 Mio. Euro.

Allein ohne die Personal- und Sachkosten fiir die Events, die im Stadt- und Citymanagement zugunsten
der Profilierung der Gesamtregion Kieler Férde organisiert werden und einen Betrag von ca. 300.000
bis 350.000 Euro umfassen, betragt das Marketingbudget der LTO noch 400.000 Euro p. a.

Ubersicht 6 Budgetausstattung LTO Kieler Férde (Plan-Kosten 2019)

Anzeigenschaltungen, AuRenwerbung 118.000,00 €
Printprodukte/-Medien 150.000,00 €
Onlinekosten Marketing 41.000,00 €
Auslandsmarketing 10.000,00 €
Messen 8.000,00 €
Marktforschung 38.000,00 €
Kooperatives Marketing, Beitrage 28.000,00 €
Sonstige Marketingkosten 8.000,00 €

Quelle: Kiel-Marketing, 2019; Angaben ohne Personal- und Sachkosten im Eventbereich

Spielrdume | Marktstérke der LTO Kieler Forde

Die Marktstarke der LTO Kieler Forde, resp. die Markenstiarke Kiels (Sympathie und
Besuchsbereitschaft) ist durch eine angemessene Bearbeitung der Quellmarkte, v. a. ausgewahlter
Inlandsquellmarkte mit Sicherheit noch steigerbar.
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Strategische Flihrung in der LTO Kieler Forde

Das zentrale Instrument der strategischen Flihrung der LTO Kieler Forde ist seit dem Jahr 2014
der Vertrag lber die Zusammenarbeit der Landeshauptstadt Kiel und der Gemeinde
Heikendorf, Amt Schrevenborn im Tourismusmarketing iber den Kiel-Marketing e.V. sowie die
diesem Vertrag anliegenden Nebenabreden zu Detailleistungen und Einzelheiten zur
Zusammenarbeit.
Die Letztgenannten beinhalten insbesondere die LTO-Beteiligung der librigen Gemeinden des
Amtes Schrevenborn, also Monkeberg und Schonkirchen, die Uber entsprechende
Vereinbarungen mit der Gemeinde Heikendorf erfolgt.
Als Elemente des Fihrungs- und Monitoringsystems dienen
- der LTO-weite Jahresabschluss
- ein LTO-weiter Lagebericht
- ein LTO-weiter Tatigkeitsbericht sowie
- ein zweijahriger Statistik- und Wertschopfungsbericht fir die Gemeinden des Amtes
Schrevenborn und
- ein jahrlicher Abschlussbericht liber die Umséatze und Kosten fiir die Tourismusarbeit
in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn.

Aufgabenadaquate Strukturen in der LTO

Die von Kiel-Marketing maRgeblich getragenen und von den Gemeinden des Amtes
Schrevenborn personell und finanziell mit verantworteten, vereinbarten Trager- und
Organisationsstrukturen sowie die Arbeitsbereiche der LTO Kieler Forde erlauben
grundsatzlich die langfristig gesicherte effiziente Geschaftsflihrung und operative Umsetzung
des Destinationsmanagements fir den Kooperationsraum Kieler Férde.

Die kooperativen (LTO-weit gebiindelten) Aktivitdten betreffen dabei u. a. die Aspekte:

- Gemeinsamer Auftritt im touristischen Marketing Kiel-Marketing mit , Kieler Forde”
und darunter erscheinenden Ortsnennungen mit Erhalt des Logos Kiel.Sailing.City in
den Publikationen Gastgeberverzeichnis, Veranstaltungsflyer , Kieler-Férde-Lotse”

und im Online-Marketing, u. a. mit  einer Landingpage  fur

Heikendorf/Schénkirchen/Ménkeberg unter www.kiel-sailing-city.de

- (Unterkunfts-) Vertrieb (Call-Center, Buchungssystem, Provisionsmodelle)

- Betrieb der Tourist-Informationen

- Ticketing und Merchandisingshop in der Tourist-Information

- Unterstlitzende Leistungen bei der Veranstaltungsorganisation

- Vermarktung gemeindlich (provisionsfrei) und unternehmerisch (provisionspflichtig)

initiierter Angebote

und einiges mehr
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Ubersicht 7 Organisatorische Merkmale der LTO Kieler Férde im Uberblick

Art der Zusammenarbeit

Planerisch und konzeptionell im Tourismus wirken

Verbesserung der allgemeinen tourismuswirtschaftlichen
Rahmenbedingungen

Herbeifiihrung einer Steigerung der Gaste- und Ubernachtungszahlen
Steigerung der Gastezufriedenheit

Verbesserung der Service-Qualitat

Verbesserung der touristischen Angebotsqualitat und -vielfalt

Dauer der Zusammenarbeit

Befristet bis 2022

Strategische Fiihrung

LTO-Kooperationsvertrag inkl. Nebenabreden

LTO-Gremien Aufsichtsrat Kiel-Marketing sowie Tourismusbeirat der
Gemeinde Heikendorf bzw. des Amtes Schrevenborn unter Mitgliedschaft
der Geschéftsfihrung Kiel-Marketing, sowie ggf. Teamleitung Tl Kiel-
Marketing (beratend)

Elemente eines Fiihrungs- und
Monitoringsystems

LTO-weiter Jahresabschluss inkl. Trennungsrechnung mit Kostenangabe
der LTO-Partner

LTO-weiter Lagebericht

LTO-weiter Tatigkeitsbericht

Zweijahriger Statistik- und Wertschépfungsbericht fiir die Gemeinden des
Amtes Schrevenborn sowie

Jahrlicher Abschlussbericht Gber die Umsatze und Kosten fir die
Tourismusarbeit in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn

Finanzielle Aspekte der
Kooperation

Malgebliche Budgeterbringung und -verantwortung durch Kiel-Marketing
Festlegung des Kostenbeitrags des Amtes Schrevenborn als Festbetrag auf
Grundlage der Ubernachtungszahlen

Jahrliche Zahlung einer entsprechenden Ausgleichszahlung der Gemeinde
Heikendorf an Kiel-Marketing

Inrechnungstellung einer Kostenbeteiligung der Gemeinden Schénkirchen
und Monkeberg durch die Gemeinde Heikendorf

Ubernahme zahlungsrelevanter Belastungen durch die Gemeinde
Heikendorf die aus der Anmietung der Tourist-Information Heikendorf
resultieren

Quelle: Kiel-Marketing / Gemeinde Heikendorf®

Die LTO Kieler Forde besitzt damit sowohl die organisatorischen Strukturen als auch das

Instrumentarium zur Umsetzung eines wettbewerbsgerechten Destinationsmanagements.

e Die Anforderungen an die operative Steuerungs- und Handlungsfahigkeit der LTO Kieler Forde

ist marktgerecht gewahrleistet.

e Insbesondere

beinhaltet diese Organisationstruktur verantwortliche

Umsetzungskoordinator/innen fiir das LTO-weite Destinationsmanagement, den Betrieb der

ortlichen, touristischen Informationsstellen u. a.

8 Kiel-Marketing / Gemeinde Heikendorf, 2014, Vertrag (iber die Zusammenarbeit der Landeshauptstadt Kiel und der Gemeinde Heikendorf,
Amt Schrevenborn im Tourismusmarketing tiber den Kiel-Marketing e.V., Kiel/Heikendorf und Kiel-Marketing / Gemeinde Heikendorf, 2014,
Nebenabreden zum Vertrag tiber die Zusammenarbeit der Landeshauptstadt Kiel und der Gemeinde Heikendorf im Tourismusmarketing tiber

den Kiel-Marketing e.V., Kiel/Heikendorf
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e Teilrdumliche Konzeptionen und Masterplane, die der Planungshoheit der LHK und des Amtes
Schrevenborn unterliegen sind wechselseitig liber die Beteiligungsverfahren der jeweiligen
Planungen zuganglich.

Spielrdume | Strategische Fliihrung und aufgabenadaquate Strukturen der LTO Kieler Forde

Nicht zuletzt aufgrund der Zukunftsherausforderungen im Destinationsmanagement, u. a. im Bereich
des touristischen Marketings und Vertriebs (,Digitalisierung”, ,Sharing”, , Internationalisierung”) ist es
erforderlich, diese Strukturen weiterzuentwickeln, damit sie auch zukiinftig dem Aufgabenspektrum
und dessen Inhalten angemessen sind.

Im Innenverhaltnis der LTO Kieler Forde sind dartiber hinaus kleinteilige Weiterentwicklungen der
aufgabenbezogenen Strukturen und Prozesse vorstellbar. Dies betrifft v. a. die eigenverantwortliche,
kleinrdumliche Angebots- und Produkterstellung in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn, z. B. im
Eventbereich, mit fachlicher Unterstiitzung, Abstimmung und Vermarktungskooperation durch Kiel-
Marketing, wobei das Amt Schrevenborn explizit kein Marketingbudget fiir klassische
WerbemaRBnahmen zur Verfligung stellt.

2.4. Einbindung in das touristische System in Schleswig-Holstein

Die Organisationsstruktur der LTO Kieler Forde ist in die seitens der Tourismusstrategie Schleswig-
Holstein vorgegebene Aufgabenabgrenzung ,LTO < TMO < Landesebene” eingepasst.

Ubersicht 8 Die LTO Kieler Férde im SH-Tourismus-Ebenen-Modell

A. %EUSAQEW Landesebene TA.SH

Schleswig-Holstein

Regionale Ebene (TMO)

Kieler Férde | Lokale Tourismusorganisationen (LTO)

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

H 7Y
Kiel. saiing.city. ﬁﬂ échim.,bom
SOy
i 7

Andere Kooperationen, z. B. DPRETPTROSEGD
Interkommunale Arbeitsgemeinschaft
ielRegi@ .. || Rahmenplan Kieler Férde

AktivRegion N pA
Ostseekiiste ——l] )
=== Ab durch die Mittel BUNDNIS
IELER BUCHT

Abbildung: NIT

Die LTO Kieler Forde umfasst die LHK sowie die drei Gemeinden des Amtes Schrevenborn. Der Kiel-
Marketing e. V. als operative Systemkomponente der LTO Kieler Férde ist Gesellschafter, Vorstand und
Geschiftsstelle der TMO MakS — Marketingkooperation Stidte in Schleswig-Holstein e. V. Uber die
Maks ist der Kiel-Marketing e. V. im Marketingbeirat der TA.SH vertreten. Auf der Landesebene ist die
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LHK zudem Mitglied des Tourismusverbands Schleswig-Holstein e.V. Die Kommunen der LTO sind
zudem gleichermalen Partner tourismusrelevanter regionaler Kooperationen, wie z. B. der KielRegion,
des Klimabindnisses Kieler Bucht, des VRK, der interkommunalen Arbeitsgemeinschaft Rahmenplan
Kieler Férde u. v. m.

Die Gemeinde Heikendorf ist auf der regionalen TMO-Ebene zudem Mitglied im Ostsee-Holstein-
Tourismus (OHT), die Gemeinden Schonkirchen und Mdénkeberg werden ebenfalls im Rahmen dieser
Mitgliedschaft vermarktet. Aufgrund der Nicht-Mitgliedschaft der LHK im OHT ergibt sich hinsichtlich
eines denkbaren Marketings fiir die gesamte Kieler Forde tGiber den OHT allerdings ein bislang nicht
geloster Konflikt.

Spielrdume | Einbindung der LTO Kieler Férde in landesweite Strukturen

Nicht zuletzt aufgrund der festen Einbindung der LTO Kieler Férde in die landesweiten Strukturen
liegen die Spielrdume fiir die LTO Kieler Férde diesbeziiglich auf der operativen Ebene, d. h. der
Beteiligung an landesweiten Angeboten zur Marketingkooperation, Beteiligung an Kampagnen etc. Die
mogliche Kooperation mit dem OHT bietet zudem Spielrdume, die allerdings weiterer Abstimmungen
zwischen der LTO und dem OHT bedirfen.

25, Handlungsfahigkeit der LTO| Marketing und Vertrieb

Kiel-Marketing ist als federflihrende Organisationseinheit der LTO Kieler Forde und eine der am
professionellsten aufgestellten LTO in SH in einem sehr breiten Spektrum der operativen Tatigkeiten
des Marketings und Vertriebs entlang der sog. CJ tatig.

Weitere Informationen zu den umfangreichen MaRnahmenumsetzungen Kiel-Marketings finden sich hier:

https://www.kiel-marketing.de/fileadmin/media/Dateien/pdf/Unternehmen/Taetigkeitsbericht_2017-2018.pdf

Insbesondere fungiert in der LTO Kieler Forde Kiel-Marketing als Taktgeber im Online-Marketing und
baut in allen Geschaftsbereichen die Briicken zu digitalen MarketingmalBnahmen, die sich zu einer im
SH-Vergleich auBerordentlich intensiven Online-Marketingaktivitait summieren (vgl. die folgende
Ubersicht).
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Ubersicht 9 Online-Marketing-Aktivitaten Kiel-Marketing

MarketingmaBBnahmen | Online-Marketing

4.5 Online-Marketing

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

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

www.convention-kiel.de und

www.kieler-weihnachtsmarkte.de

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

Aufgaben

- Weiterentwicklung und redaktionelle Pflege

- Newsletter-Versand

- Suchmaschinenmarketing

- Ausbau der Social-Media-Kanale

Online-Newsletter (Stand 07.2019)

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

- Zielgruppengenaue Kommunikation aktueller/
saisonaler Themen

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

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

Tourismus-Newsletter

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

- Versand monatlich

- Themen aus allen Geschaftsbereichen

- Ziel: Kundenbindung, Verkaufsforderung

- Durchschnittliche Offnungsrate: 32 %

Business-Newsletter

- 2.030 Empfénger

- Versand alle 1-2 Monate

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

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

- Durchschnittliche Offnungsrate: 30 %

Gruppen-Newsletter

- 500 Empfanger

- Versand zweimal im Jahr

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

- Zielgruppe: Busunternehmer, Reiseveranstalter,
Vereine, Gruppen

- Durchschnittliche Offnungsrate: 27 %

© Kiel-Marketing 2019

Kieler Sprottenkarte-Newsletter

- 1.520 Empfanger

- Versand monatlich

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

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

- Durchschnittliche Offnungsrate: 35 %

Convention Office Kieler Férde-Newsletter

- 360 Empfanger

Versand alle drei Monate

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

- Durchschnittliche Offnungsrate: 30 %

1

Camp 24/7-Newsletter

- Neu seit 2018

- 400 Empfanger

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

- Zielgruppe: Bestandskunden des Camps 24/7

- Offnungsrate: 44-80 %

Quelle: Tatigkeitsbericht Kiel-Marketing e.V./GmbH 2017-2018

Seite 25


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

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

MarketingmaRnahmen | Online-Marketing

Open-Data konformes Datenbanksystem

"destination.one" (neu 2019)

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

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

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

Kassensystem und Online-Shop
- Weiterentwicklung des Angebots im On-

LOKAL
SICHER
BUCHEN

line-Shop e
- Nutzung eines gemeinsamen Warenwirtschafts- Py
systems fcﬁz_i
Neue Websites (2018) - =

- www.kieler-innenstadt.de

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

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

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

- Seitenaufrufe: ca.1,5 Mio.

- Sitzungen: ca. 0,6 Mio.

- Verweildauer: @ 2:10 Minuten

“Stand 12.2017, 2018 nicht reprasentativ wegen
Einfihrung DSGVO

Kieler Innenstadt-Management

Herzlich beim Kieler

Onlineredaktion

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

- Pflege des eigenen Veranstaltungskalenders fur > o —% (] B
Burger und Gaste wemmu

~ Aktuelle News und Pressemitteilungen

- Direktbuchungsmaglichkeiten fir Unterkinfte,
Pauschalen, Schiffstouren

- Bestellmaglichkeit fur Printmedien

- Betrieb einer LIVE-HD Webcam vom Kieler Hafen

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

PowTost s fogon Vemaign T B ot

vy yy
) el vom Wasser aus eriebent ¢

oeocoe

Ahoi in Kiel.Sailing.City!

Wikkommen im Kieier Winter - Stadtwerke Enfestval

::::::::".:::::::“‘““‘”f’ﬂ
; =3

Kieier Woche 2019 Souvenirs

- 198t s -
- . et o v e 5

Quelle: Tatigkeitsbericht Kiel-Marketing e.V./GmbH 2017-2018
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Onlinebuchung

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

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

Neu seit 2017:

Zusammenarbeit mit der Firma ,,agentur neun*

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

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

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

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

Kampagnen 2017

Park, Hotel & Cruise

- Bewerbung des eigenen Reiseproduktes

- Zeitraum: 03.-31.03.2017

- Zielgruppe: Kreuzfahrtreisende/Interessierende
ab Kiel

- Display, facebook

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

Segeltouren zur Kieler Woche 2017

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

— Zeitraum: 10.05.-26-06-2017

- Zielgruppe: Kieler-Woche Interessierte/Gaste,
Firmen

- Display, facebook

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

Lead-Ads zur Newsletter-Anmeldung

- Steigerung der Newsletter-Abonnenten

- Zeitraum: 04.10.-03.12.2017

- Zielgruppe: Gaste, Reiseinteressierte

- facebook Formular-Ads

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

Bettenwechsel

- Bewerbung der Empfehlungsmarketing-
Kampagne

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

- Allgemeine Kampagnen-Bewerbung,
Weihnachts-Spezial

- Zielgruppe: Kielerinnen/Kieler

- Display, facebook

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

ég

[ g

H
i

ga

KIELER
WOCHE

Segeltorns zur
KIELER WOCHE -
dem grdBten
Segelevent der Welt!

Kiel. KIEL.SAILING CITY

Sponsored

Reginers G, ndem ol ier unien Gane Daen angiost

[ T ——

st -

s A+

Toteotras At

o — i Sie sich fiir unseren Kiel-Newsletter und
teressante Reise-Tipps.

Cusows  pewiageseern  Saog.C.

[PPSR —_— Sign Up

Quelle: Tatigkeitsbericht Kiel-Marketing e.V./GmbH 2017-2018
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Kampagnen 2018

Facebook-Fanpage zum

»Kieler Bootshafensommer*

- Bewerbung der neuen Facebook-Fanpage

- Zeitraum: 16.01.2018-22.07.2018

- Zielgruppe: Musikliebhaber, Festivalbesucher,
Kulturbegeisterte

- facebook

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

Schlafstrandkorb

- Bewerbung des Ubernachtungs-Produktes

- Zeitraum: 01.02.-22.04.2018

- Zielgruppe: Musikliebhaber, Festivalbesucher,
Kulturbegeisterte

- Display, facebook

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

Holstein Kiel /,,Typisch Kiel*

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

- Zeitraum: 22.05.-05.08.2018

- Zielgruppe: Fulball-Fans

- Display, facebook

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

Segeltouren zur Kieler Woche 2018

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

- Zeitraum: 22.05.-24.06.2018

- Zielgruppe: Kieler-Woche Interessierte/Gaste,
Firmen

- Display, facebook, instagram,
Kieler-Nachrichten Online

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

SportCityKiel

- Bewerbung von www.sportcitykiel.de

— Zeitraum: 29.06.-24.09.2018

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

- facebook

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

[ Schiafen
am Strand -
ek

Schlafen
am Strand -
das ist Gluck

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

Kiel. KIEL.SAILING cITY v Like Page

. Sponsored

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

ﬁg’- KIEL.SAILING CITY

s Like Page

Spoasored

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

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

o

e Like

By
/

W Comment »

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

Book Now

WWW.SPORTCITYKIEL.DE

O 562 Comments 311 Shares

e Like ¥ Comment # Share

Quelle: Tatigkeitsbericht Kiel-Marketing e.V./GmbH 2017-2018
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Social Media

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

Media-Plattformen Facebook, Twitter, Google+

und YouTube, Instagram, Pinterest

Inhalte: Informationen, Angebote, Kiel-Impres-

sionen, Videos, Veranstaltungen, Ausflugstipps,

Bildergalerien, Gewinnspiele, Desktopmotiv-

Fotowettbewerb

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

- Stand Juli 2019:

13.457 Facebook Fans,

- 3.140 Follower bei Twitter/InnenstadtSchwar-

merin 127 Follower

8.510 Instagram Follower

Auslands Social Media Aktivitdten

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

- Bloggerbesuch von Maja Dremmen

Suchmaschinen-Marketing

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

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

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

- Kostenlose Downloadmaoglichkeit von Prospekt-
material

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

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

MarketingmaBnahmen | Online-Marketing

Interaktive Module

Umsetzung eines interaktiven, digitalen Erleb-
nis-Adventskalenders

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

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

Monatlicher Desktopmotiv-Fotowettbewerb fur
Kieler Hobbyfotografen

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

vw.kiel-sailing-city.de

© Kiel-Marketing 2019
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Spielrdume | Marketing und Vertrieb

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

- Kapazitatseinsatz bei der Umsetzungsbegleitung marketingbezogener TEK-Vorhaben

- Notwendigkeit der intensiveren Quellmarktbearbeitung, v. a. im Inland

- Schaffung digitaler Orientierungs- und Informationsmoglichkeiten fir die Gaste im Hinblick auf
Mobilitdtsangebote, touristische Angebote und Services, die Inspiration, diese in Anspruch zu
nehmen und Buchungen mobil zu titigen und zu zahlen (,Mobile Payment*)®

Wichtig ist dabei, dass die Ausschopfung von Spielraumen im Marketing und Vertrieb nie Aufgabe der
DMO allein ist. Die ,Miutter und Vater” des Erfolgs sind hier zahlreich, jede(r) tragt Verantwortung.
Besonders deutlich wird dies an den Spielrdumen im Bereich der Digitalisierung.

Leistungstrager: Motivation zu einer Intensivierung der Online-Aktivitat, Notwendigkeit entweder
des eigenstandigen ,,Einmischens” in die Digitalisierung oder Aufnahme der Kooperation mit den
entsprechenden Partnern, mit denen die Anbieter gemeinsam digital aktiv werden konnen,
laufende Optimierung des Online-Marketings inkl. der Informations- und Buchungskanile,
Intensivierung der Online-Kommunikationskanale, Investition in die entsprechende Hardware,
notig: Investition in die Sicherung und den Ausbau eigener Online-Kompetenzen bzw. personeller
Kapazitaten mit entsprechenden Kompetenzen

Kommunen: Unterstiitzung der DigitalisierungsmaRnahmen der von ihnen getragenen
Marketingorganisation, ggf. durch entsprechende finanzielle Mittel

Marketingorganisationen: Laufende Optimierung des Online-Marketings inkl. der Informations-
und Buchungskanile, Intensivierung der Online-Kommunikationskanale, Auseinandersetzung mit
juristischen Aspekten??, Ideen- und Impulsgeber fiir die Qualifikation der Leistungstriger

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

Diese Erfolge haben viele Aspekte. Die Evaluation der Umsetzung friiherer Konzepte zeigt, dass
wichtige strategische Handlungsrichtungen eingeschlagen und Projektvorhaben umgesetzt wurden.

Formulierte ZielgroRen im Hinblick auf die Kapazitdts- und Auslastungsentwicklung wurden erreicht
und letztlich Nachfragezuwachse generiert. Um die Letztgenannten geht es letztlich. Denn: Private und
offentliche Investitionen in die Unterkunftskapazitdten, die touristische Infrastruktur, die Mobilitat
und Erlebnis- und Aufenthaltsqualitat, wie auch das Tourismus- und Stadtmarketing miissen letztlich
einen nachweisbaren Effekt haben, wenn weitere Ressourcen in den Tourismus flieBen sollen.

9 Positivbeispiel: Buchung von Angeboten lber die Kiel-Marketing-Website per Smartphone und Zahlung direkt per Kreditkarte

10 Domainrecht, Impressumspflichten, Haftung, DSGVO (Datenschutzgrundverordnung) inkl. Datenschutz/-erklarung, Nutzung von
Datenanalyse-Tools, Grenzen des Suchmaschinenmarketings (SEM), E-Mail-Marketing, Social-Media-Marketing, Vertrage
Marketingdienstleistern
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Zielerreichung hinsichtlich Wertschopfung und gesellschaftlicher Akzeptanz

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

Ubersicht 10 Gesamttouristisches Konzept LHK 2008 | Oberziele

Die Wertschépfung aus dem Tourismus ist mit einem erheblichen Zuwachs im Zeitraum 2007 =» 2017
in Hohe von 38% eindrucksvoll erreicht worden. Die Eckdaten der aktuellen Akzeptanzstudie
hinsichtlich der Aspekte

e wahrgenommene Auswirkungen des Tourismus in Kiel fiir die Stadt insgesamt < 86% der
Kieler bewerten diese Gberwiegend/eher positiv

e personliche Auswirkungen des Tourismus in Kiel <& 47% der Kieler bewerten diese fir sich
Uberwiegend/eher positiv und nur 8% sehen eher/liberwiegend negative Effekte

lassen gleichfalls darauf schliefen, dass die Tourismusentwicklung mehrheitlich tatsachlich einen
»wechselseitigen Nutzen” hat(te).

Erfolgreiche Konzept- und Projektumsetzungen

Mit dem Gesamttouristischen Konzept fiir die Landeshauptstadt Kiel wurde Ende 2008 ein
umfassender MaRnahmenkatalog vorgelegt. Die Funktion als Triebfeder der Projektumsetzung nahm
seitdem Kiel-Marketing wahr. In den Gemeinden des Amtes Schrevenborn wurden 2011 drei
aufeinander abgestimmte Tourismuskonzepte erarbeitet.

Im Rahmen des nun vorgelegten LTO-weiten TEK wurde unter Rickgriff auf Unterlagen Kiel-Marketings
sowie des Amtes Schrevenborn eine Evaluation der Konzeptumsetzungen im Sinne einer
Durchfiihrungskontrolle durchgefiihrt. Dabei ragen die im Folgenden genannten exemplarischen
Malnahmenumsetzungen heraus.
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Ubersicht 11 MaRnahmenumsetzungen seit 2008/2011 | Auswahl

Gesamtregional

2015: LTO-Griindung
Fertigstellung der Férdeatlanten Rahmenplan Kieler Férde

Gesamttouristisches Konzept
fiir die LHK 2008
(Umsetzungen | Auswabhl)

© Kiel-Marketing 2019

Markenentwicklung:

- Durchfiihrung Imageanalyse

- Markenbildungsprozess Kiel.Sailing.City / Kommunikationskonzept

Stadtetouristische Projekte:

- Umbau Stadt- und Schifffahrtsmuseum

- Sanierung Warleberger Hof

- Neugestaltung Schlossgarten

- Neugestaltung Wiker-Balkon / Schleusenpark

- Bau der Germaniaarkaden

- Bau des Umsteigers am Hauptbahnhof

Fahrradverleih Sprottenflotte

- Umbau EggerstedtstraBe/Alte Feuerwache/SchloRstraBe/Falckstrale

Baubeginn Kleiner Kiel-Kanal

- Umgestaltung des Wasserplatzes in Gaarden

- Relaunch Weihnachtsmarkt

Hotelbedarfsanalysen

Hotelansiedlungen, und zwar: B&B Hotel Kiel-Wissenschaftspark, niu

Welly HolstenstraRRe, Baubeginn me and all hotels / Lindner Hotels,

Atlantic Plus Hotel, Hampton by Hilton Sparkassen-Arena, ,,Ibis Styles”

am Bootshafen sowie in direkter Nachbarschaft ,,Adagio Access “

Serviceinfrastruktur:

- Planung Welcome Center

- Hop-on/Hop-off Bus

- Errichtung Sanitargebdude Schilksee im stidlichen Hafenvorfeld

Wasserkante:

- Erneuerung des barrierefreien Fahranlegers Falckenstein

- Verlegung des Traditionshafens

- Attraktivierung Schwentine-Halbinsel (ehemalige Miihleninsel an der
StraRe "An der Holsatiamiihle“)

- Entwicklung der Promenade Schilksee

Strand und Baden:

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

- Strand Hasselfelde

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

Marketing:

- Entwicklung und Umsetzung des Kooperationsprojektes ,,museen am
meer” (mit CAU, Geomar)

- Audio-Guides

- Ausbildung der Stadtfiihrer/Service-Guides/Géastekarte FérdeCard
(letzteres derzeit nicht aktivim Angebot)

- Herausarbeitung und Kommunikation der Alleinstellungsmerkmale der
LHK/Kieler Férde fur Business, Urlaub und Stadtereisen

- Umsetzung Marketingkonzept ,Tagungs- und Kongressregion Kieler
Forde”

- Ausbau der Kooperation im Bereich wissenschaftlicher Tagungen

- Fortsetzung Teilnahme Service-Q

- 5. Verleihung Service Award Kieler Férde

- Griindung Convention Office Kieler Forde

- Bootshafensommer

- Livelibertragung Sommeroper
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Aktivitdten Seehafen / Port of Kiel:

- Erweiterung der Anlaufkapazitaten

- Verbesserung der Qualitat der Abfertigung u. v. m. in erheblichem
finanziellem Umfang

Allerdings nicht: Maritimes Science Center, Rathausgalerie, Verlegung

Schleusenausstellung sowie Informations- und Wegeleitsystem , Erlebnis

Kieler Forde” unter www.erlebnis.kieler-foerde.eu ist mittlerweile vom

Netz

TK Heikendorf 2011
(Umsetzungen | Auswabhl)

Beitritt LTO

Professionalisierung Tourismus-Marketing

Professionalisierung Tourist-Info und Vermietungsgeschaft
Einfihrung touristische Abgaben, Schaffung/Biindelung von
Veranstaltungs-/Aktivangeboten

barrierefreie Wegefiihrung Férdewanderweg/Munitionsdepot
Reaktivierung "Kiek-ut"

Aufwertung "Modltenorter Fordekiek"

E-Bike-Verleih tiber Ferien-Fahrradland (Tourist-Info/Campingplatz)
Aufstellung Info- und Wegeleittafeln

Gewinnung Bildmaterial durch touristisches Fotoshooting

Griindung Tourismusbeirat

Eréffnung Zantopp’s Sommerhaus und Restaurantschiff ,Rimo 1“
2017: Er6ffnung Fischereimuseum Heikendorf

2018: Neugestaltung Uferweg Promenade

2018: Angebot Schlafstrandkorb

2019: Zielgruppen-, gemeindeibergreifendes, amtsweites touristisches
Wegeleitsystem mit neuer Rad-Themenroute ,Schrevenborner Rund“
2019/2020: Neubau Appartementhaus Altheikendorfer Bucht

TK Moénkeberg 2011
(Umsetzungen | Auswahl)

Beitritt LTO

Professionalisierung Tourismus-Marketing

Professionalisierung Tourist-Info und Vermietungsgeschaft
Schaffung/Blindelung von Veranstaltungs-/Aktivangeboten
Beschilderung Wegefiihrung Naturschutzgebiet

Abriss und Neubau des Anlegers/Sicherung des Fahrverkehrs

Ankauf der Germaniakoppel durch Gemeinde/Sicherung als Griinflache
Aufstellung Info- und Wegeleittafeln

Gewinnung von Bildmaterial durch touristisches Fotoshooting
Aufwertung/Reaktivierung ,Zantopp’s Fahrhaus”

2019: Zielgruppen-, gemeindeibergreifendes, amtsweites touristisches
Wegeleitsystem mit neuer Rad-Themenroute ,Schrevenborner Rund“
2019: Ortsentwicklungskonzept (in Arbeit) auch fir Strand-/Promenaden-
bereich

TK Schoénkirchen
(Umsetzungen | Auswabhl)

© Kiel-Marketing 2019

Beitritt LTO

Professionalisierung Tourismus-Marketing

Professionalisierung Tourist-Info und Vermietungsgeschaft
Schaffung/Blindelung von Veranstaltungs-/Aktivangeboten

Gewinnung von Bildmaterial durch touristisches Fotoshooting
Aufstellung Info- und Wegeleittafel vor Gemeindebiiro sowie Infopoint
am Kirchplatz

Beschilderung des Skulpturenwegs (derzeit nicht mehr aktivim Angebot)
Kaffee- & Kuchenexpress der Museumseisenbahn

2019: Zielgruppen-, gemeindelibergreifendes, amtsweites touristisches
Wegeleitsystem mit neuer Rad-Themenroute ,Schrevenborner Rund”
2019: Entwicklungskonzept Wasserwanderweg Schwentine (in Arbeit)
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Spielrdume | Handlungsfahigkeit | Projektumsetzung | Zielerreichung

Im Hinblick auf die Realisierung von MalBnahmenplanen, v. a. Infrastrukturpldanen, der
Tourismusentwicklungskonzepte wird sehr hdufig die Umsetzungsgeschwindigkeit beklagt.

Spielrdume gibt es in vielen LTOs in SH hinsichtlich der Taktgeschwindigkeit bei der Projektrealisierung
im infrastrukturellen Bereich. Diese Forderung ist allerdings nicht ohne Weiteres an ohnehin
vollausgelastete kommunale Planungsinstitutionen und Amter zu stellen, die sich vorrangig um
Wohnungsbau-, Gewerbe-, Versorgungs-, Verkehrs- und Mobilitatsplanungen etc. in groRer Anzahl zu
kiimmern haben.

Diejenigen LTOs in Schleswig-Holstein, die im Bereich der Infrastruktur als besonders erfolgreich
gelten, also z. B. die Liibecker Bucht, Dithmarschen mit Blisum u.a. I6sten diese Problematik durch die
Installation von sog. Infrastrukturkoordinatoren, die sich entweder direkt bei der Kommune oder bei
der LTO angesiedelt, um das Umsetzungsmanagement touristischer Infrastrukturentwicklung
kiimmern und dadurch die kommunalen Planungsstellen entlasten und unterstitzen.
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3. Ausgangslage und Spielraume des Tourismus an der Kieler Férde
3.1. Wertschopfung | Wertschopfungseffekte des Tourismus an der Kieler Férde

Der Tourismus zahlt sich fiur die Destination aus. Nach jingsten Berechnungen des NIT fiir das
Wirtschaftsjahr 2017 werden in Folge der touristischen Aktivitat in der LTO Kieler Forde direkt tber
eine Milliarde Euro umgesetzt. Davon werden 454 Mio. Euro zu echter Wertschopfung, also zu
Erwerbs- und Vermogenseinkommen.

Der Tourismus hat inklusive der Beriicksichtigung der nachgelagerten Wirtschaftsbereiche einen Anteil
am Volkseinkommen im LTO-Gebiet in HOhe von 8%. Dieser Wert liegt Giber dem Landesdurchschnitt
von knapp 6% und ist deshalb besonders auffallig, weil stadtische Destinationen aufgrund ihrer
zahlreichen weiteren wertschopfungsstarken Wirtschaftssektoren in der Regel deutlich niedrigere
Wertschoépfungsanteile aufweisen.

Die touristische Wertschopfung an der Kieler Forde beinhaltet einen Beschaftigungseffekt im Umfang
von 16.800 Vollzeitstellen. Die Steuerwirkung fiir die LTO Kieler Férde betragt 22 Mio. Euro.

Ubersicht 12 Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir die LTO Kieler Férde

Gesamte Touristische Wertschopfung

Darin: .
Gesamt LTO Amt Da"f" Vergleichsdaten fiir die LH Kiel - Vorjahre
LH Kiel
Schrevenborn

2017 2017 2017 2007 2009 2011 2013 2015
Touristische Aufenthaltstage 23,9 Mio. € 0,43 Mio. 23,5 Mio. 19,7 Mio. 19,8 Mio. 20,5 Mio. 21,7 Mio. 22,9 Mio.
Bruttoumsatz im Tourismus 1.011 Mio. € 15 Mio. € 997 Mio. € 690 Mio. € 749 Mio. € 812 Mio. € 898 Mio. € 955 Mio. €
Wertschopfung im Tourismus 454 Mio.€ 7 Mio. € 447 Mio. € 324 Mio.€ 354 Mio.€ 383 Mio.€ 403 Mio.€ 428 Mio. €
Anteil am Volkseinkommen 1in % 8% 2% 8% 9% 9% 9% 10% 8%
Beschaftigungswirkung 2 ca. ca. ca. ca. ca. ca. ca. ca.
(sog. Vollzeitaquivalente (VA)) 16.800 VA 250 VA 16.500 VA 14.400 VA 15700 VA 15200 VA 15.900 VA  16.200 VA
Steuerwirkung 3 22,0 Mio. € 0,3 Mio. € 21,7 Mio. € : 15,3 Mio. € 16,7 Mio. € 18,1 Mio.€ 19,5Mio.€ 20,8 Mio. €

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

Weitere Informationen zu den 6konomischen Effekten des Tourismus Kieler Forde finden sich hier: https://www.kiel-

marketing.de/downloads/studien-gutachten =» Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus der LTO Kieler Férde 2017

Spielrdume | Wertschépfung

Wie sich im weiteren Verlauf des TEKs zeigen wird, gibt es im Tourismus an der Kieler Férde wie auch
im Einzelnen in der LHK wie auch dem Amt Schrevenborn zahlreiche unausgeschdpfte Angebots-,
Attraktivitats- und Nachfragepotenziale. Diese bieten gleichermaRen die Chance fiir die Erweiterung
von Umsatzmoglichkeiten und positiven Beschaftigungsimpulsen.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz Wachstumsstrategien im Tourismus der Kieler Forde stellen keinen

im Tourismus Konflikt mit den Grundsatzen 6kologischer und sozialer Nachhaltigkeit
sowie dem Klimaschutz dar, sofern die diesbeziglich formulierten
Vorgaben (LHK: Masterplan 100% Klimaschutz) eingehalten werden.
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Mobilitat im Tourismus Tourismusentwicklung an der Kieler Forde setzt immer entsprechende
Mobilitatsstrategien voraus, sowohl was die An-/Abreise wie auch die
Gastemobilitat vor Ort betrifft. Diese liegen fir die Kieler Forde z. B. mit
dem Green City Plan und mit dem Masterplan Mobilitat KielRegion vor.

Digitalisierung im Tourismus Tourismusentwicklung an der Kieler Forde bedeutet auf der Angebotsseite
eine Vervielfaltigung von Kapazitdten, Produkten, Aktivitatsmoglichkeiten
und auf der Nachfrageseite einen zunehmenden Orientierungs- und
Informationsbedarf. Digitale Lésungen bringen dies zusammen.

3.2, Akzeptanz | Hoher Riickhalt fiir den Tourismus an der Kieler Forde in der Bevélkerung

Die groRe Mehrheit der Kieler bewertet die wahrgenommenen Auswirkungen des Tourismus flr die
Stadt!! insgesamt iberwiegend/eher positiv (86%). Das geht aus der 2018 durchgefiihrten Studie zur
Tourismusakzeptanz (NIT, Kiel) hervor. Auch die persénlichen Auswirkungen des Tourismus sehen 47%
der Kieler fir sich iberwiegend/eher positiv und nur 8% sehen eher/liberwiegend negative Effekte.
Der GroRteil der Kieler Einwohner ist der Meinung, dass in der Stadt die richtige Menge an Touristen
sei. Nur jeder Zehnte empfindet die Anzahl der Touristen insgesamt in Kiel als zu hoch. Etwas kritischer
wird das Volumen der Kreuzfahrtgiste bewertet'?. Aus Sicht der Einheimischen sorgt der Tourismus
vor allem fiir ein positives Image und internationales Flair der Stadt, tragt zur Wirtschaftsforderung bei
und schafft Arbeitspldtze sowie ein vielfaltigeres Angebot im Bereich der Nahversorgung und
Gastronomie.

Weitere Informationen zur Akzeptanzstudie finden sich hier:

'www.kiel-marketing.de/downloads/studien-gutachten =» Tourismusakzeptanz in Kiel 2018

Ubersicht 13 Einstellung der Kieler Bevélkerung zu den Effekten des Tourismus fiir Kiel3

Alle Befragten Kiel 43 43 9

Befragte Westufer 41 45 9

Befragte Ostufer 38 51 9 I

Befragte AuRere Stadtteile 47 38 8
B Uberwiegend positiv M eher positiv neutral M eher negativ. M (berwiegend negativ. M weiR nicht/k.a.

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

13 Siehe dort: Frage A5: Nun geht es um das Thema Tourismus, also um Reisen mit und ohne Ubernachtung. Zunichst einmal wiirden wir
gerne von lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus fir Kiel und fir sich personlich sehen? (bitte nur eine Angabe je Zeile);
Angabe in %. Basis: Alle Befragten n=597, Befragte Westufer n=262, Befragte Ostufer n=114, Befragte AuRere Stadtteile n=201
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Ubersicht 14 Einstellung der Kieler Bevélkerung zur Anzahl der Touristen in Kiel4

Touristen insgesamt

~u

Ubernachtungsggéste

||

Tagesausflugler

[ ]

Gruppenreisende

ISy

Kreuzfahrtgaste

[ >

Fahrpassagiere

| D]

Internationale Touristen

g

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

Ubersicht 15 Einstellung der Kieler Bevdlkerung zum Tourismus: positive Effekte

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

Der Tourismus sorgt fir ein internationales Flair in Kiel.

Der Tourismus fordert die Nahversorgung hier in Kiel m

(z. B. Einzelhandel, Bank, Post, Arzte)
Der Tourismus hier in Kiel schafft attraktive

Arbeitspléatze fiir die einheimische Bevélkerung.

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

Der Tourismus tragt zur Verschénerung
unseres Stadtbildes bei.

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

Spielrdume | Akzeptanz

Der Erhaltung der gesellschaftlichen Akzeptanz des Tourismus kommt an der Kieler Férde ein hoher
Stellenwert zu. Insbesondere in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn ist diese allerdings im
Rahmen einer Akzeptanzoffensive noch zu steigern. Die Chancen fiir die Schaffung und Erhaltung der
Tourismusakzeptanz stehen gleichwohl gut. Denn Tourismus ldsst sich auch mit
Wachstumsambitionen wertebezogen (Klimaschutz, wechselseitiger Nutzen) ,managen”.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | Eine weitere Tourismusentwicklung an der Kieler Forde und in Kiel selbst
im Tourismus erfordert gestalterische MaRnahmen, die die Akzeptanz in der
Bevolkerung flir den Tourismus erhalten. Hier geht es vorrangig um Fragen
Mobilitat im Tourismus wie die Reduzierung von Emissionen, Gewahrleistung der Alltagsmobilitit
(Parkraum, StralRenbelastung etc.). Jeweils sind geeignete Konzepte
Digitalisierung im Tourismus vorhanden (Blue Port, Masterplan 100% Klimaschutz usw.), die hier
Losungen beinhalten, zum Teil bereits unter ausgepragter

Berucksichtigung der Digitalisierung (Green City Plan).

14 Siehe dort: Frage A6: Als Einwohner kann man unterschiedliche Einstellungen zur Anzahl und Art der Touristen in der eigenen Stadt haben.
Bitte geben Sie an, wie Sie die heutige Situation Kiel beurteilen (bitte machen Sie dazu wieder in jeder Zeile ein Kreuz); Angaben in %. Basis:
Alle Befragten n=597
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3.3. Touristische Gesamtnachfrage in der LTO Kieler Férde

Das Gesamttouristische Konzept fir die LHK 2008 strebte ausdriicklich die Zunahme der touristischen
Nachfrage im Kiel-Tourismus an. Die Zielstellungen der Tourismuskonzepte fiir die Gemeinden des
Amtes Schrevenborn zielten ebenfalls auf positive Nachfrageeffekte ab. Im gesamten LTO-Gebiet sind
2017 fast 24 Millionen Aufenthaltstage und Ubernachtungen zu verzeichnen (Angaben fiir 2017), die
zu ca. 98% auf die LHK und zu ca. 2% auf das Amt Schrevenborn entfallen®. Gegeniiber dem Jahr 2015
stellt dies einen Zuwachs der Aufenthaltstage und Ubernachtungen um 3% dar. Die Entwicklung der
Nachfrage verlauft dabei in den Teilsegmenten unterschiedlich.

e Unter Bericksichtigung aller relevanten Ubernachtungstouristischen Segmente inkl. der
Segmente Hotellerie, Privatvermietung, Camping- und Wohnmobiltourismus sowie
Besuchsreisen (Unterkunft bei Verwandten und Bekannten) verbuchte allein die KIEL.SAILING.
CITY im Jahr 2017 ca. 2,8 Mio. Ubernachtungen (2011: 1,9 Mio., 2007: 1,7 Mio.).

o Der weitaus groRte Anteil am touristischen Gesamtumsatz wird durch die Tagestouristen
erbracht. Im Tagesreisesegment ist Kiel mit 19,7 Mio. Tagesgasten im Jahr 2017 (2011: 17,6
Mio.) weiterhin das beliebteste Tagesreiseziel in Schleswig-Holstein.

Ubersicht 16 Gesamtes Nachfragevolumen an der Kieler Férde

Volumen der Aufenthaltstage

LH Kiel i Amt Schrevenborn i Gesamt LTO

2015 2017 i 2015 2017 i 2015 2017
Ubernachtungen in gew. und nicht gew. Betrieben 792.480 862.624 ] 40.802 62.740 i 833.282 925.364
Ubernachtungen in Campingbetrieben (Touristik) 36.966 34.034 12.810 13.090 ‘ 49.776 47.124
Ubernachtungen bei Freunden und Verwandten 1.690.000 1732392 ! 134.000 185.904 ! 1.824.000 1.918.296
Ubernachtungen in Zweitwohnsitzen 175.200 136.800 i 7.000 23.000 i 182.200 159.800
Ubernachtungen von Dauercampern 35.800 25.200 i 11.700 13.650 i 47.500 38.850
Summe Ubernachtungen (alle Betriebe 2.730.446
Tagesausfliige vom Wohnort (D) 14.900.000 15.050.000 100.000 113.080 15.000.000 15.163.080
Tagesausfliige vom Urlaubsort 1.357.953 1.634.812 18.000 14.328 1.375.953 1.649.140
Tagesgeschéftsreisen (D) 3.000.000 3.000.000 3.000.000 3.000.000
Summe Tagesreisende (alle Tagesreisearten 19.257.953
Kreuzfahrtgéste (Turnaround ohne Ubernachtung) 80.448 90.497 k. A. 80 448 90 497
Segler (Fahrtensegler) 13.900 11.702 2.125 2.115 16.025 13.817
Kreuzfahrtgaste (Stop-over ohne Ubernachtung, mit 31.266 33.848 KA. } 31.266 33.848
Landausflug)
Fahrschiffsgaste 778.671 801.742 k. A. - 778.671 801.742
Segler (Regatta-Segler) 7.291 9.368 k A. - 7.291 9.368
Kreuzfahrtschlffe (Crews) 42.403 42403 ! ! 42.403 42.403

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

Weitere Informationen zu der Gesamtnachfrage des Tourismus Kieler Forde finden sich hier: https://www.kiel-

marketing.de/downloads/studien-gutachten =» Wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus der LTO Kieler Férde 2017

15 Aufgrund des geringen Kapazitdtsvolumens im Ubernachtungstourismus des Amtes Schrevenborn fokussiert sich die Analyse nachfolgend
auf die LHK.
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Spielrdume | Gesamtnachfrage

Es gibt eine Reihe von Nachfragesegmenten, die fir die Destination teils erhebliche
Nachfragespielrdume bieten. Dazu gehoren z. B. das MICE-Segment und das Kreuzfahrtsegment. Dazu
gehort auch das Camping, v. a. der Wohnmobiltourismus, an dem die Destination derzeit nur minimal
partizipiert.

Weitere Informationen zu den Potenzialen der Steigerung der Gesamtnachfrage des Tourismus an der Kieler Forde, resp.
der LHK finden sich hier:

https://www.kiel-marketing.de/downloads/studien-gutachten
=> Hotelmarktstudie
=> Touristische Wachstumsstrategie Kiel 2022

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | Vgl. oben: Mehr Nachfrage im Tourismus erfordert komplementéare
im Tourismus MafRnahmen in Bezug auf die Steuerung der Reduzierung von Emissionen,
Gewadbhrleistung der Einwohnermobilitdt (Parkraum, StraBenbelastung
Mobilitdt im Tourismus etc.). Bezugspunkte sind vorhandene Konzepte, z. B. Blue Port, Masterplan

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

3.4. Ubernachtungstouristische Nachfrageentwicklung in der LHK | Hotellerie

Aus touristischer Sicht sind der Ubernachtungstourismus in der LHK und seine Prosperitat einer der
zentralen Faktoren fir den gesamtwirtschaftlichen Erfolg der Destination Kieler Férde.

Ein besonders hoher Stellenwert kommt dabei der Hotellerie zu, sowohl was die Geschafts- und
Tagungsreisen mit Ubernachtung als auch was privat-motivierten Ubernachtungsaufenthalte (, Leisure
Tourism“) angeht. Zu den Letztgenannten gehort dabei auch das Transit-Segment in Kiel
Ubernachtender Fahr- und Kreuzfahrtpassagiere.

e Uber 10 Jahre (2008 — 2018) stieg die Zahl der Beherbergungsstitten mit 10 Betten und mehr
insgesamt um 15% bzw. sechs groRere Unternehmen. Bettenzuwachs: ca. 1.400 (+43%).

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

e 2018 generierten knapp 386.000 Ankiinfte in diesen sog. gewerblichen Beherbergungsstatten
ein  Volumen von 805.000 Ubernachtungen (2018). Dies entspricht einem
Ubernachtungszuwachs von 62%, allein in der Hotellerie um 35%.
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Ubersicht 17 Entwicklung der gewerblichen Beherbergungsbetriebe und Betten

Beherbergungsstatten Betten Bettenauslastung in %

53%

Gesam!G Betriciy X £B3% 45%
sa‘“ 48%
l 44%  44%
2% 40%
in Hote|s +13% 37%
- ) > ) . )

-2 Hotels

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

. Alle Beherbergungsstatten . Darin: Hotels

Quelle: Statistik-Nord, versch. Jahrgange, Kiel/Hamburg®

Ubersicht 18 Entwicklung der Ankiinfte und Ubernachtungen in gew. Beherbergungsbetrieben

Ankiinfte (Tsd.) Ubernachtungen (Tsd.) Durchschn.
Aufenthaltsdauer (Tage)

2,1

e5° I I
5%
I \_‘ote\s +3
263 284 331

‘ -\—5 \ I
\_‘!\s x28%

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

. Alle Beherbergungsstatten . Darin: Hotels

Quelle: Statistik-Nord, versch. Jahrgange, Kiel/Hamburg?®

e Diese gute Ubernachtungsentwicklung hat maRgeblich

o mit der erfolgten Kapazitdtserweiterung,

o mit der damit einhergehenden bzw. teilweise auch dadurch im Bestand
herausgeforderten Erhéhung des Qualitdtsniveaus

o mit einer gleichzeitig erreichten Auslastungssteigerung (2008 =» 2018: +8%-Punkte,
allein in der Hotellerie +6%-Punkte),

o mit der Verhinderung einer nicht wie in anderen Reisezielen festzustellenden
Verringerung der Aufenthaltsdauer (@ +0,2 Tage) und

16 Basis: Beherbergungsbetriebe mit 9 (bis 2010) bzw. 10 (ab 2012) Betten und mehr
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o mit den umfangreichen (stadt-) marketingbezogenen und infrastrukturellen
Komplementérinvestitionen in die Erlebnis- und Aufenthaltsqualitat im Umfeld, aber
auch
o mit der positiven Nachfrageentwicklung im Kreuzfahrtsegment in Kiel zu tun, zumal
nach den verfligbaren Ergebnissen der Passagierbefragungen des Seehafens ein
erheblicher Anteil der Reisewechselpassagiere vor, aber v. a. nach der Kreuzfahrtreise
Anschlussaufenthalte mit Ubernachtung titigen, ein Teil davon entfillt auf Kiel
zu tun.
e Stddtevergleiche in Deutschland sind aus Griinden der Datenverfligbarkeit fir den
Teilzeitraum 2011 — 2017 moglich.
e Kiel weist hier im gesamten gewerblichen Beherbergungssegment einen
Ubernachtungszuwachs von 29% auf.
e Unter den TOP 40-GroR3stadten belegt Kiel mit dieser Zuwachsrate den 18. Rangplatz. Dies ist
ein durchschnittliches bis knapp Uberdurchschnittliches Wachstum (@TOP 40-GroRstadte:
26%).

Spielrdume | Hotelentwicklung

Die LHK hat Spielrdaume hinsichtlich der Gbernachtungstouristischen Nachfrage. Diese auszunutzen, z.
B. durch Hotelansiedlung, sind auch nétig, v. a. in der Innenstadt. Denn: zahlreiche ,Kieler”
Sorgenkinder, wie z. B. der Einzelhandel in der City lassen sich nur durch , Kunden-Traffic” I6sen.
Nachfragepotenziale gibt es hier u. a. im Bereich ,Anschlussreisen mit Ubernachtung” der
Reisewechselpassagiere vor und v. a. nach der Kreuzfahrtreise. Und: Die Revitalisierung in die Jahre
gekommener touristischer Schwerpunktorte, wie z. B. das Olympiazentrum Schilksee, brauchen
dringend neue Ankerpunkte der touristischen Entwicklung wie sie die Hotelansiedlung darstellt.
Gleiches gilt fur Teile des Ostufers (z. B. Hérnstandorte in Gaarden).

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | s. o. Bezugspunkte der Erhaltung der Akzeptanz des Tourismus.
im Tourismus

Mobilitat im Tourismus Nachfragezuwachse im Tourismus an der Kieler Forde erfordern
entsprechende Mobilitatslésungen und Digitalisierungsstrategien in Bezug
Digitalisierung im Tourismus auf die Inspiration und Information fiir Mobilititsalternativen.
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Ubersicht 19 Ubernachtungsentwicklung der ibernachtungsstirksten deutschen GroRstidte (, TOP 40“)17

Ubernachtungsentwicklung insgesamt
(Sortierung nach Zuwachs in % 2011/2017)

Rang

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

Stadt

Frankfurt am

Main

Leipzig

Hamburg

Ulm

Braun-
schweig

Berlin

Bielefeld

Dortmund

Lubeck

Kassel

Miinchen

Heidelberg

Nirnberg

Rostock

Bremen

Stuttgart

Wirzburg

Kiel

Potsdam

2011/
2017
(in %)

50%

48%

45%

41%

40%

39%

37%

35%

34%

34%

33%

33%

32%

32%

31%

30%

29%

29%

29%

2011/
2017
(absolut)

3,2 Mio.

1,0 Mio.

4,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

8,8 Mio.

0,2 Mio.

0,3 Mio.

0,4 Mio.

0,3 Mio.

3,9 Mio.

0,4 Mio.

0,8 Mio.

0,5 Mio.

0,5 Mio.

0,9 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,3 Mio.

Rang

10

11

12

13

14

15

16

17

19

Ubernachtungsentwicklung auslandischer Gaste

(Sortierung nach dem Absolutwert 2017)

Stadt

Berlin

Minchen

Frankfurt am
Main

Hamburg

KoIn

Dusseldorf

Stuttgart

Nirnberg

Dresden

Freiburg/
Breisgau

Heidelberg

Leipzig

Hannover

Bremen

Bonn

Libeck

Aachen

Essen

Mannheim

2017
(absolut)

14,0 Mio.

7,7 Mio.

4,2 Mio.

3,4 Mio.

2,2 Mio.

2,0 Mio.

1,2 Mio.

1,1 Mio.

0,9 Mio.

0,6 Mio.

0,5 Mio.

0,5 Mio.

0,5 Mio.

0,4 Mio.

0,4 Mio.

0,3 Mio.

0,3 Mio.

0,3 Mio.

0,3 Mio.

2017
(Anteil
in %)

36%

43%

43%

20%

31%

36%

24%

29%

17%

29%

41%

15%

20%

22%

18%

25%

32%

20%

23%

2011/2017
(Zuwachs
in %)

51%

42%

49%

69%

29%

28%

34%

43%

34%

30%

19%

45%

3%

19%

29%

28%

21%

21%

20%

17 Quelle: destatis und Statistische Amter des Bundes und der Lander, verschiedene Jahrginge, Regionalstatistik, Wiesbaden
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Ubernachtungsentwicklung insgesamt
(Sortierung nach Zuwachs in % 2011/2017)

Rang

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Stadt

Mannheim

Koln

Disseldorf

Erfurt

Magdeburg

Augsburg

Bonn

Ludwigs-
burg

Wiesbaden

Aachen

Karlsruhe

Regensburg

Dresden

Darmstadt

Essen

Freiburg/
Breisgau

Mainz

Bochum

Hannover

Koblenz

Mdinster

2011/
2017
(in %)

28%

26%

25%

25%

25%

24%

23%

23%

22%

19%

18%

18%

17%

14%

14%

12%

10%

10%

8%

2%

1%

2011/
2017
(absolut)

0,3 Mio.

1,3 Mio.

1,0 Mio.

0,2 Mio.

0,1 Mio.

0,2 Mio.

0,3 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,6 Mio.

0,1 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,2 Mio.

0,0 Mio.

0,0 Mio.

Rang

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Ubernachtungsentwicklung ausliandischer Gaste

(Sortierung nach dem Absolutwert 2017)

Stadt

Karlsruhe
Wies-
baden

Dortmund
Mainz

Regensburg

Ludwigs-
burg

Augsburg

Darmstadt

Kassel

Ulm

Wiirzburg

Kiel

Minster

Rostock

Bielefeld

Braun-
schweig

Potsdam

Koblenz

Bochum

Magdeburg

Erfurt

2017
(absolut)

0,3 Mio.

0,3 Mio.

0,3 Mio.

0,3 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,2 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

0,1 Mio.

2017
(Anteil
in %)

20%

21%

20%

31%

22%

16%

25%

26%

13%

26%

20%

18%

10%

9%

15%

13%

10%

15%

15%

13%

7%

2011/2017
(Zuwachs
in %)

30%

30%

42%

-2%

14%

35%

10%

17%

95%

43%

25%

53%

14%

28%

44%

67%

39%

16%

7%

15%

45%

Quelle: destatis und Statistische Amter des Bundes und der Lander, verschiedene Jahrginge, Regionalstatistik, Wiesbaden
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Wahrend Kiel hinsichtlich der Einwohnerzahl unter den 80 deutschen GroRstadten mit mehr als
100.000 Einwohnern 2017 Platz 28 belegt (2011: Platz 30), nimmt die LHK hinsichtlich der
Ubernachtungen im Jahr 2017 Platz 33 ein (2008/2011: 36). Dies kommt einer Verbesserung der
Wettbewerbsposition gleich.

Spielrdume | Wettbewerbsposition

Kiel kann seine Wettbewerbsposition unter den Grollstddten Deutschlands wie auch im
internationalen, maritimen Stadtetourismus mit Sicherheit noch verbessern. Angesichts der Tatsache,
dass der touristische Stellenwert — zumindest was den Stadtetourismus betrifft — mit der
Einwohnerzahl hoch korreliert sein dirfte, gibt es fiir Kiel allerdings auch , Luft nach oben”.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | Vgl. oben: Mehr Nachfrage im Tourismus erfordert komplementare

im Tourismus MafRnahmen in Bezug auf die Steuerung der Effekte auf Nachhaltigkeit und
Mobilitdt, aber auch im Hinblick auf die Digitalisierung im Tourismus als
Mobilitat im Tourismus Voraussetzung fiir die Bewdltigung der Aufgaben im Vertrieb, der

Besucherlenkung, des Mobilitdtsmarketings etc.
Digitalisierung im Tourismus
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Ubersicht 20 TOP 40-GroRstadte in Deutschland — Ranking nach Ubernachtungen 2006, 2011 und 201818
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Ubernachtungen 2006
(Sortierung nach Volumen)

Stadt

Berlin

Miinchen

Hamburg

Frankfurt/M.

Koln

Dresden

Disseldorf

Stuttgart

Niirnberg

Leipzig

Hannover

Rostock

Bremen

Bonn

Minster

Lubeck

Essen

Freiburg im
Breisgau

Wiesbaden

Heidelberg

Mannheim

2006

15.910.372

8.858.818

7.177.327

5.115.625

4.382.428

3.537.359

2.902.350

2.573.843

2.168.084

1.903.796

1.564.786

1.371.915

1.258.696

1.148.940

1.092.624

1.030.115

989.061

987.136

975.034

952.406

843.376

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Ubernachtungen 2011
(Sortierung nach Volumen)

Stadt

Berlin

Miinchen

Hamburg

Frankfurt/M.

Koln

Dusseldorf

Dresden

Stuttgart

Nirnberg

Hannover

Bremen

Rostock

Libeck

Freiburgim
Breisgau

Minster

Essen

Bonn

Mannheim

Heidelberg

Wiesbaden

2011

22.359.470

11.738.112

9.530.300

6.383.889

4.970.056

3.843.403

3.820.468

2.901.374

2.518.490

2.106.158

1.554.722

1.535.327

1.390.985

1.380.658

1.312.936

1.302.511

1.295.831

1.087.236

1.076.574

1.024.634

Rang
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Ubernachtungen 2017
(Sortierung nach Volumen)

Stadt

Berlin

Miinchen

Hamburg

Frankfurt/M.

Koln

Disseldorf

Dresden

Stuttgart

Niirnberg

Leipzig

Hannover

Bremen

Rostock

Libeck

Bonn

Freiburgim
Breisgau

Essen

Heidelberg

Mannheim

Minster

Dortmund

2017

31.150.090

15.663.728

13.822.337

9.544.368

6.243.341

4.817.579

4.433.443

3.781.564

3.326.525

3.171.353

2.280.015

2.039.000

1.996.539

1.747.464

1.595.805

1.551.862

1.480.104

1.435.705

1.396.845

1.324.354

1.253.546

18 Quelle: destatis und Statistische Amter des Bundes und der Linder, verschiedene Jahrginge, Regionalstatistik, Wiesbaden; * Angaben
unterliegen der statistischen Geheimhaltung; - Keine Angaben
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Ubernachtungen 2006
(Sortierung nach Volumen)

Stadt

Aachen

Potsdam

Karlsruhe

Mainz

Dortmund

Regensburg

Kassel

Wiirzburg

Koblenz

Magdeburg

Bochum

Augsburg

Bielefeld

Kiel

Darmstadt

Erlangen

Wolfsburg

Trier

2006

829.430

815.941

803.464

800.983

773.274

715.798

693.549

667.477

520.597

516.229

509.818

503.481

498.598

476.113

475.755

467.000

401.741
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40

Ubernachtungen 2011
(Sortierung nach Volumen)

Stadt

Karlsruhe

Dortmund

Regensburg

Potsdam

Aachen

Mainz

Trier

Kassel

Koblenz

Wiirzburg

Augsburg

Bochum

Darmstadt

Kiel

Magdeburg

Bielefeld

Wolfsburg

Erlangen

2011

987.078

931.389

917.677

910.371

863.770

841.053

777.972

772.366

744.467

719.452

645.238

587.535

584.943

563.960

532.581

515.418

505.009

500.615

Rang
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Ubernachtungen 2017
(Sortierung nach Volumen)

Stadt

Wiesbaden

Potsdam

Karlsruhe

Regensburg

Kassel

Aachen

Ludwigsburg

Wiirzburg

Mainz

Erfurt

Augsburg

Kiel

Bielefeld

Koblenz

Braunschweig

Darmstadt

Magdeburg

Bochum

Ulm

2017

1.249.204

1.171.431

1.168.584

1.085.524

1.031.119

1.028.000

1.017.023

929.709

928.506

909.548

798.819

727.034

705.245

686.896

681.662

669.046

666.037

646.332

640.000
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Ein maRgeblicher Treiber der Ubernachtungsentwicklung in Kiel sind die Ubernachtungen aus dem
Ausland.

Die Wachstumsrate der Ubernachtungen lag hier 2001 bis 2017 bei +53% (@ TOP 40-GroRstidte 32%).
Kiel hat damit in diesem Zeitraum nach Kassel, Hamburg und Braunschweig noch vor Berlin die héchste
Zuwachsrate an Auslandsibernachtungen. Hier zeigt sich aber auch eine gewissen Schwache Kiels im
Inlandsmarkt.

Ubersicht 21 Auslander-Ubernachtungsentwicklung der ibernachtungsstirksten deutschen GroRstédtel?

Ubernachtungsentwicklung auslindischer Giste
(Sortierung nach dem Zuwachs 2011/2017)

Rang Stadt 2017 20.1.7 2011/2(.)17
(absolut) (Anteil in %) (Zuwachs in %)
1 Kassel 0,2 Mio. 13% 95%
2 Hamburg 3,4 Mio. 20% 69%
3 Braunschweig 0,1 Mio. 13% 67%
4 Kiel 0,2 Mio. 18% 53%
5 Berlin 14,0 Mio. 36% 51%
6 Frankfurt am Main 4,2 Mio. 43% 49%
7 Leipzig 0,5 Mio. 15% 45%
8 Erfurt 0,1 Mio. 7% 45%
9 Bielefeld 0,1 Mio. 15% 44%
10 Nirnberg 1,1 Mio. 29% 43%

Quelle: destatis und Statistische Amter des Bundes und der Lander, verschiedene Jahrginge, Regionalstatistik, Wiesbaden

Die TOP 8-Auslandsquellmarkte im Ubernachtungstourismus in Kiel sind Ddnemark, Norwegen, Polen,
Schweden, Osterreich, Schweiz, Portugal und die Niederlande, die mit summiert 91.000
Ubernachtungen gemeinsam knapp die Hilfte der aktuellen Auslandsiibernachtungen ausmachen.

Zwischen 2011 und 2017 tun sich dabei drei Quellmarkte durch eine besondere Aktivitat hervor. Dieses
sind vorrangig privat motivierte Stadteaufenthalte aus Ddnemark sowie vorrangig geschéftlich
motivierte Aufenthalte von Einwohnern aus Polen und Portugal (wenige Besatzungsmitglieder von auf
den Werften instandgesetzter U-Boote mit langer Aufenthaltsdauer in Kiel von mehreren Monaten).

19 Quelle: destatis und Statistische Amter des Bundes und der Linder — Regionalstatistik

© Kiel-Marketing 2019 Seite 47


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

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

Ubersicht 22 Anzahl der Ubernachtungen in Kiel aus den TOP 8-Quellmarkten

Ubernachtungen in Kiel aus ... (Anzahl) 2011 2016 (20112272017) 2018
Danemark 14.000 33.779 32.698 (+134%) 33.101
Norwegen 13.000 12.100 11.122 (-14%) 11.041
Polen k.A. 4.039 8.476 10.034
Schweden 8.000 12.232 10.060 (+26%) 9.373
Osterreich k.A. 4.690 4.782 7.449
Schweiz k.A. 6.720 7.145 7.357
Portugal k.A. 615 10.359 6.274
Niederlande 5.000 6.723 6.327 (+27%) 6.226

Quelle: Kiel-Marketing GmbH 2012 und Statistik-Nord, verschiedene Jahrgange, Unveroffentlichte Sonderzahlungen, Kiel

Da das durchschnittliche Wachstum der Ubernachtungen in der LHK im Referenzzeitraum mit +29%
hinter dem Wachstum der Auslanderiibernachtungen von +53% zuriickbleibt, ist offensichtlich, dass
das Wachstum der Inldndertibernachtungen deutlich geringer ausgefallen ist.

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

Ubersicht 23 Nachfragepotenziale im deutschen Quellmarkt fiir Stidtekurzreisen 2010-2018

Kennziffern 2010 2018
Alle privaten Kurzurlaubsreisen in Stadte (2-4 Tage Dauer) 29,4 Mio. 36,5 Mio.
Darin: Stadtereisen als Reiseart 15,4 Mio. 16,0 Mio.
Davon: ins Inland 72% 71%
Davon: ins Ausland 28% 29%

Basis: Deutschsprachige Wohnbevolkerung in Privathaushalten 14-70 Jahre
Quelle: Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V., Kiel: Reiseanalyse RA 2010 und 2018

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

Stadtereisen in Deutschland fiihren allerdings zunehmend in die GroRstadte. Wohl bekannt ist, dass
die wichtigsten Stadteziele in Deutschland Berlin, Hamburg und Miinchen sind. Daneben gibt es eine
sehr groBe Zahl von anderen Stadten unterschiedlichster Art.

Kiel hat sich hier angesichts zunehmender Ubernachtungszahlen und der diesbeziiglichen
Verbesserung unter den TOP 40 GroRstddten in Deutschland recht gut geschlagen. Das Ringen um die
privaten Kiel-Reisen wird aber zunehmen.
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Ubersicht 24 Nachfragepotenziale im deutschen Quellmarkt fiir Stidtekurzreisen 2010-2018

Stadteurlaubsreisen

Erfahrung und Interesse Anderungder
. . Abfrage ab
in Mio. Jan.2017
35 32,5
30
25 \ 23,5
20 18,4
15,7 15,3
15
10 7.2
5
0

Jan03 Jan04 Jan05 Jan06 Jan07 Jan08 Jan09 Jan10 Janll Jan12 Jan13 Janl1l4 Jan1l5 Janl1l6 Janl7 Jan18 Jan19

Erfahrung letzte 3 Jahre ~ —Interesse nachste 3 Jahre

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

Spielrdume | Quellmarkte

Die Chance Kiels liegt in der besonderen Attraktivitat als maritimes Stddtereiseziel und die
diesbezligliche Steigerung der Aufenthalts- und Erlebnisqualitdt. Die Chancen fir Kiel liegen auch darin,
dass das soziodemografische Profil der deutschen Stadtereisenden nicht besonders ausgepragt ist. D.
h. Stadtereisen sind etwas fiir jeden. Auffallig: Stadtereisende sind , Reiseprofis“: Sie verreisen ofter
als andere. Sie nutzen auch deutlich haufiger das Internet als Informations- und Buchungsmedium.
Angesichts der Breite der Zielgruppen im Stadtetourismus mit ihren verschiedenen Motiven scheint im
Marketing die alleinige Konzentration auf schmale Strategien wie ,nur billig” oder ,Hochkultur” fir
keine Stadt angeraten.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | Nicht zuletzt die gesellschaftlichen Diskussionen zu den Klimafolgen des
im Tourismus Reisens kdnnten zukiinftig zu einem positiven Impuls fiir die bodennahen
Inlandsdestinationen wie auch nahe Auslandsmarkte fihren. In diesem
Mobilitdt im Tourismus Szenario kdnnte die Bedeutung klimaschonender Anreiseformen (Bahn)
zukiinftig wichtiger werden. Dazu ebenfalls notig: Hervorragende digitale
Digitalisierung im Tourismus Tools im Bereich des Mobilitdtsmarketings (Information, Buchung,

Payment).
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Die Ubernachtungsnachfrage in der LHK verteilt sich dabei nach wie vor im Jahresverlauf nicht véllig
gleich. Die Monate Juni, Juli und August sind auch im Jahr 2018 die nachfragestarksten Monate.

Ubersicht 25 Saisonalitit der Ubernachtungen in Kiel

Entwicklung der Ubernachtungen je Monat 2008 — 2018
100.000

Veranderung 2008-2018
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Ubernachtungen in Beherbergungsbetrieben mit 9/10 Betten und mehr
Quelle: Beherbergungsstatistik des Statistischen Amtes fiir Hamburg und Schleswig-Holstein, versch. Jahrgdnge

Betrachtet man jedoch die Verdnderung der Ubernachtungszahlen seit 2008, so konnten die Monate
November bis Januar die stdrksten Zuwdchse verzeichnen. Im Dezember haben sich die
Ubernachtungszahlen sogar nahezu verdoppelt, wiahrend die Zuwéchse in den Sommermonaten
zwischen 54% und 60% lagen.

Spielrdume | Saisonalitat

Diese Entwicklung legt nahe, dass die Bemihungen, die Nebensaison zu stdrken, z. B. durch
Veranstaltungen, Friichte tragen. Fir den Dezember sei hier etwa die sehr positive Entwicklung des
Kieler Weihnachtsmarktes in den letzten drei Jahren genannt.®

20 Hinweis zur Saisonalitat im Stadtetourismus. Da die touristische Nachfrage nicht gleichméRig tiber das Jahr verteilt ist, sind auch die daraus
resultierenden regionalwirtschaftlichen Effekte nicht ganzjahrig wirksam. Im Stadtetourismus ist die Saisonalitat jedoch nicht ein so
gravierendes Problem, wie dies in eher landlich gepragten Regionen der Fall ist. Zum einen liegt dies daran, dass Attraktionen und
Veranstaltungen nicht nur fiir Touristen, sondern (auch) fir Einwohner angeboten und ganzjéhrig von diesen genutzt werden. Zum anderen
haben Stadte durch vielfaltigere Schlechtwetter-Moglichkeiten grundsatzlich auch in der Nebensaison eine hohere Attraktivitat als landliche
Destinationen. Letztlich trdgt der hohe Geschéftsreiseanteil, der per se witterungsunabhangig sein drfte, zur relativ geringen Saisonalitat
bei.

Bildquelle: Kiel-Marketing/L. Burmester
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Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | Um die Saisonentzerrung fordernde Events umzusetzen, sind

im Tourismus Nachhaltigkeitsaspekte zu berticksichtigen. ,Green Event-Konzepte” sind
im Markt bereits etabliert. Vgl.: https://www.hotel.de/blog/gruene-
Mobilitdt im Tourismus geschaeftsreise/green-events/ . Events bringen immer Herausforderungen

im Bereich der Mobilitdit mit sich. Notig: Digitale Tools des

Digitalisierung im Tourismus Mobilitadtsmarketings und der Besucherlenkung.

Die Geschaftsreisen machen in der Ubernachtungstouristischen
Nachfrage Kiels nach wie vor einen erheblichen Anteil aus. Aktuelle
Erhebungsdaten liegen dazu zwar nicht vor, nach Angaben befragter
Branchenvertreter liegt der Ubernachtungsanteil der Geschéftsreisen
bei ca. 70%, ist aber gegeniliber friheren Jahren zugunsten der
privaten Stadtereisemotive gesunken.

Gleichwohl sind die beruflich motivierten Reisen nach Kiel mit, aber

auch ohne Ubernachtung ein wesentlicher Nachfragefaktor.

Der Geschaftsreise- und MICE-Markt ist dabei ein inhomogener Markt, der in seinen unterschiedlichen
Facetten unterschiedliche Merkmale und Entwicklungsanspriiche hat. Gleichwohl sind erfolgreiche
MICE-Destinationen in der Regel 6konomisch agile Regionen mit dem entsprechenden klassischen
Geschaftsreiseaufkommen.

Generell entwickeln sich die geschaftstouristischen Teilmarkte im Deutschland-Tourismus durchweg
positiv.

Ubersicht 26 Entwicklung der Geschaftsreisen 2006 - 2018

8
7 7,05 Mio.
. 6 _
o 5,9 Mio.
2 5 5,2 Mio.
£ 4,4 Mio. 43 Vi,
c 4 ;
[}
2
v 3
= 2,2 Mi
,2 Mio. _
2 1,9 Mio. ¢ 2,05 Mio.
1 .
. 0,7 Mio.
0 0,3 Mio.
2006 2018
Traditional Business —@—Promotable Business Meetings & Conventions —e=Trade Fairs Incentives

Basis: DZT/WTM, IPK 2019, Abweichungen rundungsbedingt
Eigene Darstellung, Quelle: https://www.evvc.org/de/engagement/Meeting-und-event-barometer/ Hinweis: Die Begriffe der Darstellung der
Segmente sind nicht Gberschneidungsfrei.)
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Klassische Geschéftsreisen (Kunden-, Filialbesuche, Montage) hangen maRgeblich von der nationalen
und internationalen 6konomischen wie auch wissenschaftlichen Einbindung der Kieler Férde ab.

Das Segment der promotablen Geschaftsreisen, also v. a. der Messe- und Ausstellungsreisen,
Kongress-, Tagungs- und Seminarreisen sowie der Incentive-Reisen (Motivationsreisen fir Mitarbeiter,
Betriebsausfliige) ist hingegen ein Markt, der mit dazu komplementdren harten und weichen
Standortfaktoren unterlegt sein muss. Dabei geht es um Infrastruktur (Kongresskapazitdten). Dabei
geht es aber auch um eine hohe Aufenthaltsqualitat der Kieler Forde als Rahmen der geschéftlichen
Aufenthalte und ein aktives Marketing.

Spielrdume | Geschaftsreisen und MICE

Die Marktchancen Kiels als MICE-Standort wurden in den spezifischen Studien bislang sehr positiv
bewertet. Die Kieler Forde ist mit dem Convention Office Kieler Férde, was den MICE-Markt betrifft,
gut vorbereitet. Von 2014 bis 2018 kamen MICE-Werbeaktivitdten durch kooperative Werbung in der
MAKS hinzu. Entwicklungsimpulse will zunehmend auch die TA.SH mit dem 2018 gegriindeten
Schleswig-Holstein Convention Bureau (SHCB) setzen.

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

Eine Darstellung der Marktchancen Kiels als MICE-Standort findet sich unter: https://www.kiel-

marketing.de/downloads/studien-gutachten =» Hotelmarktstudie

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | Sehr interessant ist, dass auch die per se ,knallhart” 6konomisch
im Tourismus ausgerichtete Business-Trip-Landschaft sich bereits intensiv mit der
,grinen  Geschéftsreise”  auseinandergesetzt hat. Vgl. dazu:
Mobilitat im Tourismus https://www.hotel.de/blog/gruene-geschaeftsreise/ . Besonders wichtig
fir die Geschéftsreisenden: Digitalisierte  Informationen  und
Buchungsmoglichkeiten ,,unter Termindruck”.

Digitalisierung im Tourismus

3.9. Tagesreisen | Kiel.Sailing.City als Top-Tagesreiseziel in Schleswig-Holstein

Der weitaus grofSte Anteil am touristischen Gesamtumsatz wird an der
Kieler Forde durch die Tagestouristen erbracht. Im Tagesreisesegment
ist allein Kiel mit 19,9 Mio. im Jahr 2017 (2011: 17,6 Mio.) Tagesgasten
pro Jahr weiterhin das beliebteste Tagesreiseziel in Schleswig-
Holstein. Die Tagesgaste aus dem Wohnortausflugsumfeld kommen
dabei bei weitem nicht nur zu {iberregionalen GrolRveranstaltungen
wie der Kieler Woche, Bootshafensommer, Sommeroper,
Sportveranstaltungen (THW und KSV), Kiel-Lauf oder an den
Wochenenden mit Sonntagsoffnungszeiten.
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Vielmehr reisen die Tagesbesucher aufgrund der stadtetouristischen Aufenthaltsqualitat
(Einkaufen/Shopping, Geschichte, Museen, Kultur, Ausstellungen, Aussichtspunkte etc.) der Stadt das
ganze Jahr Gber nach Kiel.

Eine besondere Funktion hat Kiel neben dem Wohnortausflugsverkehr (potenziell) mit seinen
zahlreichen Attraktionen als Ziel des Urlauberlokalverkehrs im Maritimen Urlaubs- und Erlebnisland
Schleswig-Holstein.

Die Urlaubsgaste Schleswig-Holsteins im Jahr 2018, also allein in gewerblichen Unterkiinften und auf
Campingplatzen 8,6 Mio. Gaste (2011: 6 Mio.), die 34,5 Mio. Ubernachtungen (2011: 25 Mio.)
generieren, sind im Rahmen ihres Aufenthalts im nordlichsten Bundesland intensiv unterwegs. Zwei
Drittel von ihnen machen wahrend ihres Urlaubsaufenthaltes in SH Ausfliige vom Urlaubsort, und zwar
im Durchschnitt vier Ausflige je Aufenthalt. Unter den TOP-Ausflugsthemen dieser Gaste sind
Innenstadte und Shopping-Center (fast 40% aller Urlaubsortausfligler), Promenaden und Seebriicken
(39%), Strande (37%), maritime Attraktionen wie Leuchttirme und Héafen (31%) und (Ausflugs-
)Schifffahrt (28%) (NIT 2013).

In der Summe entspricht dies (sogar noch exklusive der Ausfliige der Gaste im Privatvermietungsmarkt)
16,7 Mio. Urlaubsortausfligen (2011: 15,6 Mio.) ausgehend von SH-Urlaubsorten pro Jahr. Ein
ungeheurer Markt. Der Anteil Kiels im Jahr 2017 betragt ca. 1,6 Mio. Ausflige (2011: 1 Mio.), d.h. ca.
10% dieses Segments in SH (2011: 6%). Mit den genannten Attraktionsfaktoren maritimer Art ergeben
sich im Ausflugsmarkt entsprechende Marktchancen fiir die Gemeinden des Amtes Schrevenborn.

Spielrdume | Tagesreisen

Chancen und Handlungsbedarf im Bereich der zielgruppenorientierten (Urlauber-) Infrastruktur und
des Marketings scheinen offensichtlich zu sein, denn die o.a. Ausflugsanlasse der Urlauber passen zu
Kiel wie die viel zitierte ,Faust aufs Auge”.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | Angesichts des hohen Volumens der Tagesreisen an die Kieler Forde, v. a.
im Tourismus in die LHK, sind die Tagesaufenthalte mit erheblichen Verkehrsstrémen
verbunden, die es 6kologisch nachhaltig (klimaschonend) und auch sozial
Mobilitat im Tourismus nachhaltig (barrierefrei) zu managen gilt. In der LHK gibt es dafir aktuelle
Grundlagenkonzeptionen (lbrigens unter Beachtung der Anforderungen
Digitalisierung im Tourismus der Digitalisierung), die hier uneingeschrankt fiir den Tourismus bindend
sind. Vgl.:
https://www.kiel.de/de/umwelt_verkehr/verkehrswege/verkehrsentwicklung/18
0822 Endbericht Green City Plan Kiel mit Anlagen TitelKielLayout.pdf
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Der Seehafen Kiels ist flr die Kiel.Sailing.City wie auch die Kieler Forde
als  Erlebnisraum  ein  unverzichtbarer  Imagetrager und
identitatsstiftender Faktor.

Der Fahr- und Kreuzfahrtverkehr in Kiel ist durch ,zdhlbare” Géaste ein
interessanter Faktor fiir die Ubernachtungsnachfrage in Kiel. Die
regionalwirtschaftlichen Effekte des Seehafens sind erheblich?!.

Der Seehafen ist darliber hinaus eine GmbH der LHK, die auch die Nachhaltigkeits- und
Klimaschutzambitionen der LHK mittragt.

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

Ubersicht 27 Entwicklung der Kreuzfahrtpassagiere und -anlaufe in Kiel
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Der Grol3teil der Passagiere, ca. 85 % sind nationale aber auch internationale Turnaround Gaste, die in
Kiel ihre Kreuzfahrt beginnen oder beenden. Lediglich 15% sind Stop-over Passagiere, legen also im
Rahmen ihrer Kreuzfahrt einen Zwischenstopp in Kiel ein. Mit der Neuerdffnung des neuen
Terminalgebdudes zur Saison 2019 wird zum einen die Servicequalitdt erheblich verbessert und zum
anderen durch den Bau einer 6ffentlichen Terrasse ein wichtiger touristischer Aussichtspunkt direkt
an der Kaikante geschaffen. Dariiber hinaus werden ab 2020 alle drei Innenstadtterminals einen
LandstromanschluR bieten (Color Line, bereits in 2019/ Stena Line/ Ostseekai).?

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

21 ygl. https://www.portofkiel.com/presse/regionalwirtschaftliche-effekte.html

22 V/gl. KN-online, 24.04.2019: https://www.kn-online.de/Kiel/Landstrom-im-Kieler-Hafen-Kreuzfahrer-kommen-2020-an-die-Steckdose

Bildquelle: Kiel-Marketing/Kristina Steigliber
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Dachverband der Kreuzfahrtreeder, fir das Jahr 2018 (iber insgesamt 28,2 Mio. Pax (2011: 16,5 Mio.
Pax), die weltweit eine Kreuzfahrt gebucht haben. Fir 2019 wird eine nochmalige Steigerung auf ca.
30 Mio. Pax erwartet (Quelle: CLIA 2019: 2019 Cruise Trends & Industry Outlook). Zwischen 2006 und
2016 wuchs dabei der deutsche Quellmarkt doppelt so schnell wie der globale Markt. (Quelle: CLIA
2018: Europe Market Report 2017, S. 8).

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

Ubersicht 28 Entwicklung der Fihrpassagiere in Kiel
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Durch den Seehafen Kiel kommen viele internationale Gaste nach Kiel. Neben den Hauptquellmarkten
Schweden und Norwegen kdnnen auch Gaste aus Landern erreicht werden, die nicht direkt zu den
Quellmarkten der Landeshauptstadt gehoren, z.B. Spanien, Italien, Frankreich.

Neben den Umsatzen aus den Zulieferungen fiir die Schiffe stehen wie beim Kreuzfahrttourismus die
Ausgaben der Passagiere in Kiel im Vordergrund. Laut der letzten Wertschopfungsanalyse des NIT wird
damit ein Bruttoumsatz aus dem Fahrtourismus in Hohe 44,5 Mio. Euro fir das Jahr 2017 generiert.
Insgesamt liegt der Anteil des Seetourismus bei 5% am gesamttouristischen Bruttoumsatz in Kiel von
997 Mio. Euro.

Nach aktuellen Berechnungen des Seehafens Kiel belaufen sich die die Konsumausgaben der 1,6
Millionen Fahrpassagiere des Kieler Hafens auf mehr als 53 Millionen Euro. Dazu kommen demnach
weitere 15 Millionen Euro durch Kreuzfahrer und Crew. In der Summe entspricht dies Uber 68
Millionen Euro, die in der Region umsatzwirksam werden. Nach den Seehafenberechnungen entfallen
mehr als 10 Millionen Euro auf Hotelausgaben durch Passagiere, die vor oder nach ihrer Seereise in
Schleswig-Holstein ibernachten.?®

2 Quelle: https://www.portofkiel.com/presse/regionalwirtschaftliche-effekte.html
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Spielrdume | Cruise & Ferry

Die Nachfragepotenziale im Bereich des Kreuzfahrttourismus sind unbestritten. Gerade die Erfolge im
Kreuzfahrtgeschaft sind dabei vornehmlich den Aktivitaten des Seehafens zu verdanken, und zwar im
Bereich der Infrastrukturinvestitionen sowie im Marketing Uber die intensive Bindung der nationalen
und internationalen Kunden auf Seiten der Reedereien etc.

Die Zahlen der Fahrpassagiere sind in den letzten Jahren stabil, bzw. leicht gewachsen.

Die LHK und die Kieler Férde kénnen hingegen derzeit nicht die Attraktionen und Kapazitaten bieten,
die Uber die Ubernachtungsaktivititen der Reisewechselpassagiere und die Einkaufstatigkeiten der
Fahrpassagiere hinaus, Umsatze in die Destination bringen, obwohl dort eigentlich Spielraume liegen.

Seit vielen Jahren wird seitens der Akteure des Seetourismus beklagt, dass es v. a. fir die
Kreuzfahrtpassagiere in Kiel weder ausreichend kapazitdtsstarke Besucherattraktionen gibt noch
ausreichend attraktive Innenstadtqualititen und Einkaufsméglichkeiten (Angebote, Offnungszeiten
und Kreditkarten- und Mobile Payment-Akzeptanz, Sprachkenntnis) im Innenstadtbereich. Diese
Hinweise sind seitens des Kiel-Tourismus ernst zu nehmen. Sie lassen sich aber nicht allein mit dem
Fokus auf die Kreuzfahrtpassagiere l6sen. Zu hoffen ist, dass es generell zukiinftig mit der
Attraktivierung der Innenstadt Uber die aktuellen Investitionen (Kleiner Kiel-Kanal etc.) weiter geht
und die optionale Ansiedlung von Besucherinfrastrukturen mit Strahlkraft in Kiel kommt (vgl.
Umsetzungskonzept Infrastruktur). Diese sollten dann letztlich auch fir die Kreuzfahrtgéste und damit
auch fur die die Landprogramme organisierenden Agenturen hoch attraktiv sein.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | Der Seehafen Kiel bekennt sich ausdriicklich zu der Zielsetzung, einer der
im Tourismus umweltfreundlichsten Hafen Europas zu werden. Grundlage ist das Blue
Port Kiel-Konzept. Vgl.: https://www.portofkiel.com/blue-port.html. Der

Mobilitat im Tourismus Seehafen kann hier bereits zahlreiche Ergebnisse vorweisen:
Solarstromproduktion, E-mobile Servicefahrzeuge, Landstromanlagen, am
Digitalisierung im Tourismus Ostseekai die modernste Annahmeeinrichtung fiir Schiffsabwasser an der
deutschen Kuste, Engagement fur nachhaltigen Transport im

Hafenhinterlandverkehr (Schiene statt Strafe) u. a.
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Der Kistentourismus an der Kieler Forde profitiert maRgeblich
von der stadtetouristischen Anziehungskraft und Qualitat der
Kiel.Sailing.City. Umgekehrt sind die kistentouristischen
Attraktionen an der Kieler Forde im stadtetouristischen
Wettbewerb, in dem sich die LHK befindet, ein maligebliches
Pfund. Aus diesem Grund werden die kistentouristischen
Aspekte der Destination Kieler Forde vorliegend nicht
unabhdngig vom maritimen Stadtetourismus betrachtet,

sondern hier maritim formuliert, direkt ,angesplei3t”.

Eine besondere Qualitdt des maritimen Stadtetourismus an der Kieler Férde sind die attraktiven,
stadtnahen Strande im Stadtgebiet, im Amt Schrevenborn sowie in den Nachbargemeinden Strande,
Laboe usw. bis nach Schonberg. Die verfligbaren Langfriststudien, v. a. zum deutschen Reisemarkt,
gehen davon aus, dass der reine Strand- und Badeurlaub im nachsten Jahrzehnt seinen hohen
Stellenwert behalten wird. Eine gute Nachricht fir die Strandgemeinden Heikendorf und Mdnkeberg
sowie die ,Strandstadtteile” der LHK (Schilksee, Friedrichsort) und deren Umfeld.

Gleichwohl zeigen die Marktforschungsergebnisse zum Strand- und Badeurlaub, dass die
Gastepotenziale noch zunehmen, wenn man zuséatzlich die Reisen, die ,auch” ein Strand- und
Badeurlaub sind, bericksichtigt. Es wird daraus auf Steigerungsmoglichkeiten in der Kombination des
Strand-/Badurlaubs mit anderen Urlaubsarten geschlossen.?*

Ein wichtiges Komplementadrsegment des Strand- und Badeurlaubs ist dabei u. a. der Radtourismus.
Die Kieler Forde ist an den (internationalen) Ostseekiistenradweg sowie den Radfernweg NOK-Route
unmittelbar angeschlossen.

Spielrdume | Kiistentourismus, Strand & Baden

Die ,Kieler” Eigenart des Stddtetourismus (Kernassets: Shopping, Events, Kultur) mit
Bademaoglichkeiten hat besondere Potenziale. Fiir die Badeurlauber im Amt Schrevenborn runden die
dortigen kulturellen- und Veranstaltungsthemen und v. a. die Nahe zu Kiel fiir Urlaubsortausfliigler das
klassische kiistentouristische Erlebnis zielgruppengerecht ab. Attraktivierungsspielraume im Hinblick
auf das touristische Potenzial der Kieler Strande dirfen aktuell als nicht ausgeschopft gelten. Es fehlen
Investitionen in moderne Strand- und Badeinfrastrukturen, besonders in Falckenstein. Weitere
Spielrdaume gibt es im Radverkehr der Kieler Forde als wichtige Mobilitdtsalternative im
Kistentourismus. Alle Anrainerkommunen an der Kieler Forde arbeiten an dem Liickenschluss des Rad-
(und Wander-) Wegenetzes um die Férde mit einheitlichen Beschilderungen etc. Nicht zuletzt im
Stadtgebiet der LHK ist die Optimierung des Radverkehrs ein zentrales Thema. Insbesondere der das
Stadtgebiet Kiels durchlaufende Ostseekilistenradweg verlauft durch diverse stadtische
Entwicklungsbereiche entlang der Forde, wobei es auf stadtischem Gebiet noch deutliches
Aufwertungspotenzial gibt.

2 Lohmann, M., Schmiicker, D., Sonntag, U., 2014, Urlaubsreisetrends 2025, Entwicklung der touristischen Nachfrage im Quellmarkt
Deutschland, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, Kiel

Bildquelle: Nordisk familjebok
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Nachhaltigkeit und
Klimaschutz im Tourismus

Mobilitat im Tourismus

Digitalisierung im Tourismus

Fiir den Kistentourismus mit den Kernaktivitdten Strand und Baden sind die
Themen der 6kologischen Nachhaltigkeit und der Klimaschutz, wie auch
klimaschonende Mobilitat im Gesamtraum, v. a. per Rad, aus verschiedensten
Griinden  von  (berragender Bedeutung, z. B. aufgrund des
Meeresspiegelanstiegs, Sandverluste durch Extremwetterereignisse und
Verschmutzung der Ostsee und ihrer Strande. Seit Jahren liegen hierfir
lberkommunal erarbeitete Anpassungsstrategien vor, deren Umsetzung nach
wie vor uneingeschrankt einzufordern ist.

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

Segeln bzw. Yachting?® hat in der Destination Kieler Férde,

selbstredend flr die
entscheidenden identitatsstiftenden Wert und ist Trager
der Destinationsmarke. Besonders hervorzuheben ist in
diesem Zusammenhang das Segelprojekt Camp 24/7.
GleichermaRen liefert das Segment an der Kieler Forde
einen erheblichen Beitrag zum Markenwert Schleswig-

Holsteins.

Kiel.Sailing.City einen

Was die Veranstaltungen betrifft, liefert die aktuelle Markentreiberanalyse fir Schleswig-Holstein den

Nachweis, dass die Kieler Woche 88% der deutschen Schleswig-Holstein-Reisenden der letzten drei

Jahre bekannt ist und fiir sie einen ausgepragten Beitrag zur Attraktivitit Schleswig-Holsteins leistet.?®

Die Masse der Gaste im maritimen Stadtetourismus und im Kiistentourismus an der Kieler Forde nimmt

derzeit das Segeln passiv wahr (,indirekte Wirkung”), diese ,Sehleute” gelten aber in Schleswig-

Holstein als feste GroRe. ,,Schiffe gucken” gilt laut der Markentreiberanalyse als eine der beliebtesten

Aktivitaten der Kistenurlauber in Schleswig-Holstein und als Faktor mit ,Leuchtturmqualitat”. Segeln

selbst hat ,Geheimtippqualitdt“.?’ Im nationalen und internationalen Wettbewerb der Destinationen

ist das Segment in seiner Imagewirkung daher von besonderem Stellenwert und ,,ein Thema“28, auch

wenn die ,direkten” Nachfragezahlen durch die Ubernachtenden Gastlieger aus den Segmenten

Fahrten- und Regattasegler (2017: ca. 21.000 Ubernachtungen?®) eher untergeordnet sind.

% Definitorische Abgrenzung: Yachting wird hier verstanden als sport- und freizeitorientierte Nutzung von Booten und Schiffen,
vornehmlich Segelfahrzeugen, aber auch unter Berlicksichtigung der nicht-gewerblichen, motorbetriebenen Boote und Schiffe.

26 Brandmeyer Markenberatung, 2018, Ergebnis-Prasentation der Treiberanalyse: Was macht Schleswig-Holstein fir Touristen attraktiv?,

Kiel, S.76
7 Siehe dort: S. 86 bzw. 88

28Vgl. https://content.yudu.com/libraryHtml/A43h1x/MarinalndustryDecemb/reader.html?page=24&origin=reader

29 NIT, 2018, Die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir die LTO Kieler Férde 2017, Kiel

Bildquelle: Kiel-Marketing/Kristina Steigliber
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Die Wertschopfungseffekte des Segments Segeln | Yachting mit seinen direkten und indirekten

Wirkungen sind damit insgesamt erheblich. Dabei sind die folgenden Teilaspekte zu bericksichtigen:

e Regatta- und Fahrtensegler: Die Wertschopfungseffekte des Segments werden im engsten
Sinne direkt durch die (Konsum-) Ausgaben der Regatta- und Fahrtensegler (Gastlieger, im
Falle der Regattasegler inkl. Landlagerpldatze fir Jollen; Katamarane etc.) in den
Sporthafenstandorten an der Kieler Forde wirksam.

e Chartergeschift: Uber die Giste, die direkt in Booten und Schiffen anreisen, hinaus, spielen
die Chartergaste eine Rolle. Spielrdume: Dieses Segment birgt erhebliche Umsatzchancen, die
derzeit allerdings an der Kieler Forde noch nicht umfangreich erschlossen sind. Im Weitesten
Sinne gehort in der sog. Sharing-Economy auch der Bereich der Online-Vermittlungsdienste
zur Personenbeforderung, hier mit Booten und Schiffen, dazu, der allerdings in deutschen
Kistengewadssern derzeit aufgrund der Rechtslage zur Personenbeférderung auf See keine
Rolle spielt.

e ,Sehleute” und Segelevents: Ein enormer wirtschaftlicher Faktor des Segelns auf der Kieler
Forde ergibt sich daraus, dass die Segelfahrzeuge auf dem Meer eine maligebliche Rolle in der
Aussichtsattraktivitat flr aussichtsbegierige ,Landratten” darstellen. Das Segeln stellt einen
touristisch zentralen Faktor im Landschaftsbild (hier: Meerbild) dar und trdgt daher
malgeblich zur Attraktivitat des Kiistenurlaubs an der Kieler Férde bei. Gerade fiir die sog.
»Sehleute” spielen die Segelevents eine maligebliche Rolle. Das maritime Profil der Kieler
Forde insgesamt und selbstredend der Kiel.Sailing.City wird durch die zahlreichen Segelevents,
die u. a. in der Innenstadtndhe veranstaltet werden, entscheidend aufgeladen. Spielrdaume:
Die Bilder vom Auftakt der MOD70 European Tour oder der Extreme Sailing Series sind in Kiel
und an der Kieler Forde nach wie vor prasent. Bei den genannten Veranstaltungen waren nach
Angaben von Kiel-Marketing bis zu 60.000 Zuschauer live an der Kiellinie dabei. Zukiinftig
sollten Raum und Moéglichkeiten geschaffen werden, GroRRereignisse wieder an Kiel zu binden.
Sie sorgen fiir tolle Bilder, die international wahrgenommen werden.

e Zulieferindustrie: Das Segment Segeln & Yachting zeichnet sich durch umfangreiche
Wertschopfungsverflechtungen mit der regionalen, maritimen Wirtschaft, sprich
Schiffausriistern,  Bootsbauern, = Werften,  Segelmachern,  Bootsmotorwerkstatten,
Einzelhandel, Wasserbauunternehmen u. v. m. aus. Spielrdume: Der maritime Bereich birgt
hierbei ein hohes Nachfragepotential fir die maritime Wirtschaft, dass nicht zuletzt in derzeit
nicht prasenten Schiffssegmenten (z. B. den Mega-Yachten) als nicht ansatzweise
ausgeschopft gilt.

Letztlich ist darauf hinzuweisen, dass die Wassersportsegmente Windsurfing, Kitesurfing bis hin zum
SUP-Surfing verwandte, fir einige Wassersportler auch komplementdre Segmente des Segelns |
Yachtings und / oder des Segmentes Strand & Baden sind, die ebenfalls an der Kieler Forde
Nutzungsraume beanspruchen und marktgerecht weiter entfaltet werden kénnen.
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Spielrdume | Segeln | Yachting

Der Segelmarkt gilt als stabiler Markt, dem es gelingt, auch jlingere Generationen anzuziehen.
Gleichwohl ist die Frage nach der breiten touristischen Inwertsetzung des Segelsports nach wie vor
offen und birgt flir den Tourismus an der Kieler Forde Chancen.

Die Wertschopfungseffekte des ,,Schiffe guckens” gelten dabei als nicht ausgeschopft. Stichworte sind
hier zum einen die Organisation besucherstarker Segelevents an der Kieler Forde. Als in Kiel daneben
noch nicht bespielter Bereich gelten die sog. Mega-Yachten®, die als ,,Sichtattraktion” im Uferbereich
gelten dirften. Die kontroverse Diskussion dieses Angebotssegments betrifft dabei potenzielle positive
Wertschopfungseffekte im Bereich Vorleistungserbringung usw. aber auch kritische Aspekte wie die
Vereinbarkeit der Mega-Yachten mit einem klimaschonenden Tourismus und einem ggf. negativ
bewerteten Luxus.

Daruber hinaus ist die Ausschopfung im Bereich des Segmentes Yacht-Charter (derzeit in Kiel deutlich
unterreprasentiert zu nennen. Die Kieler Forde bietet hier gegeniiber Konkurrenten eine gute
Erreichbarkeit, die gerade fiir Charter-Gaste mit geringem Zeitbudget besonders wichtig ist.
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Bildquelle: https://www.citevoile-tabarly.com/fr

Gleichzeitig waren solche Angebote auch eine hervorragende Gelegenheit die Marke Kiel.Sailing.City
Uber die bestehenden diesbeziiglichen Angebote in Kiel hinaus (Camp 24/7 etc.), die Identifikation der
Einwohner mit der Marke weiter zu foérdern. Auch dies ist mittelbar ein Beitrag zur touristischen Kraft
der Marke.

Letztlich ist aus gutachterlicher Sicht darauf hinzuweisen, dass bei der Analyse der Potenziale des
Segmentes Segeln & Yachting sehr deutlich wird, dass die Erlebbarkeit des Wassers an der Kieler Férde,
vorrangig z. B. entlang der Kiellinie durch hochwertige o6ffentliche Raume mit einem starken
Wasserbezug generell gesteigert werden misste.

30 Hinsichtlich der Wertschopfungseffekte der Liegeplatzkapazitdten der sog. Mega-Yachten fir die Region wiren zudem Zulieferleistungen
von Ausristern und Dienstleistern in Kiel und Umgebung zu berticksichtigen.

31 Hinsichtlich derartiger Planungen sind vorhandene Studien zu beriicksichtigen, v. a. die folgende: KiWi — Kieler Wirtschaftsférderungs- und
Strukturentwicklungs GmbH, 2018, Markt- und Machbarkeitsanalyse Technologiezentrum Segeln und Segelsport, Kiel (unveréffentlicht).
Dariiber hinaus wurde vom Land Schleswig-Holstein eine Machbarkeitsanalyse zu einem ,,Innovations- und Technologiezentrum fiir maritime
Systemtechnologien und Meerestechnik in Schleswig-Holstein” beauftragt. Es erscheint sinnvoll, die Ergebnisse dieser beiden Studien im
Rahmen einer moglichen Machbarkeitsstudie fir eine Segelerlebniswelt zu beriicksichtigen. Ggf. sind komplementdre Umsetzungen
hinsichtlich moglicher Inhalte, Zielgruppen, Standorte etc. zu betrachten. Im Rahmen dessen ware auch eine Standortanalyse bzw. -
Uberprifung vorzunehmen.

© Kiel-Marketing 2019 Seite 60


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

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG K

Kiel-Marketing
Dieses misste in einer Weise erfolgen, die fiir alle Generationen attraktiv ist. Ideen sind einige in der
aktuellen Diskussion: Wasserspielplatz, E-Boote (vgl. Danemark: GoBoat), Schwimmbereiche,
offentliche Stege, Parkhaus fiir SUP, Kanus, etc.

Bei den oben genannten Spielrdumen ist zu beachten, dass insbesondere Infrastrukturen wie
Charterliegeplatze in Sporthdfen oder Anlegeplatze fiir die so genannten Mega-Yachten in Konkurrenz
zu anderen Nutzungen des knappen Uferraums stehen und hier an den in Frage kommenden
Standorten eine Abwagung getroffen werden muss.

Bezugspunkte

Nachhaltigkeit und Klimaschutz | Aktuell ist Nachhaltigkeit und Klimaschutz im Segment Segeln | Yachting an
im Tourismus der Kieler Férde noch ein untergeordnetes Thema (Ausnahme: Seit 2019
ausgepragte Bemiihungen im Rahmen des Segelevents Kieler Woche).
Mobilitat im Tourismus Auch der Green City Plan, Kiel macht dafir keine Aussagen. Hier ist

zukinftig zu prifen, welche Standards dort zu setzen sind.
Digitalisierung im Tourismus
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3.13. Nachhaltigkeit und Klimaschutz im Tourismus an der Kieler Forde

Der Begriff der ,Nachhaltigkeit” ist definitorisch sowohl im Okologischen, sozialen wie auch im
o6konomischen Sinn zu verstehen.

Ubersicht 29 Definition und Kriterien von Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit
v Schonung der Ressourcen ' Wirtschaftlichkeit v Corporate Citizenship
CO2 Emissionen v Optimierung K k  Faires Handeln
+ Wasserhaushalt v Effizienzsteigerungen v Arbeitsbedingungen
v VermarktungsmaBRnahmen. ' Image

Quelle: netzwerk-nachhaltigkeit.eu

Nachhaltigkeit ist in der nationalen wie auch der internationalen Tourismusindustrie insgesamt bereits
vollstandig angekommen. Sie wird im Tourismus zukiinftig zweifelsohne weiter an Bedeutung
gewinnen. Allerdings sind die Destinationen wie auch deren Gaste derzeit noch auf dem Weg, d. h.
viele Destinationen missen sich zu ernsthaften Zielsetzungen im nachhaltigen Tourismus entscheiden
und die Gaste legen allzu oft fernab ihrer grundsatzlichen Sympathie fiir die Nachhaltigkeit keine
veranderten Reisevorlieben, z. B. was Flugreisen betrifft an den Tag.

In der LTO Kieler Forde hat die LHK die deutlichste Positionierung pro Nachhaltigkeit und Klimaschutz
bezogen. Die LHK ist u. a. seit 1995 Klimaschutzstadt, vollzog die Antizipation des Weltzukunftsvertrags
der Vereinten Nationen (Agenda 2030), ist Zero Waste Stadt, legte den Masterplan 100% Klimaschutz
(2017) sowie den Green City Plan zur Gestaltung nachhaltiger und emissionsfreier Mobilitat (2018) auf
und ist seit 2019 Klimanotstandstadt.

Die grundsatzlichen Positionen der Kiel.Sailing.City in Bezug auf die Nachhaltigkeit und den Klimaschutz finden sich hier:

https://www.kiel.de/de/umwelt_verkehr/klimaschutz/index.ph

Plan_Kie
|_mit Anlagen TitelKielLayout.pdf

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

Ubersicht 30 Antizipation der SDGs der UN Agenda 2030 durch die LHK

R ucnnet ENTWICKLUNG

' (1]
& ‘@ FUR KIEL UND DIE WELT.
%ﬂl‘? Global denken. Lokal durchstarten. s R s VERANDERN

1 KEINE 3 GESUNDHET UND

ARMUT HUNBER WWOHLERGEHEN

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

Dle nachhaltigen Entwicklungsziele betreffen alle Lander.
Ihre Besonderhelt besteht darin, dass sle wirtschaftliche,
sozlale und Skologlsche Nachhaltigkelt mitelnander verbin-
den und fir Partnerschaften - global und lokal - werben.
Denn dle groken globalen Herausforderungen lassen sich MENSCHENWORDIGE

nur gemelnsam ldsen. ARBEITUND
WIRTSCHAFTS-
WACHSTUM

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

Dle Landeshauptstadt Kiel Ist elne weltoffene, kreative,
sozlale und urmweltbewusste Grofistadt am Meer, Sle Ist
sich Ihrer Verantwortung bewusst, dle Entwicklung der
Stadt so zu gestalten, dass auch zukilnftige Generatlonen
hier gut leben kénnen. Gemeinsam mit den vielfiltigen,

engaglerten Akteuren unserer Stadtgesellschaft und mit 9

unseren Partnern weltwelt, werden wir uns auf den Weg

1 MASSHAHMEN ZUM
KLIMASCHUTZ

machen, die Agenda 2030 und die nachhaltigen Entwick-

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

GERECHTIGKEIT SCHAFTEN .

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

vlelfaltiges und nachhaltlges Klelzu gestalten. L‘ @ ENTWICKLUNG

Der relativ breite Fokus der SDGs der Agenda 2030 eignet sich im Rahmen des vorliegenden TEK fir
die Gestaltung des Verhaltnisses zwischen dem Tourismus und dem Handlungsfeld der Nachhaltigkeit.

Was die Kunden betrifft, ist davon auszugehen, dass die Tourismusdestinationen mit einer stabilen
Nachfrage im nachhaltigen Tourismus und Naturtourismus, nach konkreten nachhaltigen
Urlaubsangeboten (inkl. nachhaltige Anreise und Mobilitdt vor Ort, nachhaltige gastronomische
Angebote aus der Region, Klimaschutz in Beherbergungsbetrieben und touristischen
Infrastruktureinrichtungen usw.) rechnen kénnen.
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Ubersicht 31 Nachhaltigkeit auf Reisen — Die Absichten der Kunden

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

35% 34%

mvollundganz w2 3 w4 wmganzund garnicht mvollundganz =2 ~3 =4 mganz und gar nicht

Mein Urlaub soll moéglichst

sozialvertraglich sein.

Quelle: FUR, 2014, RA 2014, Kiel

Spielrdume | Nachhaltigkeit und Klimaschutz <> Option: Meeresschutz

Mit dem Markenkonzept der Kieler Forde, derzeit vornehmlich mit Bezug auf die Marke Kiel.Sailing.City
ist die Etablierung der LTO-Region als nachhaltige Destination ohne Weiteres vereinbar. Anders
formuliert: Die Marke lasst sich durch nachhaltige und klimaschutzbezogene MaRnahmen und Projekte
hervorragend aufladen.

Spielrdume gibt es dabei auf allen touristischen Akteursebenen.
Leistungstrager

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

Sozial: Um qualifiziertes Personal im Tourismus an der Kieler Férde zu finden und zu halten sind
Aspekte wie Familienfreundlichkeit, Uberstundenausgleich und Chancengleichheit zu
berlcksichtigen. Flr Gaste spielt auch die Barrierefreiheit in Unterkiinften, anderen Einrichtungen
und Mobilitdtsangeboten eine wichtige Rolle.

Okonomisch: Die Rentabilitdt muss fiir die Leistungstrdger mit Nachhaltigkeitsperspektive noch
mehr in den Vordergrund riicken. Rentable Angebote sind hoch qualitativ, wettbewerbsfahig und
haben eine gute Auslastung.

Kommunen

Generell: Tourismus muss einen hoheren Stellenwert in den Nachhaltigkeitsbemiihungen der LHK
bekommen, der Tourismus wird hier gegenwartig nur unter ferner liefen genannt. Denkbar ist z. B.
die Schaffung einer Nachhaltigkeitsstelle bei Kiel-Marketing, um aus der touristischen Arbeit
heraus, den Klimaschutz- und Nachhaltigkeitsverantwortlichen zuzuarbeiten.

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

Sozial: Barrierefreiheit und das Schlagwort ,,Zugang fiir alle” beschrankt sich nicht auf touristische
Angebote: auch bei innerortlichen BaumaBnahmen und Infrastrukturentwicklungen muss die
soziale Nachhaltigkeit im Hinterkopf behalten werden.
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DMO/LTO

Die Marketingorganisationen in der LTO haben die wichtige Aufgabe, die Marktpotenziale fur
okologisch, sozial und ©6konomisch nachhaltigen Tourismus vor Ort fiir die Politik, die
Leistungstrager etc. deutlich zu machen und geeignete Angebote an den Gast zu kommunizieren.
Allerdings: ,,Greenwashing” zahlt nicht, nur wirklich nachhaltige Angebote sind ein echter Anstof§
fur Gaste, sich wahrend des Aufenthaltes nachhaltig zu verhalten, Mobilitdtsangebote in Anspruch
zu nehmen usw.

Okologisch: Vermittlung zwischen Tourismus und Klimaschutz-/Nachhaltigkeitsinstitutionen vor
Ort

Ggf.: Notwendigkeit eines LTO-weiten , Nachhaltigkeitsleitfadens”, an dem sich Leistungstrager
orientieren und ggf. partizipieren konnen.

Bedenkenswert: Fir die Verankerung der Nachhaltigkeit und des Klimaschutzes im Tourismus der
Kieler Forde und der Kiel.Sailing.City bietet sich als fassbarer Begriff v. a. der Meeressschutz an. Der
Meeresschutz ist ein mit den Themen Nachhaltigkeit und Klimaschutz untrennbar verknipfter
Sachverhalt.

Bereits jetzt vorhandene Infrastrukturen (Helmholtz-Zentrum etc.) und Initiativen (Blue Port etc.), die
ausgepragte ,,Meeres-ldentitat” der Einwohner sowie die hohe Bedeutung des Meeres im Image der
Destination pradestinieren die Kieler Férde dazu auch aus touristischer Perspektive den Meeresschutz
an der Kieler Forde zum touristischen Thema zu machen. Infrastrukturelle Planungen dazu existierten
mit dem aktuell diskutierten Maritime Adventure Center an der Innenférde.

Das Thema Digitalisierung in seinem Zusammenhang v. a. mit dem touristischen Marketing, Vertrieb
wird im Deutschland-Tourismus seit Jahren heftig diskutiert. Der Dreh- und Angelpunkt dabei ist die
,Digitalisierung”. Dabei geht es u. a. um die folgenden Entwicklungen?,

e Explosionsartige Zunahme der Onlineverfiigbarkeit und -nutzung von reisebezogenen
Informationen in den vergangenen Jahrzehnten

e Erwartung, dass sich diese Dynamik in den nachsten eineinhalb Jahrzehnten fortsetzt

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

e Alle Destinationen stehen vor der Herausforderung, fiir den Aufenthalt vor Ort ein
hochwertiges und zuverlassiges Informations- und ggf. Buchungsangebot bereitzuhalten.

Fiir die Gaste ist dies digitalisierte Lebens- und Reiserealitat. Sie nehmen lberwiegend, tiber kurz oder
lang und bereitwillig die neuen Techniken an und dies Uber alle Altersgruppen hinweg.

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

32 Fiir einen Uberblick iber aktuelle Trends, v. a. im Bereich der Digitalisierung im Tourismus, vgl. z. B.
https://www.tourismuszukunft.de/2019/01/digitale-trends-2019-tourismus/
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Skandinavien sogar noch ,weiter” sind. Die im Folgenden dargestellten Verhaltensweisen und
Nutzungsmuster der Reisenden finden sich It. Einschatzung der befragten Akteure auch unter den
Gasten an der Kieler Forde.

Immer mehr digitale Buchungen: Stetige Zunahme der Reisebuchungen Uber digitale Kanale: 2018
wurde bei 50% aller Urlaubsreisen im deutschen Quellmarkt mindestens ein Bestandteil online
gebucht, bei Kurzurlaubsreisen von 2-4 Tagen sind es 80%>3.

Ubersicht 32 Anteil digital und analog gebuchter Reisen 201834

Urlaubsreisen 5+ Tage Kurzurlaubsreisen 2-4 Tage

50% 80%

61.9 Mio m AusschlieBlich digital

, .

Urlaubs- 65,0 Mio.
reisen = beides KUR

m Ausschliellich
analog

Quelle: RA 2019, RA online 11/2018, FUR, Kiel

Besonders hoher Anteil der Online-Buchungen bei Stadtekurzreisen: Besonders hoch ist der Anteil
der Reisebuchungen Uber digitale Kandle im deutschen Quellmarkt bei Stadtekurzreisen (87%), bei
Eventreisen (84%), bei Erlebnisreisen (83%) und bei Shoppingtrips (83%). Bei Kurzurlaubsreisen der
Reiseart Bade-/Strandurlaub erreicht dieser Anteil immerhin einen Wert von 73%.%°.

Ubersicht 33 Anteil der Buchungen iiber digitale Kanile nach Urlaubsart36

Urlaubsreisen 5+ Tage Kurzurlaubsreise 2-4 Tage
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Quelle: RA 2019, RA online 11/2018, FUR, Kiel

33 RA 2019, RA online 11/2018, Basis: Urlaubsreisen der deutschsprachigen Bevélkerung 14+ Jahre und Kurzurlaubsreisen der
deutschsprachigen Bevolkerung 14-70 Jahre 2018, mit Vorabbuchung mind. eines Reisebestandteils

34 Basis: Urlaubsreisen der deutschsprachigen Bevélkerung 14+ Jahre und Kurzurlaubsreisen der deutschsprachigen Bevélkerung 14-70 Jahre
2018, mit Vorabbuchung mind. eines Reisebestandteils

35 RA 2019, RA online 11/2018, Basis: Urlaubsreisen der deutschsprachigen Bevolkerung 14+ Jahre und Kurzurlaubsreisen der
deutschsprachigen Bevolkerung 14-70 Jahre 2018, mit Vorabbuchung mind. eines Reisebestandteils

36 Basis: Urlaubsreisen der deutschsprachigen Bevélkerung 14+ Jahre und Kurzurlaubsreisen der deutschsprachigen Bevélkerung 14-70 Jahre
2018, mit Vorabbuchung mind. eines Reisebestandteils
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Wachsender Stellenwert des mobilen Internets: 2018 informierten sich 49% vor und 35% wahrend
ihrer Reise iber mobile Endgeréte. (2012: 32% bzw. 15%)%

Ubersicht 34 Nutzung des mobilen Internets zu Reisezwecken38

Nutzung des mobilen Internets zur INFORMATION
ﬁ vor der Reise x wahrend der Reise

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

12%- 2012 I4%

Quelle: RA online 11/2018, FUR, Kiel

Auch mobil die wichtigste Adresse: Websites. Auch bei der Nutzung des mobilen Internets spielen
Websites die wichtigste Rolle, auch noch vor kostenlosen Apps und Messenger-Diensten.

Ubersicht 35 Informations- und Buchungsquellen unterwegs3?

informiert gebucht

88% Uber eine Website 78%

47% Uber eine kostenlose App 32%

29% Uber Whatsapp, Snapchat o.a.

6%

Per E-Mail - 22%

Uber eine kostenpflichtige App I 4%

Anders I 9%

24%

4%

2%

Quelle: RA online 11/2018, FUR, Kiel

37 RA online 11/2018, Basis: deutschsprachige Urlaubs- und Kurzurlaubsreisende 14-70 Jahre, die das mobile Internet nutzen
38 Basis: deutschsprachige Urlaubs- und Kurzurlaubsreisende 14-70 Jahre, die das mobile Internet nutzen

39 Basis: Urlaubs- und Kurzurlaubsreisende in der deutschsprachigen Wohnbevélkerung 14-75 Jahre in Deutschland, die das mobile Internet
fur touristische Zwecke genutzt haben. Gebucht: Nur Befragte, die in Frage 3 angegeben haben, dass sie etwas reserviert/gebucht haben
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Nutzungsinteressen stellen Anforderungen: Fir 79% der Reisenden, die ihr Smartphone dabeihaben,
ist ein kostenfreier WLAN-Zugang in der Unterkunft wichtig, je 49% legen Wert auf kostenfreien WLAN-
Zugang an 6ffentlichen Orten und schnelle Internetverbindungen“

Ubersicht 36 Anforderungen an mobiles Internet im Urlaub%!

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

79%

Kostenfreier WLAN-Zugang an

49%
offentlichen Orten :

))) Schnelle Internet-Verbindungen

49%

Kostenfreier WLAN-Zugang in
éffentlichen Verkehrsmitteln

;

23%

S

17%

‘[ Handylademaéglichkeiten an

sffentlich zuganglichen Orten

Quelle: RA online 11/2018, FUR, Kiel

Mobile Payment fiir Auslandsgaste deutlich wichtiger als fiir deutsche Gaste: Im internationalen
Vergleich zeigen sich v. a. hinsichtlich des Mobile Payment gravierende Unterschiede zwischen dem
deutschen und europaischen sowie dem aullereuropadischen Reisemarkt. Hier sind die Europaer, und
v. a. die Deutschen deutlich weniger aktiv als Konsumenten in den USA und Asien.

Ubersicht 37 Mobile Payment im deutschen Reisemarkt42

78% 79%

75%

52%

25%

15%

15%

8% 6%
S 2%
Barzahlung Kreditkarte Bankkundenkarte Online-Bezahldienste Kontaktlose Bezahlung
(ec-/Girocard) (z.B. PayPal, Amazon  mit dem Smartphone

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

Quelle: RA online 11/2018, FUR, Kiel

40 RA online 11/2018, Basis: Urlaubs- und Kurzurlaubsreisende in der deutschsprachigen Wohnbevélkerung 14-75 Jahre in Deutschland, die
auf ihrer Reise ein Smartphone oder einen Tablet-Computer dabeihatten.

41 Basis: Urlaubs- und Kurzurlaubsreisende in der deutschsprachigen Wohnbevélkerung 14-75 Jahre in Deutschland, die auf ihrer Reise ein
Smartphone oder einen Tablet-Computer dabeihatten

42 Basis: Urlaubs- und Kurzurlaubsreisende in der deutschsprachigen Wohnbevélkerung 14-75 Jahre in Deutschland, die innerhalb der letzten
12 Monate eine/mehrere Reise(n) gemacht haben
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Ubersicht 38 Mobile Payment im internationalen Vergleich

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

Deutschland

Deutschland

Frankreich
Indien

Spanien
China

c
=

&
Italien
o s e ge e s N
§° 3 ® & g° @d” & R 8 & ,.5%’9

Quelle: https://www.businessinsider.de/mobile-payment-warum-deutschland-beim-mobilen-bezahlen-so-sehr-hinterherhinkt-2018-11

Costumer Journey und ,,Sharing”: Entsprechend diesem Verhalten wird die Reise des Gastes immer
haufiger anhand der sog. ,,Reise des Kunden“ (Costumer Journey, kurz CJ) unter der Berlicksichtigung
des ,Sharings” beschrieben. Der Gast lasst sich inspirieren, informiert sich, bucht im giinstigen Fall. Er
reist an, umher und wieder ab. Er erinnert sich, bewertet den Aufenthalt bewusst oder unbewusst und
entwickelt ggf. eine Wiederkehr- und/oder Empfehlungsbereitschaft. Und: Er teilt (,,Sharing”) seine
Einstellungen, Aktivitaten und Bewertungen mehr oder weniger haufig — online — und wird so zum

Katalysator, teilweise sogar zum Produzenten von Information tber ,,Gutes” und ,Schlechtes”.*®

Ubersicht 39 Costumer Journey und ,Sharing”

Vor der Reise Unterwegs Nach der Reise
VORBEREITUNG ERLEBNIS REFLEXION

N\'/Abrs,{ge
O 4
Sl % NS

& 5 [£s 2
E Efs el

23 g

Z §

S . o”’bl‘ku 53\\
@lektion nft/Es

VAVAV VYAV R VAV AV,

Quelle: FUR / NIT

43 Zitiert aus: NIT, 2017, Tourismusentwicklungskonzept fiir St. Peter-Ording/Eiderstedt mit Friedrichstadt und Ténning, Kiel.
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Spielrdume | Digitalisierung

Die Nutzungsgewohnheiten und -wiinsche der Gaste im Hinblick auf digitale Services werden auf der
Seite der Leistungsanbieter im Gastgewerbe und touristischer Dienstleistungen zu Anforderungen,
denen sie entsprechen missen oder zumindest eine Entscheidung treffen miissen, wo sie ihren
Kunden entsprechende Angebote machen wollen und wo nicht. Den Leistungstrdagern stehen hier
reichhaltige Informationsmoglichkeiten zur Verfiigung*. Die Implementierung von digitalen Tools
gelingt allerdings in der Regel nur mit Hilfe ,von auRen”, sei es durch die Teilnahme an digitalen
Werkzeugen der ortsansdssigen Destinationsmanagementorganisation oder externen Dienstleistern.

Die relevanten Stichworter, um die es dabei im Tourismus an der Kieler Forde geht, betreffen die
Orientierungs- und Informationsmoglichkeiten fiir die Gaste im Hinblick auf Mobilitdtsangebote,
touristische Angebote und Services, die Inspiration, diese in Anspruch zu nehmen und Buchungen
mobil zu tatigen und zu zahlen (,Mobile Payment”), Erlebnisse zu ,,sharen” usw. Die Chancen fiir die
Ausnutzung von Spielrdumen stehen gut. Denn: Was die Digitalisierung betrifft, hat sich die LHK jingst
mit ihrer digitalen Strategie vollig neu aufgestellt. Diese basiert auf den folgenden zehn
Handlungsfeldern.

Ubersicht 40 Digitale Strategie der LHK — Die 10 Handlungsfelder

= MITWIRKUNG => DIGITALE DIENSTLEISTUNG = INTELLIGENTE MOBILITAT

-

Y-
O=O==
O=00
—“OO-a
(=1=l=l=F =]
A00a
CO==uO=——

0

—» DIGITALE WIRTSCHAFT = DIGITALE KULTUR & = TOURISMUS & = DIGITALE KOMPETENZ

KREATIVITAT STADTMARKETING

= DIGITALE INFRASTRUKTUR =» OPEN DATA =7 DIGITALE VERWALTUNG

Quelle: LHK, 2019, vgl. https://www.kiel.de/de/kiel zukunft/digitalisierung/

4 Vgl. z. B. https://www.tageskarte.io/fileadmin/Banner/Romantik/hotrec_restaurant-booking-study june-2019 summary-public-
version_finall.pdf; https://www.hogapage.de/nachrichten/netzwelt/it-software/diese-technologischen-gimmicks-wuenschen-sich-
hotelgaeste/; https://www.hotelleriesuisse.ch/files/pdf6/Online-Marketing in _der Hotellerie2.pdf;
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Dabei ist der Tourismus und das Stadtmarketing ein definiertes Handlungsfeld, dass dort hinsichtlich
einer Entwicklungsperspektive folgendermaRen beschrieben wird*:

,Digitalisierung ist in das touristische und kulturelle Kiel-Erlebnis vollstéandig integriert und steigert
so die Attraktivitdt unserer Stadt als Urlaubsziel. Das bedeutet konkret: Kiel ist weltweit via Internet
komplett digital erlebbar. Vom virtuellen Stadtrundgang bis zur Ubersicht iiber Museen, Freizeit-
und Kulturangebote ist alles nur einen Klick entfernt. Tourist*innen koénnen sich ihren
Kielaufenthalt vorab zusammenstellen und erleben in Kiel einen nahtlosen Ubergang vom
virtuellen zum echten Erlebnis. Menschen erhalten in der Stadt digital alle Informationen, um Kiel
und das Umland wunschgemdf und individuell erleben zu kdnnen, zum Beispiel an digitalen Info-
Terminals im Stadtgebiet, im Welcome Center oder via Web-App.“

Die grundsatzlichen Positionen der Kiel.Sailing.City in Bezug auf die Digitalisierung finden sich hier:

3.15. Tourismusférderung und Tourismusfinanzierung im Tourismus an der Kieler Forde

Tourismusentwicklung benétigt Investitionen, die zu finanzieren sind. Wenn es um
Tourismusinvestition und -finanzierung geht, stehen drei zentrale Bereiche im Mittelpunkt, ndamlich
die privatwirtschaftlichen Investitionen der touristischen Unternehmen, sei es eigenkapital- oder
fremdkapitalfinanziert, die 6ffentlichen Investitionen, ebenfalls aus Eigenmitteln oder Krediten, sowie
drittens Fordermittel.

Gerade den Férdermitteln wird im Deutschland-Tourismus ein hohes Gewicht beigemessen, zumindest
was die Errichtung und Initiilerung von Infrastrukturen, aber auch die sog. nicht-investiven Projekte
angeht. Wichtig: Viele Kommunen vergessen die Beriicksichtigung der nach der Férderphase
verbleibenden laufenden Kosten der geforderten Projekte. Folge: Keine langfristige Sicherung der
geforderten Projekte.

Sonderforderprogramm Tourismus

Den Rahmen der Tourismusférderung in Schleswig-Holstein und damit der LTO Kieler Férde bildet das
sog. Sonderforderprogramm Tourismus. Einen besonderen Stellenwert fir die touristische
Infrastruktur (inkl. einzelbetrieblicher Suprastruktur) haben die EFRE-, GRW- und Landesmittel. Was
diese Fordermittel betrifft, sind in der laufenden Férderperiode (2014 bis 2020) fiir das Gebiet der LTO
Kieler Foérde derzeit nur relativ wenige o6ffentliche und einzelbetriebliche Vorhaben gelistet®.
Fordervorhaben betreffen dabei ohne detaillierte Unterscheidung der Mittelherkunft v.a.
Modernisierungs- und ErweiterungsmalRnahmen zweier groRer Hotelbetriebe in der LHK (Birke, Kieler
Kaufmann), Investitionen in die nachhaltige Infrastruktur der Passagierschifffahrt des Seehafens Kiel

45 Zitiert aus: www.kiel.de/de/kiel_zukunft/digitalisierung

46 vgl. www.ib-
sh.de%2Ffileadmin%2Fuser upload%2Fdownloads%2Farbeitsmarkt strukturfoerderung%2Fstrukturfoerderung%2Fallgemein%2Flpw-liste-
der-vorhaben.xlIsx
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(Landstromanlage Norwegenkai, Schiffsabwisserannahme Ostseekai?’) sowie die Umgestaltung des
Fordewanderweges/der Promenade in Heikendorf, Abschnitt Uferweg und nachrichtlich die Erstellung
des vorliegenden TEKs. Der Gesamtbetrag der forderfahigen Ausgaben dieser Vorhaben belauft sich
insgesamt auf ca. 8 Mio. Euro bei einem haufigsten Unions-Kofinanzierungssatz pro Prioritdtsachse
(nur EFRE) von 47%.

Ubersicht 41 Sonderférderprogramm Tourismus Schleswig-Holstein

Sonderférderprogramm Tourismus

Touristische Einzelbetriebliche  nicht-investive Fachkraftesicherun Tourismus im
Infrastruktur Vorhaben Vorhaben b 9 landlichen Raum

+  klassische® -+ Meuerrichtung « Wertschép- * Qualifizierung in *+ kleine touristische
Basisinfra- N fi ketten Clustern Infrastruktur
struktur = ) +  Weiterbild bonu * Erhaltung kulturelles

_ * Cluster- =

+ Modellvorhaben” ST IEURE managements . EE:DERI
gne_rg_ehsche * Internationali- Kooperations- T i
ptimierung sierung :
sffentlicher T
Infrastrukturen f e e

Inwertsetzung

= touristische des Natur- und
Inwertsetzung Kulturerbes
des Natur- und
Kulturerbes

Tourismusstrategie Schleswig-Holstein 2025

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

Insgesamt betrachtet, partizipierte die LTO Kieler Férde am Sonderférderprogramm Tourismus bislang
nur geringfligig. Dies hat allerdings vielfaltige Griinde, die nicht einseitig den Kommunen angelastet
werden konnen. So gibt es etwa restriktive Forderbedingungen, die der lokalen touristischen
Entwicklung nicht gerecht werden. Beispiele dafir sieht die LHK z. B. im Falle des aktuell in der
Projektierung befindlichen Welcome Centers. Schon in der Vergangenheit fiihrten zudem
landespolitische Entscheidungen, wie bzgl. des mittlerweile schon lange zuriickliegenden Science
Centers, zu einer Nicht-Inanspruchnahme von Férdermitteln.

Perspektivisch ist die Zukunft der Tourismusforderung nach 2020 zudem sehr unklar. Fir den
stadtischen Bereich spielen bereits in der aktuellen Férderperiode die EFRE-Mittel keine Rolle mehr,
da sich die EU weitestgehend aus der Forderung klassischer wirtschaftsnaher - und damit auch
touristischer - Infrastruktur zuriickgezogen hat. Die fehlenden EFRE-Mittel werden inzwischen bereits
von GRW-Férdermitteln kompensiert. Vor diesem Hintergrund kommt weiteren Forderinstrumenten
eine hohe Bedeutung zu.

Stadtebauforderprogramme in der LHK

In der Landeshauptstadt Kiel werden in den verschiedenen Programmen der Stdadtebauforderung
aktuell folgende Gebiete finanziell durch Bund und Land unterstitzt: Horn, Innenstadt, Kiellinie und
Disternbrooker Fordehang, (Griine) Wik, Holtenau Ost (MFG5), Festung Friedrichsort mit Alt-
Friedrichsort sowie Gaarden und Neumihlen-Dietrichsdorf. In allen diesen Programmen kénnen auf

47 Beide Projekte gefordert aus dem Landesprogramm Wirtschaft des Landes Schleswig-Holstein (2014 — 2020) gem. Richtlinienentwurf fir
die Gewdhrung von Zuwendungen zur Férderung von kommunalen HafenbaumaRnahmen v. 19.11.2015
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Basis zu erarbeitender gebietsbezogener Entwicklungskonzepte vorwiegend fiir die jeweilige
Bevolkerung vor allem bauliche Projekte und besonders solche im o6ffentlichen Raum mit einer
attraktiven Forderquote unterstiitzt werden. Einige der Projekte befordern dariiber neben dem Fokus
auf die Bevolkerung des jeweiligen Projektgebiets auch die touristische Attraktivitat.

Stadtebauforderungsprogramm Aktive Stadt- und Ortsteilzentren und Férderung der integrierten
landlichen Entwicklung in Schleswig-Holstein

Im Amt Schrevenborn geht es neben der Stadtebauférderung in  Heikendorf
(Stadtebauforderungsprogramm Aktive Stadt- und Ortsteilzentren, Stadtebauliche GesamtmalRnahme
Heikendorfer Ortsmitte) v. a. um Fordergelder aus Mitteln des Landes und/oder Mitteln der
Européischen Union (ELER) fiir MaRnahmen zur Férderung der integrierten landlichen Entwicklung in
Schleswig-Holstein (z.B. Zielgruppen- und gemeindeiibergreifendes Wegeleit- und Verkehrskonzept im
Amt Schrevenborn, Ortskernentwicklungskonzept Moénkeberg).

Spielrdume | Tourismusforderung und -finanzierung

Aus der Sicht der Tourismusforderung und -finanzierung ergeben sich die folgenden Spielrdume.

LTO:

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

Kurzfristig: Sicherstellung der Férdervoraussetzungen fiir investive und nicht-investive Férderung
im Tourismus durch die Stabilisierung der LTO und deren Einbindung in die Schleswig-Holstein-
Tourismusstruktur (institutionelle Férdervoraussetzung) und die Aufstellung des vorliegenden
Tourismusentwicklungskonzeptes (planerische Fordervoraussetzung)

Dauerhaft: Motivation der Leistungstrager zur eigenverantwortlichen Investition in Qualitat
Amter/Kommunen:
Forderantragsverfahren durch Bezugnahme auf das vorliegende TEK initiieren

Kontaktaufnahme mit den jeweils in Frage kommenden Ansprechpartnern der entsprechenden
Forderinstrumente

Kleinteilige Projektvorhaben, die indirekt als touristisch relevant gesehen werden und aus Griinden
der Tourismusentwicklung als férderungswiirdig beurteilt werden, in anderen Forderkulissen
platzieren, also z. B. der Forderung des landlichen Raumes (Amt Schrevenborn)

Touristische Leistungstrager:

Uberpriifung der einzelbetrieblichen Investitionsstaus und individuellen Investitionsméglichkeiten
und -prioritdten

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

LTO Kieler Forde:

Ggf. Projekttrager flr gesamtregional tourismusrelevante Projekte aus dem Bereich der sog. nicht-
investiven Projekt
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4. SWOT-Analyse

Die sog. SWOT-Analyse ist ein Bewertungsinstrument, das destinationsinterne und -externe Faktoren
differenziert sowie Faktoren trennt, die bei Zielerreichungen helfen oder diese behindern.

Ubersicht 42 Methode SWOT-Analyse

Faktoren, die bei Faktoren, die die
der Zielerreichung Zielerreichung
helfen behindern
Interne Faktoren
(Eigenschaftender
eigenen Organisation / Stréjgths WeWsses
Destination / -
Kommune) Wo wol lissen

wir zu g hin?

Externe Faktoren

(Eigenschaften der Oppo ities Thfeats
Umwelt) @ T \/

Opponunities Threats

Wo stehe
Wie sind wir hi

heute?
gekommen? Strengths Ausbauen

Absichern

Weaknesses Aufholen ‘ Meiden

Quellen: Oben: verdndert nach: J. Becker, 1998, Marketing-Konzeption, Miinchen, S. 103.
Unten: vereinfacht nach: W. Pepels, 1996, Marketing, Miinchen, S. 710.

Die Aussagen der SWOT-Analyse wird fiir vier sog. Zukunfts- und Handlungsfelder differenziert. Fir
diese Felder wird in nachfolgenden Abschnitten auch bewertet, welche Kombinationen von internen
und externen Faktoren zu welchem Entwicklungsfokus (Starken/Chancen: Ausbauen, Starken/Risiken:
Absichern, Schwéchen/Chancen: Aufholen, Schwiachen/Risiken: Meiden) leiten.

Ubersicht 43 Zukunfts- und Handlungsfelder des Tourismus an der Kieler Férde

Zukunfts- und
Handlungsfelder

des Tourismus
an der Kieler
Forde
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sngqms st.ses
Starken des Tourismus an der Kieler Forde
oppoffufities T?-ms . o
© in zentralen ausgewahlten Zukunfts- und Handlungsfeldern

WETTBEWERB IM MARITIMEN TOURISMUS

Wettbewerb: LHK als prosperierende Grof3stadt; positive Kapazitats- und Nachfrageentwicklung; Verbesserung der

Wettbewerbsposition unter den TOP 40-Grof3stadten in Deutschland

Marke/Positionierung: Echte Alleinstellungsmerkmale der Kieler Férde und der LHK, relativ hohe gestitzte

Markenbekanntheit und Sympathie Kiels als Reiseziel im deutschen Quellmarkt

Quellmarkte: gute Entwicklung ausgewahlter auslandischer Quellmarkte, v. a. Danemark, Schweden und Polen

Segmente:

o Geschéftsreise / MICE: LHK - gefragter Geschaftsreisestandort; Eventbereich - gute Entwicklung der Kernevents
Kieler Woche, Weihnachtsmarkt und Kieler Umschlag

o Maritime Stadtereise: Positive Entwicklung des Segmentes; im Unterkunftssegment zunehmend hoherer
Stellenwert gegeniiber den Geschéftsreisen; zahlreiche Investitionen in den maritim-touristischen Erlebniswert
der LHK (wichtig: Erhalten, z. B. Seehundbecken)

o Ferry & Cruise: Kiel als eine der wichtigsten nationalen und internationalen Fahr- und Kreuzfahrtdrehscheiben
in Nordeuropa mit erheblichen Investitionen zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit und der Nachhaltigkeit
(Blue Port) des Port of Kiel

o Segeln | Yachting: LHK - Welthauptstadt des Segelns; Kieler Woche - gréRte Regattaveranstaltung der Welt,
zahlreiche Segelevents in Innenstadtnahe (Deutsche Segelbundesliga 2018, 12mR Trophy 2019...)

o Kistentourismus: Kieler Férde als attraktive Stranddestination und hoher Attraktivitat fir Kiistenurlauber im
Bereich des Urlauberlokalverkehrs

INFRASTRUKTUR IM TOURISMUS

Basisinfrastruktur: Wasserlage der Kieler City, Seehafen, Yachthafen, ausgedehnte Wasserkantenbereiche und
kilometerlange Promenaden, griine Kieler Forde, maritim gepragte Stadtbilder, z. B. Holtenau, einzigartige maritime
Bauwerke (NOK, Dreifeldzugklappbriicke), Initial-Investitionen in die Aufenthaltsqualitat in 6ffentlichen Raumen, z.
B. kleiner Kiel-Kanal, die Mobilitdt, zahlreiche Aussichtspunkte/-orte (z. B. die Terrassen mehrerer Kai-Anlagen des
Seehafens u. a.

Suprastruktur: Positive Kapazitdtsentwicklung, mittlerweile hohe Attraktivitdt der LHK fir Hotelinvestitionen,
groBes innerstadtisches Gastronomieangebot, attraktive Shoppingcenter

Aktivitatsinfrastruktur: Attraktive stadte- und kiistentouristische Basisausstattung

NACHHALTIGKEIT UND KLIMASCHUTZ IM TOURISMUS

Konzepte | Strategien | Bekenntnisse: LHK seit 1995 Klimaschutzstadt; Antizipation des Weltzukunftsvertrags der
Vereinten Nationen (Agenda 2030), Zero Waste Stadt, Green City Plan zur Gestaltung nachhaltiger und
emissionsfreier Mobilitdat (2018), Masterplan 100% Klimaschutz, seit 2019 Klimanotstandstadt als wichtige
Wegentscheidung, Blue Port-Strategie des Seehafens

Operative Umsetzung: Zahlreiche operative investive und nicht-investive Mallnahmen im Bereich der Mobilitat, des
Seehafens etc. mit begleitender Kommunikation (Vordergrund derzeit: Biirger)

TOURISMUSMARKETING, VERTRIEB UND DIGITALISIERUNG

Organisationsstrukturen und Einbindung: LTO-Griindung 2014 (LHK mit Amt Schrevenborn), feste Einbindung der

LTO in die SH-Tourismusmarketing-Ebenen, Kiel-Marketing — neben der LTM eine der, wenn nicht die gréRte und

schlagkraftigste Marketingorganisation im SH-Tourismus auf der lokalen Ebene

Operative Umsetzung: Hohe Kompetenz der LTO/Kiel-Marketing in der Erarbeitung und Umsetzung marktgerechter

MaRnahmen im Bereich der Inspiration, Information, des Vertriebs, der Steigerung der Aufenthaltsqualitat durch

eigene Produkte (v. a. Events) sowie der Reflexion (Post-Sales, Bewertungen durch die Gaste)

Digitalisierung:

o Konzepte | Strategien: Digitale Strategie der LHK unter Einbettung in die Strategischen Ziele der LHK und unter
Einbeziehung weiterer strategischer Vorhaben wie Green City Plan, Masterplan Mobilitdt der KielRegion etc.;
touristisch: Kiel-Marketing als Ideenentwickler fiir die Digitalisierung im Tourismus
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o Operative Umsetzung: Im SH-Vergleich professionelles Online-Marketing, starker Social-Media-Auftritt
(Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest), Online-Buchungsalternativen u. v. m.

NACHRICHTLICH: TOURISMUSFINANZIERUNG UND -FORDERUNG

° Kommunaler Mitteleinsatz: LHK — hohe Investitionen in die stadtetouristische Aufenthaltsqualitat; hohes investives
Engagement einzelner stadtischer Betriebe, v. a. des Seehafens Port of Kiel, der Sporthafen Kiel GmbH
e  Private Investition: Derzeit hohe Investitionsbereitschaft im Bereich der Hotelimmobilien

®  Forderkulisse: Nutzung verschiedener Férderinstrumente, allen voran die Stadtebauférderung
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Strsgms st.ses
Chancen des Tourismus an der Kieler Forde
Oppoffupities T?-ms . o
i in zentralen ausgewahlten Zukunfts- und Handlungsfeldern

WETTBEWERB IM MARITIMEN TOURISMUS

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

Marke/Positionierung: Bessere Wahrnehmung der Kieler Forde/der Kiel.Sailing.City in den nationalen und

internationalen Quellmarkten, Steigerung der Sympathie und Inspiration fiir die Destination

Quellmaérkte: Inlandsquellmérkte | Seit vielen Jahren sind deutsche Reiseziele die wichtigste Reisedestination der

Deutschen. Die Chancen fir Inlandsreiseziele bleiben gut (Bedingung: Aktive Marktbearbeitung).

Auslandsmarkte | Wichtige Quellmérkte Kiels im Ausland sind It. DZT*8 auch 2030 unter den TOP 10-Quellméarkten

Deutschlands vertreten (darunter Danemark und Polen, aber auch Osterreich und die Schweiz)

Segmente:

o Geschéftsreise / MICE: Giinstige Rahmenbedingungen | Ausnutzung von Potenzialen im Geschéaftsreisemarkt
und im MICE-Markt (Bedingung: Sicherung der 6konomischen und wissenschaftlichen Prosperitat, Erstellung
und Sicherung von Kapazitaten und Events)

o Maritime Stadtereise: Giinstige Rahmenbedingungen | Stabiler Markt fiir Stadtereisen/Stadtekurzreisen
insgesamt, nach wie vor Zuwachse im Deutschland-Tourismus

o Ferry & Cruise: Gunstige Rahmenbedingungen | Nicht zuletzt durch die hohen Investitionen des Seehafens
konnten u. a. die Passagierverkehre im Port of Kiel insgesamt Uiber einen langeren Zeitraum gesteigert werden.
Weitere Investitionen werden Gesamtmarktpotenziale abrufen.

o Segeln | Yachting: Prognosen zum Segelmarkt sind schwierig, gleichwohl zeigen sich Brancheneinschatzungen
hinsichtlich der Marktzukunft des Yachtsports sehr zuversichtlich.*?

o Kistentourismus: Der reine Strand- und Badeurlaub wird auch weiterhin seinen hohen Stellenwert im
Reisemarkt behalten. Wenn man zusatzlich die Reisen, die ,auch” ein Strand- und Badeurlaub sind,
berucksichtigt, so sind darlber hinaus Steigerungsmoglichkeiten in der Kombination mit anderen Urlaubsarten
moglich®0,

INFRASTRUKTUR IM TOURISMUS

Basis- und Aktivitatsinfrastruktur: Die Entwicklung der Urlaubsmotive und -erwartungen der Kunden im Tourismus
weisen auf immer anspruchsvollere Kunden hin.50 Infrastrukturentwicklung mit dem Ziel der Starkung der eigenen
Marke und unter Beobachtung des Wettbewerbsumfeldes kann hier helfen, Marktchancen fiir die Kieler Forde zu
sichern. Betroffen sind Basisinfrastrukturen im offentlichen Raum, Mobilitdtsangebote und Gasteservices,
Aktivitatsinfrastrukturen.

Suprastruktur: Steigende Marktanteile im Gesamtmarkt sind bei den Unterkunftsformen im Hotelleriesegment zu
erwarten, woraus sich Chancen fir die Hotelentwicklung an der Kieler Férde ergeben. AuBerdem: Reisemobilboom
als Chance.

NACHHALTIGKEIT UND KLIMASCHUTZ IM TOURISMUS

Die zunehmende Nachhaltigkeitsausrichtung der Kunden (mindestens im Quellmarkt Deutschland) im Hinblick auf
die 6kologische wie auch die soziale Nachhaltigkeit ist die Chance fir die Kieler Férde / die LHK als nachhaltigkeits-
und klimaschutzorientierte Destination im Wettbewerb um die Kunden auch 6konomisch zu punkten. Besonders
profilstarkend fir die Kieler Férde / die LHK kénnte hier der Fokus auf den Meeresschutz sein.

TOURISMUSMARKETING, VERTRIEB UND DIGITALISIERUNG

48 https://www.germany.travel/media/pdf/ueber uns 2/DZT Prognose 2030 836x297 DE Screen.pdf

4 https://www.welt.de/wirtschaft/article161159051/Der-Weg-zur-eigenen-Yacht-beginnt-bei-20-000-Euro.html

0 Lohmann, M., Schmiicker, D., Sonntag, U., 2014, Urlaubsreisetrends 2025, Entwicklung der touristischen Nachfrage im Quellmarkt
Deutschland, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, Kiel
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e  Organisationsstrukturen: Alle touristisch aktiven Kommunen an der Ostsee SH haben den Wunsch, ihr
Tourismusmarketing auch strukturell zu optimieren. Fiir die LTO Kieler Forde ergibt sich hieraus ggf. die Chance fiir
die Anpassung ihres Gebietszuschnitts.

e  Operative MaBnahmen: Nutzung im Markt angebotener Optimierungsmoglichkeiten fir die Optimierung des
Marketings der LTO. Notig: Marktbeobachtung, ggf. Initiierung kooperativer Finanzierungslésungen.

e Digitalisierung: Intensivere Nutzung digitaler Instrumente des Destinationsmanagements fir die Zwecke der
Inspiration potenzieller Kunden fiir die Destination, ihrer Information vor und wdhrend des Aufenthalts
(,,Orientierung”), der Verbesserung der Servicequalitat (z. B. durch Mobile Payment) sowie Optimierung der sog.
Reflektionsphase nach dem Aufenthalt (individuelle Bewertung als Mittel der Angebotsentwicklung).

NACHRICHTLICH: TOURISMUSFINANZIERUNG UND -FORDERUNG
e  Angesichts mittelfristig eher gedeckelter kommunaler Mittel fir die Tourismusfinanzierung und einer eher
pessimistisch einzuschatzenden Forderkulisse muss die Finanzierung des Destinationsmanagements und -

marketings auf ,breitere FiRe“ gestellt werden. Unverzichtbar: Kooperative Finanzierungen von Kampagnen, ggfs.
irgendwann sogar touristischer Infrastrukturen.
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strﬁg«hs WWS:;
Schwichen des Tourismus an der Kieler Forde
il in zentralen ausgewihlten Zukunfts- und Handlungsfeldern

WETTBEWERB IM MARITIMEN TOURISMUS

Wettbewerb: Sehr harter Wettbewerb im Markt des maritimen Stadtetourismus, wie auch des Kistentourismus an

der Ostsee

Marke/Positionierung: Schwéachen in der Ausstattung der Kieler Forde und der LHK mit touristischen

Infrastrukturen, die die touristische Markenpositionierung der Kieler Férde noch besser aufgreift und weiter aufladt

Quellmarkte: Inlandsiibernachtungen wachsen langsamer als die Auslandsiibernachtungen; Kernmarkte (NDS,

NRW, HE) im Inland zu wenig bearbeitet; Stellenwert Kiels in den Quellmarkten SWE und NOR sowie im

Kreuzfahrtmarkt nur Transit- und/oder Einkaufsstadt, aber keine stadtetouristische Destination.

Segmente:

o Geschéftsreise / MICE: Tagungs-, Kongress- und Eventkapazitaten zwar in Planung (Schlossareal, Seeburg), aber
derzeit noch nicht ausreichend; komplementare Angebote fiir MICE-Gaste fehlen; weitere Events als Anldsse
fiir Auslandsgaste, v. a. Danen, und die Inlandsgaste aus den nahen Quellmarkten fehlen

o Maritime Stadtereise: derzeit noch zu geringer Stellenwert der privat-motivierten maritimen Stadtereise im
Ubernachtungstourismus mit hohem Bedarf der Schaffung von Anldssen zur Stiitzung der Auslastung der
Bestands- und Perspektivkapazitdten im Unterkunftsbereich/der Hotellerie

o Ferry & Cruise: trotz der guten Entwicklung innerhalb des Fahr- und Kreuzfahrtourismus zu wenig profitierende
Branchen in der Stadt/an der Kieler Férde; untergeordneter Stellenwert des Kreuzfahrtsegmentes fir den
Handel in der Innenstadt; zu wenig Aktivitdtsangebote und Angebotsqualitdten fir die Kreuzfahrtgaste sowie
ungiinstige Offnungszeiten und zu schlechte Sprachkenntnisse (Englisch) im Einzelhandel in der Innenstadt

o Segeln | Yachting: touristische Potenziale des Segmentes Segeln und Yachting nicht ausgereizt, u. a. aufgrund
fehlender Ideen

o Kustentourismus: Die kistentouristisch einzigartige Erlebnisqualitat unter Zusammenbindung der LHK mit den
Anrainergemeinden v.a. auf dem Ostufer vom Amt Schrevenborn bis nach Schénberg ist trotz friherer
Planungen Uberhaupt nicht ausgereizt. GroRte ,Baustelle”: Mobilitat Gber und um die Kieler Férde.

INFRASTRUKTUR IM TOURISMUS

Basisinfrastruktur: Innenstadt profitiert noch zu wenig von der Wasserlage (positiv: ,,Kleiner Kiel-Kanal bringt das
Wasser in die City“); Seehafenflichen scheiden leider zu einem GroRteil aus Sicherheitsgrinden als
Wasserkantenerlebnisrdume aus (Ausgleich: Aussichts-Terrassen am Schweden- und am Ostseekai sowie
Wasserkantenbegehbarkeit am  Sartori-Kai); Aufenthaltsqualitdt o&ffentlicher Erlebnisrdume (Kiellinie,
Aussichtsplattform Wik, Uferbereiche an der Horn u. a.) an der Wasserkante, aber auch in vielen Teilen des
Stadtgebietes (Platze) aufgrund fehlender Verweilausstattungen (einfache Dinge im Bereich der touristischen
Kleinstinfrastruktur: Toiletten, Banke, Spielgerdte etc.) nicht einladend; Mobilitdt: Nahverkehr per Fahre als
enormes touristisches Pfund touristisch nicht angemessen in Wert gesetzt (Taktung, Linien); Services: Tourist-
Information in der City raumlich Gberlastet.

Suprastruktur: Trotz der grundsatzlich positiven Kapazitatsentwicklung schwache Bereiche im Unterkunftswesen,
darunter Sanierungsstau in Jugendunterkiinften, Qualitdtsmangel bei Privatunterkiinften, fast véllig fehlende
Ausnutzung des Campingbooms, v. a. des Wohnmobiltourismus. Shopping: Dauerproblematik innerstadtischer
Leerstande und Handelsbesatz in der (oberen) HolstenstraRe (allerdings mit vielversprechenden Perspektiven im
Zuge der stadtischen Investitionen in die touristische Infrastruktur, v. a. Holsten-Fleet-Projekt)
Aktivitatsinfrastruktur: Wassererlebnis touristisch viel zu wenig erschlossen; Stichworte: Baden in der Innenférde
(2019 erstmals Badepontons), attraktives Meereserlebniszentrum auf der Basis der derzeitigen IFM Geomar-
Angebote, touristische Inwertsetzung des Nahverkehrs auf der Kieler Forde als touristische Attraktion; Gberfallige
Neuansiedlung/Inwertsetzung  zentraler ~Themen maritimer  Attraktionen/Kultur/Geschichte, z. B.
Schleusenausstellung, Festung Friedrichsort, touristische Inwertsetzung des Segelns fir Nicht-Segler (z. B. in einer
Segelerlebniswelt)
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NACHHALTIGKEIT UND KLIMASCHUTZ IM TOURISMUS

e  Klimanotstand, trotz vielféltiger Bemihungen der LHK (insbesondere auch des Seehafens) um den Klimaschutz und
die nachhaltige Stadtentwicklung negatives Image der LHK aufgrund der o&ffentlichen Diskussion (ber
Schadstoffemissionen im Stadtgebiet, des Theodor-Heuss-Ring) etc.

e  Konzepte | Strategien | Bekenntnisse: Tourismus ist in bestehenden Planungsunterlagen nur nachrangig genannt
und undifferenziert mit den Denkansatzen zur Mobilitat abgearbeitet.

e  Operative Umsetzung: Nicht ausreichende Kommunikation im Bereich Nachhaltigkeit und Klimaschutz in Richtung
der touristischen Leistungstrager und Kunden/Géste (derzeitige Medien (Website + Print), z. B. der Urlaubskatalog,
sind kaum Orientierungshilfe fiir Gaste, die nachhaltige Angebote suchen)

TOURISMUSMARKETING, VERTRIEB UND DIGITALISIERUNG

e  Organisationsstrukturen und Einbindung: Gebietszuschnitt der LTO Kieler Forde nicht optimal und
erweiterungsbediirftig, u. a. im Hinblick auf die Erarbeitung einer Wort-Bild-Marke fir die Kieler Férde

e  Operative Umsetzung: Aktivierendes Marketing | Inspiration: Aufgrund fehlender kooperativer Marketingmittel
keine ausreichende Bearbeitung der inldandischen Quellmarkte (Kampagnen usw.); Folge: Verschenken von
Nachfragepotenzialen; unausgeschopfte Potenziale im Bereich der Schaffung von Reiseanldssen an die Kieler Forde
(LHK: Events fur den Quellmarkt DK), Amt Schrevenborn: Stiitzung der Nachfrage in allen Gemeinden und in der
Off-Season). Informierendes Marketing | Aufenthalt: Schwachpunkt ,Orientierung” in einem Relaunch eines
umfassenden, digitalen Informations- und Wegeleitsystems fiir die Kieler Forde als Ersatz fiir Gberholte
Bestandsinstrumente (Blaue Linie, Stelen des Rahmenplans Kieler Forde).

e Digitalisierung: Konzepte | Strategien: Vgl. Marketing und Vertrieb. Schwachpunkt ,Orientierung” aufgrund des
bislang fehlenden Relaunchs eines digitalen Informations- und Wegeleitsystems fiir die Kieler Forde

NACHRICHTLICH: TOURISMUSFINANZIERUNG UND -FORDERUNG

. Kommunaler Mitteleinsatz: Beschrdankte Mittel im Bereich der investiven Entwicklung der touristischen
Infrastruktur im Wettbewerb mit anderen wichtigen stadtischen Themen wie z. B. das Wohnen. Unterfinanzierung
des touristischen Marketings, v.a. im Inland.

e  Private Investition: Immobilienwirtschaftliche Hemmnisse als zentrales Hemmnis der Innenstadtentwicklung (obere
HolstenstralRe) zu Lasten der stadtetouristisch unverzichtbaren Erlebnisqualitdt im Einzelhandelszentrum Kiel-City

®  Forderkulisse: Kaum Inanspruchnahme von EFRE- und GRW-Mitteln der touristischen Infrastrukturentwicklung im
Tourismus an der Kieler Férde
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Slrﬁglhs st.ses

Risiken des Tourismus an der Kieler Forde
Oppo(Ehities ﬁruls

in zentralen ausgewahlten Zukunfts- und Handlungsfeldern

WETTBEWERB IM MARITIMEN TOURISMUS

e  Wettbewerb: Verlust der Marktposition der Kieler Forde/der LHK, wenn sich Konkurrenzdestinationen im
maritimen Stadtetourismus / Kustentourismus infrastrukturell und im Marketing schneller entwickeln, u. a.
hinsichtlich der Faktoren Anreise und Mobilitat (Bahnfernverbindung, PKW-Erreichbarkeit)

e  Marke/Positionierung: Stagnation neutraler oder sogar negativer Assoziationen hinsichtlich der Kieler Férde, wenn
versaumt wird, eine markenorientierte und positionierungsgerechte Infrastruktur- und Produktentwicklung und
Marketingkommunikation zu betreiben und zu verstarken

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

e  Segmente:

o Geschéftsreise / MICE: Abhangigkeit des generellen Geschiftsreiseaufkommens durch eine Verschlechterung
der nationalen und internationalen 6konomischen Einbindung Kiels, Verpassen von Chancen im MICE-Markt
aufgrund des Fehlens marktgerechter Tagungs-, Kongress- und Eventkapazitdten, fehlende Sichtbarkeit im
MICE-Markt durch fehlende Fortentwicklung der Eventlandschaft, schlechte Erreichbarkeit

o Maritime Stadtereise: Risiko des mehrheitlichen Verharrens bei den Segmenten Geschéftsreisen und
Transithafen fur Seereisende

o Ferry & Cruise: Trotz intensiver Investitionen des Seehafens in die Hafenkapazitaten und -services zu geringe
Umsatzmoglichkeiten im Handel und im Kultursektor im Rahmen von Vor- und Nachprogrammen

o Segeln | Yachting: Verschlechterung der Marktposition Kiels unter Regatta- und Fahrtenseglern und
Verschenken von Wertschopfungschancen, wenn Hafeninfrastrukturen (angefangen von Parkplatzen bis hin zu
spezifischen Hafenausstattungen und Anlegemdoglichkeiten fiir GroRyachten und Sportbooten mit Tiefgang
Uber vier Metern) nicht unter Wettbewerbsaspekten weiterentwickelt werden

o Kustentourismus: Fehlende Wirdigung Kiels/der Kieler Férde in ihrer Funktion fiir den Strand- und Badeurlaub.
Strand & Baden ist nicht der Hauptreiseanlass fiir Kiel, aber ein wichtiges Merkmal der maritimen GrofR3stadt
Kiel und ihrer Partnergemeinden im Amt Schrevenborn. Allerdings: Starker Konkurrenzkampf im Segment
Strand & Baden ,vor der Haustir”. Kiel/Kieler Forde: Strdnde liegen auBerhalb des Stadtzentrums,
Verkehrsprobleme (ErschlieRung, Staus in Spitzenzeiten, Parkraumengpdsse, Fdhrverbindungen zu den
Stranden des Amtes Schrevenborn) sind zu I16sen

INFRASTRUKTUR IM TOURISMUS

e  Basis- und Aktivitatsinfrastruktur: Risiko einer relativ schlechten touristischen Infrastrukturentwicklung an der
Kieler Forde und in Kiel relativ zu Konkurrenten an der Ostsee SH und MV, die erhebliche Budgets fir die
Infrastrukturentwicklung vorhalten.

e  Suprastruktur: Risiko von mittelfristigen Auslastungsverringerungen, u. a. im Zuge aktueller Kapazitatserh6hungen,
sofern komplementére Investitionen in die Aufenthalts- und Erlebnisqualitit der LHK/der Kieler Forde ausbleiben

NACHHALTIGKEIT UND KLIMASCHUTZ IM TOURISMUS

e  Okologisch: Weitere Verscharfung des Klimanotstands in Kiel bei einer Tourismusentwicklung, die auf einen
Nachfragezuwachs ausgerichtet ist. Erforderlich: Konsequente Berticksichtigung der stadtischen Vorgaben (Green
City Plan, Masterplan 100% Klimaschutz usw.)

e  Sozial: Wettbewerbsnachteile im Markt fir dltere Gaste, wenn Barrierefreiheit nicht gelingt bzw. wenn Fachkrafte
nicht ausreichend attrahiert werden kénnen

e Okonomisch: Risiko 6konomischer Nachteile im Tourismus, wenn die Profilierung der LHK / der Kieler Férde als
nachhaltige Destination, auf die sie sich ja planerisch voll ausrichtet, nicht gelingt und der Kunde Kiel langfristig mit
Umweltbelastungen assoziiert. Nétig: ,Mitnehmen“ nicht nur der Biirger und Offentlichkeit, sondern auch der
Leistungsanbieter und (potenziellen) Gaste.

TOURISMUSMARKETING, VERTRIEB UND DIGITALISIERUNG

e  Organisationsstrukturen und Einbindung: Risiko der fehlenden Wertschatzung der Leistungen der LTO mit der Folge
des Verlusts von Finanzierungsbereitschaften
e  Operative Umsetzung: Fehlende Wahrnehmung der Destination in nationalen und internationalen Quellmarkten
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e Digitalisierung: Konzepte | Strategien: Fehlende ,digitale” Sichtbarkeit der Destination in der Phase der
Reisevorbereitung der Kunden, bei deren Reiseentscheidung und/oder der Angebots-/Produktbuchung beim
Aufenthalt vor Ort (vgl. vorn: Umfangreiche Online-Marketing-Aktivitaten Kiel-Marketings in der Umsetzung; nétig
im Zuge des Vermeidens von Wettbewerbsrisiken: weiterer Ausbau der digitalen Information; Beispiel fir den

Aufenthalt vor Ort: Digitale AuBenwerbung in der LHK)

NACHRICHTLICH: TOURISMUSFINANZIERUNG UND -FORDERUNG

®  Forderkulisse: MaRgebliche Verschlechterung der Forderkulisse fiir nicht-investive und investive Tourismusprojekte
in SH ab 2021
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5. Aufbau und Struktur der Entwicklungsstrategie des TEK Kieler Forde 2030

Auf der Basis der o. a. Ergebnisse der Analyse und Bewertung der Ausgangslage der Organisation LTO
Kieler Forde sowie der Destination insgesamt wurden die ,Spielraume” der Tourismusentwicklung
herausgearbeitet. Im Folgenden wird die touristische Entwicklungsstrategie fiir die Kieler Férde 2030
vorgelegt, die diese Entwicklungsspielrdaume im gegebenen und auch zukinftig gestaltbaren

Entwicklungsrahmen nutzt.

Kapitel 6:
Entwicklungsstrategie |
Stadtentwicklung, Marke,
Alleinstellung

Kapitel 7:
Entwicklungsstrategie | Touristische
Entwicklungs- und Marketingziele

Kapitel 8:
Entwicklungsstrategie |
Entwicklungsfokus in zentralen
Zukunfts- und Handlungsfeldern

Kapitel 9:
Entwicklungsstrategie | Aktivititen |
Verantwortlichkeiten | Projekte

Kapitel 10:
Notwendigkeit impulssetzender
Schliisselprojekte

© Kiel-Marketing 2019

Kernfrage in Bezug auf die wichtigen Basisgrundsatze
der Tourismusentwicklung: Welches sind die Grundlagen
der Entwicklungsstrategie im Hinblick auf die Grundsatze

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

Kernfrage in Bezug auf iibergeordnete
Ziele im Tourismus: Was sind die zentralen Ziele die
hinsichtlich der Entwicklung des Tourismus an der Kieler
Forde erreicht werden sollen?

Kernfrage in Bezug auf Zukunfts- und Handlungsfelder
im Tourismus: Welches sind die wichtigsten
Handlungsfelder des Tourismus an der Kieler Forde in der
Zukunft und in wie will reagiert die Entwicklungsstrategie

auf diese?

Kernfrage in Bezug auf das praktische Handeln
auf der Projektebene: Welches sind konkret laufende oder
geplante Projektvorhaben oder auch perspektivische Ideen,
die an der Kieler Forde helfen, die Ziele im Tourismus zu
erreichen?

Kernfrage nach den ausgewdhlten, exemplarischen
MaBnahmen, die in der Lage sind messbare Fortschritte
im Tourismus an der Kieler Forde zu generieren: Welche

Schlisselprojekte gibt es, die in der Lage sind, echte

Quantenspriinge im Tourismus an der Kieler Férde zu
schaffen?
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6. Entwicklungsstrategie | Stadtentwicklung, Marke, Alleinstellung

6.1. Stadtentwicklung als Treiber des Tourismus | Komplementir: Kleinteiligere Dorfentwicklung

Die Kieler Forde stellt mit der LHK und ihren touristischen Kooperationspartnern, den Gemeinden des
Amtes Schrevenborn, einen gemeinsamen und stark integrierten Erlebnisraum dar’. Die Keimzelle des
Tourismus an der Kieler Forde ist die LHK. Die LHK ist eine wachsende Stadt>?> mit einem sich in Bezug
auf die Einwohnerzahlen positiv entwickelnden Umfeld im Amt Schrevenborn.

Touristische Aktivitdt in den Segmenten Geschaftsreisen, Fahr- und Kreuzfahrttourismus, Stadtereisen,
Kistenurlaub, Besuchsreisen sowohl als Ubernachtungs- wie auch als Tagesreisen ergibt sich
zwangsldufig aus dem Profil der LHK. Parallel entwickeln sich die Dorfer des Amtes Schrevenborn als
Wohn- und Ausflugs-, teilweise auch als touristische Ubernachtungsorte mit.

Tourismus in der LHK und an der Kieler Forde ist dabei nicht nur ,Folgeerscheinung” der Stadt- und
Regionalentwicklung.

Der Tourismus ist vielmehr ein 6konomischer Mehrwert und ein gesamtgesellschaftlicher Aktivposten
in der LHK und der Kieler Férde, der im Klartext ,,Leben in die Bude bringt”.

Eine Darstellung der Verknupfung stadtebaulicher und touristischer Visionen fir die LHK findet sich unter:

lant_baut/innenstadt/ dokumente innenstadt/visionen kieler innenstadt.

Den Stellenwert des Tourismus in der Ortsentwicklung den Gemeinden Schrevenborns ist gleichfalls hoch. Nahere
Informationen dazu finden sich unter:

https://www.amt-schrevenborn.de/media/custom/2782 1639 1.PDF?1549539125 (Mdnkeberg) sowie
https://www.amt-schrevenborn.de/media/custom/2782 1038 1.PDF?1522312711 (Heikendorf)

Spielrdume | Stadt- und Ortsentwicklung und Tourismus

Tourismus in der Stadt Kiel ist eine besondere Qualitdt mit eigenstiandiger Dynamik, die aber derzeit
noch nicht in all ihren Potenzialen zur Entfaltung kommt. Stadtentwicklung hat hier immer touristische
Aspekte. Gleiches gilt, selbstredend in deutlich kleinerem Malstab, fiir die zahlreichen
OrtsentwicklungsmaRnahmen im Amt Schrevenborn.

51Vgl. dazu: LHK, 2011, Erlebnisraum Kieler Férde — Beitrag zum Rahmenplan Kieler Férde — Baustein Tourismus, Kiel

52 Das Amt Schrevenborn verzeichnet ebenfalls Einwohnerzuwachse.
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6.2. Marke Kiel.Sailing.City und Destination Kieler Forde

Zentraler Bezugspunkt des Destinationsmanagements .

»nhach aullen” wie auch ,nach innen” ist die Marke. Klel. Sailing.City.
Dabei ist der Markenbegriff im Tourismus unmittelbar

mit mehreren Aspekten der Marken- und Marktstarke

verkn(pft.

Bei der Markenstirke geht es um Begriffe wie Bekanntheit der Destination in ausgewahlten
Quellméarkten, die Sympathie, das Besuchsinteresse wie auch die Besuchserfahrung. Bei der
Marktstarke geht es dagegen um touristische Ausstattungsniveaus wie Anzahl der touristischen
Betriebe, Kapazitat, Marketingbudgets etc. wie auch um bereits erzielte Nachfragevolumen im Bereich
des Ubernachtungs- und Tagestourismus, der Passagierzahlen etc.

Rein praktisch wird in der LTO Kieler Férde die Destination tGiber den Medieneinsatz (Gesamtpalette
des Online-Marketings, Urlaubskatalog, Veranstaltungskalender Fordelotse, ...) beworben und die
Marke im Markt platziert, wobei in den Kooperationsvereinbarungen zwischen Kiel-Marketing und
dem Amt Schrevenborn vereinbart wurde, dass darunter die dazugehorigen Orte genannt werden
sowie das Logo von Kiel.Sailing.City nach wie vor eingesetzt wird.

Die starke Marke hinter der Destination Kieler Férde ist dabei Kiel.Sailing.City. Dies ist fur die
Marktfahigkeit der Destination Kieler Férde deshalb sinnvoll, weil die hohe Markenstarke Kiels
hinsichtlich des Bekanntheitsgrades fiir die Destination einen unschatzbaren Vorteil darstellt. Die
Destinationsmarke Kiel ist It. aktueller Destinationsmarkenstudien im deutschen Quellmarkt
hinsichtlich der Aspekte Bekanntheit als Reiseziel (Anteil in der Bevolkerung 81%), Sympathie (58%),
Besuchsbereitschaft fiir Kurzreisen (33%) und fiir lange Reisen (23%) unter den TOP 10-
Stidtereisezielen in Deutschland zu finden.>?

Ubersicht 44 LTO Destination und Markenrad Kiel.Sailing.City

Attribute Die nérdlichste GroRstadt am Meer

LTO Destination Kieler Forde Nutzen

Markenstarke Kiels
starkt die
Destination

i .
Klel e Sailing.City. Markenrad:
Ktef

1 itt, Bildung, Uber

Weite, Aufbruch, Aussicht

Verbindlich, gelassen, offen

Dynamik und Balance am Meer

Eine umfassende Darstellung des Markenprozesses Kiel.Sailing.City findet sich unter:

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

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

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

Die Marke Kiel.Sailing.City mit ihrem Markenkern, ihrer Personlichkeit, ihren Werten, ihrem Nutzen
wie auch ihrem Kernattribut bietet nicht nur als Stadtmarke, sondern auch als touristische Marke —
sofern sich dieser Unterschied Giberhaupt machen lasst - ein enormes Potenzial. Dieses erstreckt sich
Uber die Strahlkraft Kiels auch auf die gesamte Kieler Férde®*. Gleichwohl ergibt sich aus dem liber die
Ausformulierung der Inhalte der Marke aber auch ein Versprechen, dass es — hier touristisch betrachtet
—im konkreten Erlebnis der Destination auch einzuhalten gilt.

Ubersicht 45 Touristische Aspekte der Marke Kiel.Sailing.City

Markenbaustein Ausgewadhlte Merkmale Touristische Interpretationen und Implikationen

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

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

- Anspruch an Orientierungsfahigkeit und Mobilitat

Werte - Weite - Anspruch an die Wahrnehmungsmaglichkeit von
Weite
- Aufbruch - Anspruch an ,Aufbruchsstimmungen”
- Aussicht - Anspruch an Aussichtsmaoglichkeiten
Personlichkeit - Gelassenheit - Anspruch an entspannte Situationen wahrend des

Aufenthaltes

- Offenheit - Anspruch an Offenheit heil’t touristisch
wahrnehmbare Willkommenskultur

Markenkern - Dynamik am Meer - Anspruch an die Fahigkeit zum Wandel der Stadt auch
aus touristischer Perspektive

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

Spielrdume | Marke

Kiel.Sailing.City ist mit ihren Inhalten nicht nur eine authentische Stadt-, sondern auch eine tolle
touristische Destinationsmarke, weit iber die Stadtgrenzen hinaus, mit einer ausgepragten Wirkung
auf die landesweite Marke Allerdings kann und muss die Marke noch deutlich starker und vielfaltiger
mit touristischen Erlebnisqualitdten (Infrastruktur, Produkte) unterlegt und noch starker in den
Quellmarkten kommuniziert werden.

54 Gleichwohl besteht in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn nach wie vor der Wunsch nach einer Wort-Bild-Marke fiir die Destination
Kieler Forde. Dieses Vorhaben der Kreation einer Destinationsmarke Kieler Férde ist grundsatzlich vorstellbar. Die Umsetzungsschritte, deren
Reihenfolge und weiteren Umsetzungsanforderungen sind mit Kiel-Marketing sowie dem Amt Schrevenborn und ggf. weiteren Kommunen
zu diskutieren und abzustimmen.
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Positionierung

Die Kieler Forde stellt mit der LHK und ihren touristischen Kooperationspartnern, den Gemeinden des
Amtes Schrevenborn einen gemeinsamen und stark integrierten Erlebnisraum dar®®. In die
Positionierung bringt die LHK das Profil der modernen Grof3stadt am Meer ein:

e Attraktivitat als Wirtschafts- und Beschaftigungsstandort mit positiver Entwicklung
e Wissenschaftsstadt und Standort der Meeres- und Klimaforschung
e hohe Lebensqualitat

e kurze Wege

e hoher Freizeitwert

e Seehafenstadt mit Nachhaltigkeitsorientierung (Blue Port)

e Klimaschutz-, Zero Waste- und Green City

e viel Griin

e  Sportprofil

e Segelhauptstadt

e Stadtstrande

Die dorflichen Gemeinden des Amtes Schrevenborn stehen fir:

e die Sonnenseite der Kieler Forde mit chilligen Strandmomenten beim Sundowner
e Wohn- und Lebensqualitat

e Strand und Baden (Heikendorf und Ménkeberg)

e Maritime Kultur (Heikendorf und Ménkeberg: Fischerei, Marine, Yachting)

e Kunst (Heikendorf) und dorfliche Architektur (Schénkirchen)

e Natur erleben (Wandern, Rad, Wasserwandern)

Spielrdume | Positionierung

Die Positionierung der Destination, insbesondere der Kiel.Sailing.City, gelingt derzeit Gber die meisten
dieser o. a. besonders pragenden Inhalte. Was den Punkt Klimaschutz und Nachhaltigkeit betrifft,
wurde (ber Kiel in den letzten Monaten regional wie national (iberwiegend negativ berichtet. Dies ist
deshalb bedauerlich, weil die LHK auf der planerischen Ebene deutlich nachhaltigkeitsorientierter ist,
als sie gesehen wird. Die Prifung, diese Nachhaltigkeitsorientierung Kiels liber geeignete Zertifikate
deutlich zu machen, scheint geboten®.

55 Vgl. dazu: LHK, 2011, Erlebnisraum Kieler Forde — Beitrag zum Rahmenplan Kieler Férde — Baustein Tourismus, Kiel

%6 Die niederlandische Stiftung Green Destinations bietet, basierend auf den Kriterien des weltweit anerkannten Global Sustainable Tourism
Council (GSTC) auch in Deutschland seine Green Destinations-Zertifizierung an. Das Zertifikat erlaubt einen niederschwelligen Einstieg, es
geht darum, klar zu dokumentieren mit welchen Schritten die Destination nachhaltiger werden mdéchte und wie sie dabei auch die
Privatwirtschaft mitnimmt. Vgl.: http://www.tn-deutschland.com/green-destinations-internationales-zertifikat-fuer-nachhaltige-
destinationen-jetzt-auch-in-deutschland/
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Alleinstellung

Die Kieler Férde und Kiel sind einzigartig.
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Kiel-Marketing

Kiel an der Kieler Forde ist die
nérdlichste Gro3stadt und
Landeshauptstadt Deutschlands.

Kiel ist nordisch by nature: ,,Die im
Siden essen Stabchen und wir essen
Lachs!“ (Fettes Brot, 2013). ,Hier riecht
sogar die Oper nach Fisch.”

»Mehr und langer gibt es am Meer nicht
zu sehen”

Kiel ist die einzige Stadt Deutschlands,
die das offene Meer umarmt.

»Zur Sonnenwende hast du liber 17
Stunden an den Stadtstranden und den
Stranden der Kieler Férde die Sonne im
Gesicht“>’

Einzigartige Schiffsfrequenz liber den
Kiel-Canal und die 17 km lange Kieler
Forde mit Frachtern, Tankern,
Kreuzfahrtschiffen, Fahrschiffen, OPNV-
Dampfern, Lotsenbooten, Fischkuttern,
Forschungsschiffe, Marineschiffen und
Yachten aller Art). ,,Satt sehen geht
nicht.”

Ubrigens: Kein Hafen beheimatet mehr
Schiffe der deutschen
Meeresforschungsflotte als Kiel.

Stadtleben in Kiel heillt: Mit dem Schiff
(demnéchst hybrid-klimafreundlich), zur
Arbeit, zur Schule und zum
Strandvergniigen. Ein Glick, denn Kiel ist
mit liber 1.600 Sonnenstunden p.a.
(Platz 11) auch die nordlichste, der 30
sonnigsten Stidte Deutschlands®®

Bildguellen: Kiel-Marketing/M.Masch, Kiel-Marketing/Kristina Steigliber, marinetraffic.com, hfr,, GEOMAR Kiel, SFK

58 https://rp-online.de/leben/reisen/ratgeber/sonnigste-staedte-deutschlands-wo-gibt-es-die-meisten-sonnenstunden iid-10950553#10
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59 https://www.sh-tourismus.de/aktivitaet/kieler-woche

50 Gliicksatlas 2018, Deutsche Post AG

Bildquellen: WSA Kiel-Holtenau, LHK, Kiel-Marketing/Kristina Steigliber
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Einzigartige maritime Bauwerke Kiel:
weltweit meistbefahrenste kiinstliche
Wasserstrafle — Kiel Canal und die
weltweit einzige
Dreifeldzugklappbriicke

Port of Kiel: Natirlicher Tiefwasserhafen
mit Innenstadtlage und Nachhaltigkeit
und Klimawandel im Blick: 100%
Okostrom, groRte Landstrommenge im
Fahrverkehr (ColorLine), Europas
modernste Annahmeeinrichtung fir
Schiffsabwdasser

Kiel ist Welthauptstadt des Segelns

Die Kieler Woche ist das groRte
Segelsportereignis der Welt und das
groBte Volks- und Sommerfest
Nordeuropas.>’

Ewiger deutscher Handball-
Rekordmeister

Kiel ist die Hauptstadt der gliicklichsten
Deutschen.5°

Heikendorf und Ménkeberg stehen fir
die Sonnenseite der Kieler Férde, fiir
Fischerei-, Yacht- und Marinekultur und
fir exzellente Aussichtspunkte auf das
Meer. Mit Schonkirchen stehen die drei
Schwestern fiir zahleiche kulturelle und
architektonische Highlights als Kulisse
fiir verschiedene Geniisse und Feste.
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Spielrdume | Alleinstellung

Die Kieler Forde, im speziellen die LHK, weist als Destination eine ganze Reihe von Einzigartigkeiten
auf, die seitens Kiel-Marketing auch intensiv kommuniziert werden, nach innen wie nach aullen.
Gleichwohl wird haufig die Frage nach den USP gestellt. Dies deutet darauf hin, dass die
Kommunikation dessen, woflir die Destination steht, eher in- als extensiviert werden muss.

Ergdnzend sei an dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass die LTO ¢

Kieler Férde mit ihren Alleinstellungsmerkmalen die landesweite S H ﬁ¥
Dachmarke in ausgepragter Weise aufladt und sich auch zu dieser Schleswig-Holstein
Dachmarke bekennt. Die Kieler Férde bietet dem Profil Schleswig- Der echte Norden

Holsteins als Maritimes Urlaubs- und Erlebnisland Einzigartigkeiten
wie sie sich im Land andernorts nicht finden.

Die thematischen Nachfragesegmente des Tourismus an der Kieler Forde / in der LHK sind (mit und
ohne Ubernachtung, nationale und internationale Quellmarkte)

e Maritime Stadtereise | Erleben einer GroRstadt am Meer sowie die klassischen Elemente der
Stadtereise: Kultur, Events, Shopping sowie Besuchsreisen

e Kistentourismus | Motive: Strand, Baden, Radfahren, Aktivitdten auf und am Wasser (SUP,
Kitesurfen, Windsurfen, Segeln), inkl. Stadteausflug (Tagestourismus)

e Geschéftsreise | Klassisch: Kunden-, Geschéaftspartnerbesuche, inkl. Montage, Aufenthalte von
Schiffsbesatzungen etc. | Sektoren: Wirtschaft, Gewerbe, Dienstleistungen, Verwaltung,
Wissenschaft

e MICE | Promotabel: Meeting, Incentives, Kongresse, Tagungen, Events | Sektoren: Wirtschaft,
Gewerbe, Dienstleistungen, Verwaltung, Wissenschaft u. a.

e Ferry & Cruise | Fahrreisen (Norwegen, Schweden, Litauen) | Kreuzfahrt (Transit als
Reisewechsel ggf. mit Ubernachtung und Stop-Over)

e Segeln | Yachting | Fahrtensegeln, Regattasegeln

Spielrdume | Segmente und Zielgruppen

Die wichtigsten Spielrdume im Hinblick auf die Zielgruppenausrichtung der Kieler Férde, resp. der LHK
liegt in dem eindeutigen Potenzial des LTO-Raumes hinsichtlich der Erh6hung des Stellenwertes privat-
motivierter Gaste.

Die Zielgruppen des Tourismus an der Kieler Férde/in der LHK (mit/ohne Ubernachtung / nationale
und internationale Quellmarkte) sind:

Bildquellen: Oliver Franke, Kiel-Marketing/L. Burmester, Kai Kokott, Kristina Steigliber, Jens Kénig
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Ubersicht 46 Zielgruppen an der Kieler Férde

Zielgruppe
Stadtereisende

Zielgruppe
Geschafts-
reisende & MICE

Zielgruppe
Neugierige

Zielgruppe
Familien

Zielgruppe
Entschleuniger

Zielgruppe
Natururlauber

© Kiel-Marketing 2019
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Beschreibung: Besuchs- und Wochenendtrips; Singles,
Paare und Familien, Fahr- und Kreuzfahrtpassagiere
Aktivitdten: Shopping, Kultur, Events, Kulinarik, maritime
Erlebnisse

Relevant fiir: v. a. Kiel, aber Ausflugstatigkeiten vor Ort im
Gesamtraum Kieler Férde inkl. Schrevenborn

Beschreibung: Kunden- und Geschéaftsbesuche, Montage,
Meetings, Tagungen, Events; Einzelpersonen und Gruppen
aus dem In- und Ausland; im Eventbereich auch Paare und
Familien

Aktivitdten: je nach Art des Besuchs Uber die beruflichen
Aktivitaten hinaus ggf. Shopping, Gastronomie, Kultur
Relevant fiir: in erster Linie Kiel, aber auch Schoénkirchen
und vereinzelt Heikendorf und Ménkeberg

Beschreibung: Paare, Gruppen, Singles; alle
Altersgruppen; auch Fahr- und Kreuzfahrtpassagiere
Aktivitdten: Events, Kultur, Kulinarik, Radfahren

Relevant fiir: In erster Linie Kiel, aber auch Amt
Schrevenborn

Beschreibung: Familien mit Kindern, auch Fahr- und
Kreuzfahrtpassagiere; eher Preisorientierung

Aktivitaten: Aktivitaiten am, im und auf dem Wasser,
maritime Erlebnisse, Strand und Baden

Relevant fiir: Kiel und Amt Schrevenborn

Beschreibung: vorwiegend Paare

Aktivitdten: Wellness, Naturaufenthalte, Spazierengehen,
aber auch Shopping und Kulinarik

Relevant fiir: Kiel und Amt Schrevenborn

Beschreibung: viele Paare, 50+ aber auch Jingere; Fokus
auf Qualitat, Nachhaltigkeit und Natur

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

Relevant fiir: Amt Schrevenborn, aber auch Kieler
Randbezirke
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6.5.

Auslandsquellmarkte

Kiel-Marketing

Wie in der Analyse der touristischen Ausgangslage der Kieler Férde nachgewiesen (siehe oben) weist

die Destination Kieler Forde was die Auslandsmarkte betrifft eine sehr gute Entwicklung auf, wobei die

Auslandsquellmarktdaten genaugenommen nur die Entwicklung der LHK beschreiben.

Kiel weist im letzten Jahrzehnt im Vergleich der
TOP 40-GroRstadte die viertstarkste
Wachstumsrate der Auslanderibernachtungen
auf.

Die TOP 8-Auslandsquellmarkte im
Ubernachtungstourismus in Kiel sind Danemark,
Norwegen, Polen, Schweden, Osterreich,
Schweiz, Portugal und die Niederlande.

Die Halfte der aktuellen
Auslandstibernachtungen stammen aus diesen
acht Markten (Portugal: ,Einmaleffekt”).

Der zentrale Volumenmarkt im Ausland mit Entwicklungspotenzial ist Danemark. Die

Potenziale in Norwegen und Schweden als weiterhin wichtige Volumenmarkte sind hingegen

ohne den Ausbau von Vermarktungskooperationen (v. a. den Fahrgesellschaften) nicht zu

heben.

Was die Nachfragepotenziale und die Wettbewerbssituation der LHK in den drei aktuellen
Schwerpunktmarkten betrifft, diirften die Chancen fiir Kiel nach wie vor als sehr gut beurteilt werden
kénnen. Der Wettbewerb im maritimen Stadtetourismus wird dabei wie erwartet besonders mit
Libeck, Flensburg und Rostock ausgetragen. Weitere Chancen im Bereich der Auslandsmarkte ergeben
sich zudem aus dem Kreuzfahrtgeschaft.

Ubersicht 47 Potenziale fiir Ubernachtungsreisen Kiels im Quellmarkt DK

Holsteinische Schweiz [Tl

Neustadt in Holstein Al

Timmendorfer Strand

Angabenin % Gesamt Ostsee SH Erfahrene

Ostsee SH | HINFPE Y'Y
Ostsee MV [HEER

Libeck [HNNENNNETY
Flensburg  NNEEEYY =y

Kiel

Rostock |

Fehmarn [IFEH
Heiligenhafen [IEN

3

N
=
=

Eckernforde A

Damp B

Gromitz I 5
Scharbeutz kb
Hohwacht [J2

Quelle: NIT, Quellmarktanalyse Danemark und Schweden, 2014, Kiel
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Ostsee SH, Name u. Lage bekannt

il o

B Frage: Welche dieserReiseziele
kommen fiir Sie generell als

!] Ziel einerprivaten Reise mit

I 1 Ubernachtungin Frage?
Basis: Befragte Danemark

|1 (Gesamt=754, Ostsee

|1 Erfahrene n=169, Ostsee Name

u. Lage bekannt n=213)
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Ubersicht 48 Potenziale fiir Ubernachtungsreisen Kiels im Quellmarkt SWE

Angaben in % Gesamt Ostsee SH Erfahrene Ostsee SH, Name u. Lage bekannt
OstseeSH [HI [ 27
OstseeMV 1 [ 14| [ 9|
Holsteinische Schweiz [ [ 7]
Libeck . s 2 35]
Kiel [ 27
Rostock [HINEN [ 23]
Flensburg HEN [ 15|
Heiligenhafen [H [ 15| 3]
Timmendorfer Strand  [l2 EET B -
Fehmarn W2 [ 11 ] n =T
Neustadt in Holstein [l2 [ 7] [ 5 |
Eckernférde |1 A l1 Frage: Welche dieser Reiseziele
kommen firSie generell als
Scharbeutz Il H . 2 Ziel einer privaten Reise mit
Hohwacht |1 3 | Iz Ubernachtungin Frage?
- Basis: Befragte Schweden
Grémitz |1 I B2 (Gesamt=753, Ostsee
Damp | 0 0 IZ Erfahrene n=74, Ostsee Name

u. Lage bekannt n=129)

Quelle: NIT, Quellmarktanalyse Danemark und Schweden, 2014, Kiel

Spielrdume | Internationalisierung

Die Spielrdaume im Bereich der Internationalisierung kann die LTO Kieler Férde nicht im Alleingang
heben. Die Destination Kieler Forde hat selbst den auslandischen TOP-Quellmarkt Danemark im Fokus,
die TA.SH unter Abstimmung mit den TMO in Schleswig-Holstein Osterreich und die Schweiz. Die
Quellmérkte, die seitens des Vereins Deutsches Kistenland besonders bearbeitet werden, sind Polen
sowie demnachst eventuell auch Norwegen und Schweden. Wie oben genannt sind die Spielrdume der
beiden Letztgenannten nicht ohne weitere Kooperationspartner aus dem Fahrtourismus zu nutzen.

Weitere Spielrdume fir die LTO Kieler Forde gibt es in sog. Special Interest-Quellmarkten, also
internationale Quellmarkte, in denen sich lGber spezifische ,Gelegenheiten” mit jeweils interessanten
Partnern Aktionen fahren lassen, z. B. USA, China, und zwar nicht flachendeckend, sondern in
speziellen Ballungsraumen und tber bestimmte Kooperationen.
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Aufgrund der Tatsache, dass sich zuletzt die Auslandsiibernachtungen in der LHK®! prozentual
betrachtet (absolut gesehen wachst der Inlandsmarkt nach wie vor am Stadrksten) besser als die
Ubernachtungen aus dem deutschen Quellmarkt entwickelt haben, lohnt sich der Blick auf den
Inlandsquellmarkt. Im Folgenden werden die fiir die LTO Kieler Férde insgesamt relevanten Segmente
der SH Ostsee-Ubernachtungsgéste sowie der SH Stadtegaste mit Ubernachtung betrachtet.

Dies ist deshalb wichtig, um im Rahmen einer Marktbearbeitungsstrategie fiir die Kieler Forde in
ausgewahlten Inlandsquellmarkten zu priifen, in welchen Markten mit hohem Einwohnerpotenzial
und hohen Potenzialen fir Ostsee-SH-Ziele und Stadteziele Marketingmittel zu konzentrieren sind.

e Derzeit (2017) stammen 53% der SH-Ubernachtungsgéste, 64% der SH-Ostsee- und 51% der
SH-Stadte-Gaste aus vier Bundeslandern, namlich NRW, NDS und HE, die gemeinsam 40% der
Bevolkerung Deutschlands ausmachen. Die Fahrzeiten ausgewahlter Ballungsraume in diesen
Bundesldandern bewegen sich fiir PKW- und Bahnreisen zwischen ca. 2,5 und ca. 6 Stunden.

e Das Interessenten-Potenzial fiir SH-Ostsee-Aufenthalte in den nachsten drei Jahren in % der
Bevolkerung liegen in diesen drei Bundeslandern zwischen 38 —45%. Diejenigen fiir SH-Ostsee-
Reisen und Stadtereisen insgesamt immer noch zwischen 15 — 24%.

e Die Masse der o. a. Gaste- und Interessentengruppen erhoéht sich noch um eine erhebliche
Portion, wenn man die unmittelbaren Quellmarkte SH und HH hinzurechnet.

Mit anderen Worten: Das relativ betrachtet geringere Wachstum der Ubernachtungen aus den
inlandischen Quellmarkten, das statistisch fir die Kieler Férde, resp. die LHK, zu diagnostizieren ist,
muss keinesfalls ,,hingenommen” werden.

61 Entsprechende Daten liegen fuir das Amt Schrevenborn statistisch nicht vor.
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Ubersicht 49 Inlandsquellméarkte im SH-Tourismus 62

onT 2619 ©NT 2013

SH-Gdste 2017, n=1269

SNIT 2019

SH-Stddte-Gaste 2017 n=121

62 Quelle: NIT, 2017, Gastebefragung Schleswig-Holstein, Kiel
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Ubersicht 50 Interessenten-Potenziale in den Inlandsmérkten 63

K

Kiel-Marketing

Bundes- Einwohner | Anteil Anteil der Interessenten Stadte Distanz als
land Ubernach- in der Bevolkerung (Auswahl) Reisezeit in
tungs- 2019 - 2021 fir Stunden nach Kiel
gaste in SH- Stadte- SH-
SH 2017 Ostsee- reisen Ostsee- &
reisen Stadte-
reisen
% (Mio.) % % % % PKW Bahn
NRW 22% 26 38 31 15 Disseldorf 5,25 5,0
(17,9 Mio.)
Koln 5,5 5,25
Bonn 6,0 5,75
Miinster 4,0 3,0
NDS 10% 17 45 37 19 Hannover 2,75 2,5
(8,0 Mio.)
HE 8% 10 39 42 24 Wiesbaden 6,25 6,0
(6,3 Mio.)
Frankfurt 6,25 5,25
BW 13% 7 19 34 9 Stuttgart 7,5 7,0
(11,1 Mio.)
BY 16% 7 16 33 8 Minchen 8,25 7,5
(13,0 Mio.)
Nirnberg 7,25 6,75
SH 4% 6 27 34 13 Kiel 0 0
(2,9 Mio.)
HH 2% 6 66 48 42 Hamburg 1,25 1,25
(1,8 Mio.)
B 4% 5 26 32 9 Berlin 4,0 3,0
(3,6 Mio.)
RP 5% 4 13 22 4 Mainz 6,5 6,0
(4,1 Mio.)
SN 5% 3 24 30 9 Dresden 6,0 6,25
(4,1 Mio.)
Leipzig 5,0 4,5
TH 3% 2 41 47 9 Erfurt 5,0 5,25
(2,1 Mio.)

8 Quellen: Einwohner (absolut und prozentualer Anteil): Statistische Amter des Bundes und der Linder, 2018: Volkswirtschaftliche
Gesamtrechnung der Lander VGRdAL — Stichtag: 30.06.2018, Durchschnittliche Bevolkerung auf Basis des Zensus 2011. Anteil
Ubernachtungsgiste 2017: NIT, 2017: Landesweite Gastebefragung GBSH Land 2017. Anteil der Interessenten im jeweiligen Quellmarkt:
Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. (FUR), 2019: Reiseanalyse RA 2019. Distanz als Reisezeit in Stunden: Angaben mit dem Pkw:

google.de/maps, mit der Bahn: bahn.de (Stand 13.06.2019)

© Kiel-Marketing 2019

Seite 96


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

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

K

Kiel-Marketing

Bundes- | Einwohner | Anteil Anteil der Interessenten Stadte Distanz als
land Ubernach- in der Bevélkerung (Auswahl) Reisezeit in
tungs- 2019 - 2021 fiir Stunden nach Kiel
gaste in SH- Stadte- SH-
SH 2017 Ostsee- reisen Ostsee- &
reisen Stadte-
reisen
% (Mio.) % % % % PKW Bahn
BB 3% 2 42 38 23 Potsdam 4,0 3,75
(2,5 Mio.)
SL 1% 1 50 50 31 Saarbricken 7,75 8,25
(1,0 Mio.)
HB 1% 1 32 39 7 Bremen 2,25 2,0
(0,7 Mio.)
MV 2% 2 24 30 9 Schwerin 2,0 2,5
(1,6 Mio.)
ST 3% 1 22 42 10 Magdeburg 3,75 4,25
(2,2 Mio.)
Deutsch- 100% 100 30 33 13
land (82,9 Mio.)

Spielrdume | Inlandsquellmérkte

Der privat motivierte Stadtetourismus gehort national zu den Bereichen im Tourismus mit klarem

Wachstumstrend. Der Kiistenurlaub mit den Kerninhalten Strand & Baden ist ein fester Bestandteil der

Reiselust im Gesamtmarkt. Fiir die Kieler Férde insgesamt liegen also erhebliche Nachfragepotenziale

bereit, die es durch entsprechende Anstrengungen abzurufen gilt. Und dies zukilinftig v. a. auch im

Inland und zwar in den Schwerpunkten:

e Quellmarkte in Norddeutschland im Tagesreisen- bzw. erweiterten Tagesreiseradius: Nielsen

I, also Bremen, Hamburg, Niedersachsen, Schleswig-Holstein

e Nielsen II: Nordrhein-Westfalen

e Nielsen llla: hier v. a. Hessen

© Kiel-Marketing 2019
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7. Entwicklungsstrategie | Touristische Entwicklungs- und Marketingziele

7.1. Stadt- und Ortsentwicklung | Ubergeordnete kommunale Zielsysteme

Die LHK verfiigt nicht nur Uber ein aufwandig erarbeitetes Markenkonzept, sondern hat dariiber hinaus
auch ein gesamtstadtisches Zielsystem (Strategische Ziele und Querschnittsziele der LHK) und
zahlreiche darauf basierende Umsetzungskonzepte fiir Teilrdume und Spezialthemen (Mobilitat,
Nachhaltigkeit, Klimaschutz) erarbeitet.

Weitere Informationen zum Markenprozess Kiel.Sailing.City und zu den strategischen Zielen der LHK finden sich hier:
https://www.kiel.de/de/kiel zukunft/ Kiel als Marke/ markenbildungsprozess.ph

https://www.kiel.de/de/politik verwaltung/strategische ziele.ph

Im TEK Kieler Forde 2030 touristische Entwicklungsziele und Marketingziele auRerhalb dieses
Markenkonzeptes fiir die LHK und/oder ohne Bezug zu den Strategie-/ Querschnittszielen der LHK zu
definieren, ist weder sinnvoll noch mehrheitlich gewlinscht.

Denn: Die Strategie- und Querschnittsziele der LHK beinhalten implizit bereits zahlreiche touristische
Aspekte, die dabei die Stadt und deren Umfeld an der Kieler Férde als Lebensraum der Kieler*innen in
den Vordergrund stellen.

Ubersicht 51 Touristische Aspekte der Strategieziele der LHK

Strategieziele Ausgewadhlte Zielmerkmale®* Touristische Interpretationen und Implikationen

Soziale Stadt - Chancengleichheit - Tourismus flr alle

- Sozialvertraglicher Tourismus

- Eigenverantwortung & -

Selbstbestimmung

Nutzungsspielrdume fir Gaste
Gestaltungsspielrdume fiir touristische Anbieter

Kinderfreundliche Stadt

Lebensqualitat in Kiel

Aufenthaltsqualitat fur Touristen
Aktivitatsmoglichkeiten (Bildung, Sport)

Klimaschutzstadt

Okologische
Energieversorgung

okologische Energieversorgung auch fur
touristische Infrastrukturen

Verbesserte
Verkehrsinfrastrukturen

Verbesserte touristische Mobilitat

Kreative Stadt

Uberregionale Attraktivitit

LHK und die Kieler Férde als Destination fur
Ubernachtungsreisen aus nationalen und
internationalen Quellmarkten

Integrative Stadtentwicklung

Stadtentwicklung fir Einwohner und Gaste

vielféltige Kulturangebote
und touristische Aktivitaten

<& unmittelbarer touristischer Bezug vorhanden

Ausbau der Aktivitaten rund
ums Segeln und die Marke
KIEL.SAILING CITY

Viel deutlichere touristische Inwertsetzung des
Segelns an der Kieler Forde

Weiterentwicklung zur
modernen europdischen
Stadt mit einzigartiger
Wasserlage an der Ostsee

6 Vgl. https://www.kiel.de/de/politik_verwaltung/strategische_ziele.php

Implikationen
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- Zukunftsfeste Arbeitsplatze - Beschéftigungswirkung touristischer Entwicklung
(2017: 16.800 VA)

- Tourismus als Zukunftsbranche verspricht
langfristige Beschaftigungsmoglichkeiten

- Science, Arbeitsmarkt-, - Tourismus als ,Spielfeld” innovativer
Wohnungspolitik, innovative Wirtschaftsforderung
Wirtschaftsforderung

Die strategischen Ziele werden durch folgende Querschnittsziele beeinflusst:

Ubersicht 52 Touristische Aspekte der Querschnittsziele der LHK

Querschnittsziele®

Touristische Interpretationen und Implikationen

Haushaltskonsolidierung

- Offentliche touristische Investitionen sind Impuls fiir privatwirtschaftliche
Folgeinvestitionen und lohnen sich tber die Umwegrentabilitat
- Prioritatensetzungen fir touristische Investitionen als Voraussetzung

Beteiligung der
Burger*innen &
Verwaltungs-

modernisierung

- Teilhabe der Birger an touristischer Entwicklung

Geschlechtergerechtigkeit

- Kunden-/Gésteseite: Aufenthaltsqualitat fur alle Geschlechter
- Angebotsseite: Geschlechtergerechtigkeit in den Arbeitsbedingungen, der
Entlohnung, Karrierechancen im Tourismus und Gastgewerbe

Demografischen Wandel

- Unternehmertum im Tourismus

gestalten - Beschéftigte im Tourismus
- Azubis im Tourismus
- Bewidltigung des Fachkraftemangels im Tourismus
Inklusion - Gleichberechtigte Teilhabe aller Menschen im Tourismus, z. B. im Hotel- und

Gastgewerbe, dem Kunst- und Kulturbetrieb sowie bei GroRveranstaltungen
- ,Zugdnglichkeit” sowohl fur Arbeitskrafte als auch die Tourist*innen

Fiir die Gemeinden des Amtes Schrevenborn gilt analog, dass sich touristische Entwicklungs- und
Marketingziele aus generellen Zielen der Ortsentwicklung ableiten lassen.

Dabei sind die kommunalen Entwicklungsperspektiven der LHK und des Amtes Schrevenborn eng

verkniipft. Die Gemeinden des Amtes Schrevenborn nehmen wichtige Wohnfunktionen im Grofraum

Kiel wahr. Die LHK ist der zentrale Beschaftigungsort fiir den GroRteil der arbeitenden Bevolkerung des
Amtes Schrevenborn. Die LHK bringt touristisch mehr als 95% der Nachfrage auf die Waagschale im

LTO-Raum.

Die Entwicklungslogik des TEK Kieler Férde ist: Die konsequente Verfolgung der Strategieziele der LHK®®

machen Kiel und die Kieler Forde sowohl fiir Einwohner, Wirtschaftende, Arbeitende, Forschende und

Studierende wie auch Reisende attraktiver und noch (er)lebenswerter.

% Siehe dort mit Ergédnzungen des NIT hinsichtlich der touristischen Implikationen

% wie auch die kommunalen Ziele der Ortsentwicklung in den Gemeinden des Amtes Schrevenborn, u. a. soweit sie im Rahmenplan Kieler

Forde benannt sind

© Kiel-Marketing 2019

Seite 99


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

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

Die Strategieziele der LHK wie auch die Querschnittsziele®” werden fiir das TEK Kieler Férde vollstindig
antizipiert.

Auf diese ausgerichtet, werden wenige grundsatzliche Entwicklungsziele fiir den Tourismus an der
Kieler Férde bis 2030 formuliert.

e Erhohung des touristischen Nachfragevolumens in allen Segmenten an der Kieler Férde

e Erhohung der Wertschopfung und Beschaftigungseffekte aus dem Tourismus an der Kieler
Forde

e Steigerung der Aufenthalts- und Erlebnisqualitdt an der Kieler Férde und darin enthalten die
Erhéhung der Vielfalt der Aktivitatsmoglichkeiten an der Kieler Forde

Die notige Differenzierung dieser libergeordneten Entwicklungsziele erfolgt in den Zukunfts- und
Handlungsfeldern (Stichwort: Entwicklungsfokus), in denen sich der Tourismus an der Kieler Forde bis
2030 orientieren muss.

Die Umsetzungsverantwortung dieser Entwicklungsziele liegt gesamtstadtisch bzw. gesamtregional bei
allen gestaltenden Akteuren des Tourismus auf den Ebenen Politik, Verwaltung, (Tourismus-)
Wirtschaft und Tourismus- und Stadtmarketingorganisationen.

Diese Entwicklungsziele werden von Marketingzielen fiir den Tourismus an der Kieler Férde bis 2030
erganzt.

e Erhohung der Effektivitat der Inspiration potenzieller Gaste fiir die Destination Kieler Forde als
Reiseziel (operativ Uber die Platzierung der Marke in den Quellmarkten, die Schaffung von
Aufenthaltsanldssen usw.)

e Verbesserung der Information Uber die touristischen Ausstattungen, Attraktionen und
Leistungen der Destination Kieler Férde wie auch deren Erreichbar- und Buchbarkeit (operativ
v. a. durch digitale Informationsstrategien)

e Starkung des Vertriebs der touristischen Leistungen (voraussichtlich mit sinkendem Anteil der
LTO an den gesamten Buchungsvermittlungen, aber mit nach wie vor wichtiger Funktion der
Unterstiitzung des Vertriebs und Buchungsaufkommens Dritter)

Auch hier gilt: Die nétige Differenzierung dieser lbergeordneten Marketingziele erfolgt in den
marketingbezogenen Zukunfts- und Handlungsfeldern.

Die Umsetzungsverantwortung fir die Marketingziele liegt bei Kiel-Marketing als zentraler
Marketingorganisation der LTO Kieler Forde.

Voraussetzung fir das Erreichen der Marketingziele ist dabei zunachst, dass Kiel-Marketing etwas zu
vermarkten hat. Dies ist die Ebene der Angebots- und Produkterstellung, auf der in der gesamten
Destination die 6ffentlichen und privaten Akteure in der Verantwortung stehen.

Die Marketingziele lassen sich auRerdem selbstredend nur mit der Gesamtheit der
Vermarktungspartner im Bereich des Destinationsmarketings, also den LMO, TMO,

57 dito
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branchenspezifischen Partnern, z. B. German Convention Bureau, den Vermarktungs- und
Vertriebspartnern in  der Tourismusindustrie, also Buchungsplattformen, Fahr- und
Kreuzfahrtgesellschaften, Busreiseveranstaltern u.v.m. erreichen. Der damit einhergehende
erhebliche Kooperationsaufwand auf Seiten der LTO ist daher neben den zu erzielenden Umséatzen mit
den entsprechenden Ressourcen (finanziell, personell) zu unterlegen.

Ubersicht 53 Markendach und touristische Entwicklungs- und Marketingziele der LTO Kieler Férde

Destination Kieler Forde

Ki&l. Sailing. City.

Strategieziele Querschnittsziele

. 8 S evenbom
Kiel. Sailing. City. @ @ EYETRTEBEEGD

Interkommunale Arbeitsgemeinschaft
Rahmenplan Kieler Férde

Weaknesses Aufholen Meiden

1 1
! | Diff i der b dnet !
1 Entwicklungsziele Tourismus Kieler Férde 2030 | : rierenzierung der ubergeordneten 1
I | o touristischen Entwicklungs- und "
> N ) . .
: Nachfrane. Wertschépfungs-/ AETEE e : 1 Marketingziele auf Basis der SWOT in sog. |
1 e Beschaftigungs- Erlebnisqualitits- | | ! Zukunfts- und Handlungsfeldern 1
erhéhung . e e e e e e e -
: steigerung verbesserung |
1
| I
: o
| Touristische Marketingziele ‘ : Opportunities Threats
| I
! |
I | Inspiration Information Kiel-Marketing
! fiir die {iber die Vertrieb 1 Strengths Ausbauen Absichern
: Destination Destination starken :
1 starken starken |
! |

In der operativen Arbeit im Zielsystem sind feste Bezugspunkte in den zahlreichen bestehenden
Fachkonzepten zu sehen sowie sog. Gestaltungsstandards im Bereich Mobilitat, Nachhaltigkeit und
Klimaschutz, Digitalisierung und die Marktstandards touristischer Zielgruppen und Segmente zu
bericksichtigen.
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Die Zukunftsherausforderungen im Tourismus werden im Deutschland-Tourismus heftig diskutiert. Als
besonders relevant gelten die Wettbewerbsintensitat, die Attraktivitat der touristischen Infrastruktur,
die zunehmende Nachhaltigkeitsorientierung (6kologisch, sozial, 6konomisch), die Veranderung des
Tourismusmarketing- und Vertriebsumfeldes, in diesem Zusammenhang auch die Digitalisierung.

Aus diesen sog. Zukunftsfeldern ergeben sich letztlich Handlungsfelder, die den operativen Rahmen
der Tourismusentwicklungsstrategie fiir die LTO Kieler Férde darstellen.

Ubersicht 54 Zukunfts- und Handlungsfelder der LTO Kieler Férde

Zukunfts- und
Handlungsfelder

des Tourismus
an der Kieler
Forde

Diese Zukunftsfelder werden im TEK Kieler Férde 2030 systematisch bearbeitet und jeweils hinsichtlich
der folgenden Aspekte durchdekliniert:
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Aufholen Meiden

K
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Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Forde

im Zukunfts- und Handlungsfeld
Wettbewerb im maritimen Tourismus

Starken/Chancen: Ausbauen

Wettbewerb: Kapazitats- und Nachfrageniveau im

maritimen Stadtetourismus Kiels und

Wettbewerbsposition ausbauen

Marke/Positionierung: Aufenthalts- und

Erlebnisqualitat gemall des Markenversprechens der

Kiel.Sailing.City ausbauen

Quellmarkte: Wahrnehmung der Kieler Férde und der

LHK in nationalen und internationalen Quellmarkten

ausbauen; Ubernachtungsnachfrage aus den TOP-

Quellmarkten im Ausland, also Danemark, Schweden,

Polen, aber auch Osterreich und Schweiz, ausbauen;

bislang nicht ausgeschopfte Nachfragepotenziale aus

neuen Quellmarkten selektiv auf der Basis sich

bietender Gelegenheiten ausbauen (z.B. China, USA)

Segmente:

- Maritime Stadtereisen: Nachfrage ausbauen

- Ferry & Cruise: nachhaltig ausbauen (v. a.
Kreuzfahrt, Blue Port-Konzept)

- Segeln | Yachting: ausbauen

- Kustentourismus: ausbauen u.a. in Kombination
mit den Stadtereisen

Schwichen/Chancen: Aufholen

Quellmarkte: Nachfragewachstum aus inldndischen
Quellmarkten muss gegeniber der Entwicklung aus
den Auslandsquellmarkten aufholen

Segmente:

- MICE-Aufenthalte: aufholen (Tagungskapazitaten,
Events)

- Maritime Stadtereisen: stadtebaulich und
infrastrukturell aufholen (Fortsetzung der
offentlichen und privaten Investitionen in die
Innenstadt)

- Ferry & Cruise: Aufholen im Bereich des
okonomischen Profitierens von den
Passagierankiinften des Seehafens im
Einzelhandel und der Kultur (Problem: fehlende
Infrastrukturkapazitdten notwendiger
GroRenordnung fiir Landprogramme)

- Kistentourismus: Aufholen im Hinblick auf die
kistentouristische Position der Kieler Férde, v. a.
Uber die touristische Entwicklung der Gemeinden
des Amtes Schrevenborn (Ausstattung, Events)

Starken/Risiken: Absichern

Segmente:

- Klassische Geschaftsreisenachfrage durch aktive
Wirtschafts- und Wissenschaftsférderung
absichern

- Maritime Stadtereisen: ausgewahlte besondere
Basisinfrastrukturen und Attraktionen absichern,
ggf. ersetzen (Meeresforschung, Aquarium,
Seehundbecken)

- Kustentourismus: Infrastrukturen in
Strandbereichen (verkehrliche Erschliefung,
Parkflachen) sowie komplementére
Erlebnisinfrastrukturen, u.a. im Amt
Schrevenborn absichern (Negativbeispiel:
Skulpturenweg)

Schwichen/Risiken: Vermeiden

Marke/Positionierung: Riickstand im Bereich der
positionierungsgerechten
Erlebnisinfrastrukturausstattung (,,Landmarks”) nicht
akzeptieren; nachrichtlich: Im Bereich der
Nachhaltigkeit und des Klimaschutzes die ,,Position”
als TOP 4-GroRstadt bei Stickoxidemissionen®8 nicht
akzeptieren und sowohl stadteplanerisch als auch
kommunikativ tatig werden

8 Quelle: z.B. https://www.shz.de/regionales/kiel/kiel-bei-stickstoffdioxid-belastung-auf-platz-vier-id24306872.html
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Erganzende Impulse zur Zielverfolgung im Wettbewerb im maritimen Tourismus

Auf der Angebots-, also der Destinationsseite driickt sich der Wettbewerb im maritimen Tourismus
durch einen Wettlauf der Infrastrukturentwicklung und eingesetzten Marketingbudgets fir
aufmerksamkeitswirksame Online- und Offlinekampagnen, Prasenz in den Sozialen Medien, generell
der Wahrnehmbarkeit in der Offentlichkeit aus.

Auf der Nachfrageseite sehen sich die Destinationen einem reisefreudigen und erfahrenen Kunden
gegeniber, der zunehmend nicht auf traditionelle Reiseziele festgelegt ist und nicht mehr , rituell” reist
(Phdanomen: sinkende Stammgastanteile in vielen Zielgebieten). Vielmehr kann er sich viele Reisearten
und Zielgebietstypen vorstellen, die er im Reiseentscheidungsprozess nebeneinanderstellt.

Diesen Wettbewerb der Destinationen anzunehmen, bedeutet Gestaltungskraft auf allen Ebenen der
touristischen Aktivitdt. Notig ist im Ubrigen die Gewihrleistung der dauerhaften Finanzierbarkeit der
Aktivitaten. Dies gilt dabei sowohl fiir die Kommunen (LHK und Amt Schrevenborn), wie auch fiir jeden
einzelnen Leistungstrager auf Seiten der KMU.

Die Palette der notigen Aktivitaten, Verantwortlichkeiten und Spielrdume ist dabei sehr grof3.
Teilweise Uberschneiden sie sich mit oder werden durch die nachfolgenden Zukunfts- und
Handlungsfelder beeinflusst oder spielen sich sogar vornehmlich in diesen ab.

An der Kieler Férde sind in der Verfolgung des o.a. Entwicklungsfokus einige grundsatzliche Aspekte zu
beachten.

- Hausaufgaben machen: Die Destination Kieler Forde hat im Wettbewerb maritimer Reiseziele in
Deutschland wie auch international betrachtet, eine Reihe von Hausaufgaben zu machen. Haufig
wird hier v. a. die Entwicklung der touristischen Basisinfrastruktur (Promenaden, Strinde etc.), ,
der Beherbergungskapazitaiten und die Marketingaktivititen hervorgehoben. Es hort sich
langweilig an, aber diese Pflichtaufgaben sind auch an der Kieler Forde als ,,Butter auf dem Brot“
unumganglich.

- Mut zum AuBergewohnlichen: Perspektivisch ist wichtig, dass Gber diese ,Karnerarbeiten” aller
Akteure in der Tourismuswirtschaft, Kommunen des Amtes Schrevenborn, Stadt Kiel wie auch der
Marketingorganisation hinaus, mutige Schritte zu tun sind. Das vorliegende TEK will die Destination
dazu herausfordern, denn viele Konkurrenzdestinationen haben langst die Arbeitshaltung des
Nacharbeitens abgelegt und innovative und aulerordentliche Zeichen gesetzt. Dabei geht es im
Wettbewerb der Destinationen liberhaupt nicht nur um die infrastrukturellen GroRinvestitionen.
Vielmehr betrifft dies auch die Schaffung einer authentischen Atmosphare einer groBstadtischen
Kiistendestination. Wahrend des Aufenthalts muss es Moglichkeiten geben, in ihr Lebensgefiihl
einzutauchen, an ihren Besonderheiten teilzuhaben, sie geschichtlich zu verstehen und Orte zu
finden, an denen Besucher sich auch die Zeit nehmen kénnen, diese Dinge zu erleben und zu
betrachten. Ansatzpunkte in Kiel konnten in den klassischen Segmenten des maritimen
Stadtetourismus dafiir die folgenden sein:

o Offentlicher Raum: Schaffung und Gestaltung ,,cooler” und atmosphérischer Verweilorte auf
offentlichen Platzen in der Stadt und v. a. an der Wasserkante (vorrangig touristische
Kleinstinfrastruktur/Moblierung), moglicherweise inspiriert durch den fir Esprit, Hygge und
Power stehenden Partnerstadten Brest, Aarhus und San Francisco.

e Stidtische Erlebnis-/Aktivititsinfrastruktur: Schaffung eines oder mehrerer maritim-
identitatsstiftender infrastruktureller Ankerpunkte in der Stadt mit nationaler und
internationaler Strahlkraft. Dazu gehort als enormes touristisches Pfund (brigens trotz
diverser Widrigkeiten die Fordeschifffahrt, als die Kieler Forde besonders auszeichnende und
fordeverbindende Mobilitatsinfrastruktur.

© Kiel-Marketing 2019 Seite 104


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

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

e Auch Kiel ist schon und baukulturell wertvoll: Sicherlich ist Kiel auch nicht in jeder Ecke schon
anzusehen, aber: Welche Stadt ist das schon? Es geht darum, die Kieler Baukultur als Stadt
des Aufbaus und der Modernitat aufzuarbeiten und besser durch die Stadt und ihre ohne
Zweifel architektonischen und landschaftlichen Besonderheiten und Schénheiten zu leiten.
Baukultur in der Stadt- und Ortsentwicklung besitzt dabei eine Doppelfunktion. ,,Auf der einen
Seite dient sie dem Tourismus als Qualitdtslabel, auf der anderen Seite nutzt sie den
touristischen Nachfragedruck als AnstoR, um mehr Qualitit zu erzeugen.“® Moderne
Architektur interessiert dabei vor allem die Jiingeren. Wahrend eine historische Altstadt und
Baudenkmale, wie Burgen und Schl6sser, eher fiir die Bevolkerung ab 30 als sehenswert
gelten, wird das Interesse an moderner Architektur vor allem bei der im Stadtetourismus
besonders interessanten Alterszielgruppe der 18 — bis 29-jihrigen genannt. ”° Wichtig aus der
Sicht aktueller baukultureller Forschung: ,Gebaute Sehenswiirdigkeiten: Historische
Zeitschichten verleihen den Stadten Identitdt und Unverwechselbarkeit ... Als wichtigster
Indikator fiir die Attraktivitat einer Innenstadt wurden Ambiente und Flair identifiziert,
Einzelhandel und Freizeitangebote sind weitere wesentliche Faktoren.””?

e Touristische Inwertsetzung der Geschichte, insbesondere der Marinehistorie: Besonders
pragend fiir die Geschichte Kiels ist die marinehistorische Geschichte der Stadt wie auch der
Kieler Forde (Laboe, Moltenort). Die sehr zligige Entwicklung der Stadt ab 1870 hatte seinen
Ursprung in der Ernennung zum Kriegshafen. Kiel war Ausgangspunkt des Matrosenaufstands
1918. Die Werften sowie zahlreiche Zulieferindustrien waren bzw. sind wesentliche Treiber
der Kieler Wirtschaft. Die Rolle Kiels als Werften- und Marinestandort fiihrte umgekehrt im
Zweiten Weltkrieg u. a. zur umfassenden Zerstérung der Stadt. AuBerdem hat der Nord-
Ostsee-Kanal eine besondere marinehistorische Bedeutung. Bis vor kurzem sichtbares Zeugnis
der Marinetradition Kiels war die Gorch Fock, deren Rickkehr an die Kieler Innenférde aus
touristischer Sicht unbedingt wiinschenswert ware. Zahlreiche Institutionen, Einrichtungen
und Akteure wie auch die LHK kiimmern sich um die Be- und Aufarbeitung der Marinehistorie
Kiels, z. B. die Aktivitaten der Landeshauptstadt Kiel zum Matrosenaufstand im letzten Jahr,
die Ausstellungen im Flandernbunker, die Aktivitdten an der Festung sowie der Garnison
Friedrichsort als Seefestung aus danischer und preuRischer Zeit. DAS touristische Highlight in
diesem Zusammenhang liegt mit dem Marineehrenmal in Laboe zwar aulRerhalb des Raumes
der LTO Kieler Forde, aber natirlich innerhalb des Aktionsraumes der Gaste. Sowohl
Stadtgeschichte als auch Marine mit allen positiven und negativen Facetten sind offensichtlich
von touristischem Interesse, aber in Kiel noch sehr nachrangig prdsent. Die Amter des
Dezernats Il sind in vielen Planungen mit Stadt- und Marinegeschichte befasst (z.B. Innenstadt
als Keimzelle Kiels, Kiellinie und Dusternbrooker Fordehang als Standort von
Marineverwaltungen, ehemals Kaiserlichem Yachtclub, dem Olympiahafen Disternbrook
einschlieflich Medaillenzeremonie an der Bellevuebriicke unterhalb des Seesoldaten-
Denkmals, Wik als Marinesttitzpunkt, Holtenau Ost / MFG5) als groRtes Konversionsareal,
Festung Friedrichsort als einziger Seefestung Deutschlands). Im Wettbewerb im maritimen
Tourismus sind diese Aktivitdten von sehr hoher Bedeutung und fiir viele Zielgruppen aus dem
In- und Ausland relevant. AuBerdem gehéren diese Aktivititen zu einer

9 Vgl. dazu: Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung, BBSR, 2015: Regionale Baukultur und Tourismus, Bonn
70Vgl. Bundesstiftung Baukultur, 2016, Baukulturbericht 2016/17, Potsdam

71 Vgl. Bundesstiftung Baukultur, 2018, Baukulturbericht 2018/19, Potsdam
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verantwortungsbewussten und 6ffentlichen Erinnerungskultur, die ihre touristische Relevanz
zweifelsohne besitzt.

e Thematisches Fortschreiben der Geschichte: Neben der beschriebenen, selbstverstandlich
notigen  Erhaltung der Erinnerungskultur an die wilhelminische Griindung,
Kriegshafengeschichte, dauerhafte Prasentation des Matrosenaufstands, NS-Verbrechen mit
zeitgerechter Aufarbeitung ist parallel auch die Fortschreibung der jlingeren Errungenschaften
Kiels in seiner Nachkriegsgeschichte von Noten. Dazu gehort die Schaffung von
identitatsvermittelnden Orten und neuen ,,Denkmalern” im 6ffentlichen Raum zu Themen wie
Aufbau, Dynamik, Aussicht, Weite, Wissenschaft, Meeresforschung, Schifffahrt, Blue Port-
Seehafen, Sailing.City ...

e Olympiastandort Kiel: Die LHK war 1936 und 1972 Gastgeber der Segelwettbewerbe der
Olympischen Sommerspiele. Eine dritte Bewerbung ist vor Kurzem knapp gescheitert. Zur
olympischen Tradition Kiels gehdren dabei auch die Special Olympics, fiir die die LHK im Jahr
2018 Gastgeber war. Zweifelsohne hatten besonders die Olympischen Spiele 1972 eine
ausgepragte Wirkung im Wettbewerb der Kistenstadte. Die touristisch bedeutsamsten
Effekte der damaligen Olympischen Sommerspiele in Kiel waren bzw. sind vielfaltig. Die
damaligen Investitionen im Bereich der Infrastruktur in Schilksee und in Teilen des Ubrigen
Stadtgebiets pragen das Stadtbild bis heute. Gleiches wére v. a. am Standort Schilksee zu
verzeichnen gewesen, wenn die Spiele im Jahr 2024 stattgefunden hatten und die damaligen
Planungen umgesetzt worden wéren’2. Nach wie vor ist eine erneute Bewerbung Kiels als
Standort der Segelwettbewerbe Olympischer Sommerspiele ,kein Ding der Unmoglichkeit”,
allerdings wie zuletzt abhangig von der Bewerberlage fiir zukiinftige Sommerolympiaden,
politische Willensbildungen u. v. m. und soll im vorliegenden Tourismusentwicklungskonzept
daher vom Grundsatz her nicht unerwahnt bleiben. Denn: Die markenaufladenden Beziige fiir
die Segeldestination Kieler Forde, i. e. der Kiel.Sailing.City im engeren Sinn liegen auf der Hand.

e 100% Nachhaltiger Tourismus mit
Schwerpunkt Meeresschutz: Zwar nicht wie
Phoenix aus der Asche, aber gleichwohl das
Heraustreten aus dem Image der Hauptstadt
der Stickstoffemission durch ein konsequentes Liebe Giste,
Durchziehen der Nachhaltigkeit und des Klima- liebe Kieler,

und Meeresschutzes im Tourismus mit dem you‘re welcome.
And don‘t leave
nothing more
than this ...

Anstreben des Green Destination Labels als
erste GroRstadt in Deutschland.

72Vgl. dazu: https://kiwi-kiel.de/sites/default/files/aktuelles/2015/10/Machbarkeitsstudie_Olympia_Kiel_2024.pdf
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Ausbauen Absichern

Aufholen Meiden

Kiel-Marketing

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Forde
im Zukunfts- und Handlungsfeld Wettbewerb Infrastruktur

Starken/Chancen: Ausbauen

Basisinfrastruktur: Touristische Inwertsetzung und
Investitionen in Offentliche Rdume in stark
frequentierte  Lagen  ausbauen (Wasserkante,
Innenstadt)

Suprastruktur: Hotelkapazitat in attraktiven und
potenzialtrachtigen Stadt-/ Stadtteillagen ausbauen (u.
a. nordlich des NOK)

Aktivitatsinfrastruktur: Ausstattung mit maritimer
Erlebnisinfrastruktur mit stark markenaufladender
Wirkung ausbauen (Baden, Wassersport)
Tourismusfinanzierung und -forderung:
Einzelbetriebliche Férdermittelinanspruchnahme fir
betriebliche Modernisierungen und Erweiterungen
sowie die Stadtebauférderung ausbauen

Schwichen/Chancen: Aufholen

Basisinfrastruktur: Maritime stadtetouristische
Atmosphare aufholen gemaR den in Kiel viel zitierten
lassigen und coolen Vorbildern, allen voran Aarhus
(Beispielorte: Aussichtspunkte, Uferbereiche,
Wasserkanten); hoher  Aufholbedarf beziglich
touristischer Attraktivitat des Fahrverkehrs
Suprastruktur: Im an der Kieler Forde fast vollig
vernachlassigten Wohnmobiltourismusmarkt, aber
auch im Bereich der Jugenderholung und
Privatunterkiinfte aufholen. Handel: Aufholen bei der
innerstadtischen Shopping-Qualitat, zu allererst durch
komplementare 6ffentliche Investitionen in die
Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt
Aktivitatsinfrastruktur:  In  der  Einlésung des
Markenversprechens (groRstadtisch, dynamisch, offen,
Aufbruch,  Weite) hinsichtlich  entsprechender
Erlebnisinfrastrukturen aufholen (Beispiele: Welcome
Center, Schleusenausstellung, ...)
Tourismusfinanzierung und -forderung: Im Bereich der
offentlichen Inanspruchnahme von Férdermitteln zur
Entwicklung der touristischen Infrastruktur aufholen

© Kiel-Marketing 2019

Starken/Risiken: Absichern

- Basisinfrastruktur:  Stadtetouristische  Basisinfra-
strukturen und Attraktionen absichern, ggf. ersetzen
(Meeresforschung, Aquarium, Seehundbecken)

- Suprastruktur: Bestandsbetriebe im Gastgewerbe
absichern (Erhdhung der Wettbewerbsfahigkeit durch
betriebliche Investition in Qualitdt und Marketing
sowie in die 6ffentliche Infrastruktur im Umfeld)

- Aktivitatsinfrastruktur: klstentouristische Infra-
strukturen in Strandbereichen (verkehrliche
ErschlieBung, Parkflaichen) sowie komplementéare
Erlebnisinfrastrukturen, u.a. im Amt Schrevenborn
absichern (Negativbeispiel: Skulpturenweg) absichern

- Tourismusfinanzierung und -férderung

Schwichen/Risiken: Vermeiden

- Tourismusfinanzierung und -férderung:

- Leistungstrager:  Entgegenzuwirken st der
generellen Unsicherheit vieler Unternehmen,
welche Forderprojekte moglich sind und an wen
sich Leistungstrager wenden kénnen
(Herausforderungen: Unsicherheit der Férderung
steigt bzgl. einzelbetrieblicher Investitions-
forderung sowie der Forderung der Sicherung und
Gewinnung von Fachkraften

- Kommunen: Alternative Finanzierungskonzepte
sind angesichts der ohnehin sparlich flieRenden
Fordermittel in die Tourismusinfrastruktur in Kiel,
die sich nach 2020 schlimmstenfalls verscharft,
notig

- DMO: Unter der Perspektive sich auch fiir die LTO
verschlechternder Zuschussperspektiven werden
neue Finanzierungsmodelle (kooperatives
Marketing) wichtiger
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8.3. Entwicklungsfokus | Nachhaltigkeit und Klimaschutz

Grundlage des Entwicklungsfokus des TEK im Bereich der Nachhaltigkeit und des Klimaschutzes sind
die SDG der Agenda 2030.

Ubersicht 55 Antizipation der SDGs der UN Agenda 2030 durch die LHK

KEINE GESUNDHEIT UND HOCHWERTIGE GESCHLECHTER- SAUBERES WASSER
ARMUT WOHLERGEHEN BILDUNG GLEICHHEIT UNDSANITAR-
- EINRICHTUNGEN
i ((¢
o, o
tidit | - v | o]
—> Keine Armut —> Kein Hunger —> Gesundheit und —» Hochwertige —> Geschlechter- —> Sauberes Wasser
Wohlergehen Bildung Gleichheit u_ngtSanitErein-
richtungen

MENSCHENWORDIGE INDUSTRIE, 1 0 WENIGER 11 NACHHALTIGE 1 NACHHALTIGE/R
ARBEIT UND INNOVATIONUND UNGLEICHHEITEN STADTEUND KONSUMUND
WIRTSCHAFTS- INFRASTRUKTUR GEMEINDEN PRODUKTION
WACHSTUM
/*/ Aaé— c O
il nEES
—> Bezahlbare und - Menschenwiirdige - Industrie, —> Weniger Ungleich- - Nachhaltige —> Nachhaltige(r)
saubere Energie Arbeit und Innovation und heiten Stadte und Konsum und
Wirtschafts- Infrastruktur Gemeinden Produktion
wachstum

1 MASSNAHMEN ZUM 1 4 LEBENUNTER 1 LEBEN 16 FRIEDEN, 17 PARTNER-
KLIMASCHUTZ WASSER ANLAND GERECHTIGKEIT SCHAFTEN
UND STARKE ZURERREICHUNG
@ INSTITUTIONEN DERZIELE
—» MaRnahmen zum > Leben unter > Leben an Land —> Frieden, Gerechtig- > Partnerschaften
Klimaschutz Wasser keit und starke zur Erreichung der
Institutionen Ziele

Quelle: https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/nachhaltigkeitsziele/index.php

Die konzeptionellen Vorgaben der daneben vorliegenden Grundsatzplanungen werden dem TEK
vollstandig zu Grund gelegt.

Zu den Zielsetzungen der Kiel.Sailing.City in Bezug auf die Nachhaltigkeit und den Klimaschutz vgl.:

https://www.kiel.de/de/umwelt verkehr/klimaschutz/index.ph

Plan_Kie

|_mit Anlagen TitelKielLayout.pdf
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Ausbauen Absichern

Aufholen Meiden

K

Kiel-Marketing

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Forde
im Zukunfts- und Handlungsfeld Nachhaltigkeit und Klimaschutz

Starken/Chancen: Ausbauen

Generell: Ausbau und verstirkte Umsetzung eines
nachhaltigen, d.h. marktgerechten,
wettbewerbsfdhigen Tourismus, der der Kieler Forde
im Hinblick auf die Anspriiche des Naturraums Kieler
Forde, der Einwohner und der Géaste ist

Okologisch: Bindungswirkung vorhandener
Nachhaltigkeits-/Klimaschutzkonzepte/-strategien
(Green City Plan, Masterplan 100% Klimaschutz) fiir
den Tourismus ausbauen

Okologisch: Branchenweites Bekenntnis zu
Nachhaltigkeit und Klimaschutz im Tourismus
ausbauen (Vorbilder Seehafen Kiel / Blue Port, Kieler
Woche Marketing GmbH, ausgewahlte KMU aus
Gastgewerbe, Einzelhandel, Mobilitatssektor)
Okologisch: Aufbau der Mdglichkeiten fiir die

nachhaltige Anreise im Stadtetourismus Kiels,
insbesondere im  Kreuzfahrt- aber auch im
Fahrverkehr’3

Sozial: Barrierefreiheit und barrierefreie Mobilitat
ausbauen

Okonomisch: Zunehmende Nachhaltigkeits-

ausrichtung auf Kundenseite durch Ausbau der
Kommunikation erfolgreicher MaRnahmen nutzen
Tourismusrelevante Nachhaltigkeits- und
KlimaschutzmaBnahmen ausbauen, damit die
Angebotsentwicklung und Kundenkommunikation der
zunehmenden Nachhaltigkeitsausrichtung der Kunden
gerecht wird

Schwichen/Chancen: Aufholen

Okonomisch: Aufholen im Bereich der Ausschopfung
der Nachfragepotenziale im nachhaltigen Tourismus,
an denen die Kieler Forde derzeit kaum partizipiert;
notig: Angebotsentwicklung und Kommunikation
Operative  Umsetzung:  Kommunikationsdefizite
hinsichtlich der Nachhaltigkeits- und
Klimaschutzinitiativen an der Kieler Férde / in der LHK
aufholen, und zwar hinsichtlich der Adressaten Politik,
Leistungstrager und Gaste

Starken/Risiken: Absichern

Okologisch/6konomisch: Absicherung der
Nachhaltigkeits- und Klimaschutzambitionen der
Destination im Zuge weiterer Volumenzuwéachse im
Tourismus in Folge des Kapazitatsausbaus, des
florierenden Seetourismus usw.; nétig: flankierende
MaBnahmen, v. a. im Bereich der Mobilitat

Sozial: Absicherung der personellen Ausstattung des
Tourismussektors an der Kieler Forde im Zuge weiterer
Kapazitatserweiterungen (Fachkrafteproblematik) und
Absicherung adaquater Arbeitsbedingungen
(Arbeitszeiten, Entlohnung, Entwicklungsmaglichkeit)
Okonomisch:  Nachhaltiger Tourismus soll die
langfristige Einkommensabsicherung fiir Unternehmen
und Beschaftige und letztlich auch fiir die Kommunen
der Region absichern

Schwichen/Risiken: Meiden

Okologisch/6konomisch: Mégliches Negativimage der
Destination, v. a. der LHK aufgrund Uberregionaler
Berichterstattungen Uber Luftbelastungen, -
verschmutzung usw. vermeiden und zwar durch
nachhaltige Angebotsentwicklungen und
kommunikative MaBnahmen (,Tue Gutes und rede
driber!”)

73 Hinweis: Bereits derzeit kommen bereits mehr als 50% der Reisewechsel-Passagiere im Kreuzfahrtverkehrs mit dem Zug nach Kiel
(Quelle: Seehafen Kiel)
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Ausbauen Absichern

Aufholen Meiden
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Kiel-Marketing

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Forde

im Zukunfts- und Handlungsfeld
Marketing | Vertrieb | Digitalisierung

Starken/Chancen: Ausbauen

Marketing | Vertrieb | Organisation: Die erfolgreichen
Marketing- und Vertriebsaktivititen Kiel-Marketings
fur die LTO Kieler Forde und die LHK in den
Quellmarkten ausbauen, v. a. in den zentralen
Inlandsquellmarkten

Marketing | Vertrieb | Organisation:
Finanzierungskooperationen  (public-private  und
public-public) far Marketing- und

VertriebsmalRnahmen (z. B. Kampagnen) sind vor dem
Hintergrund zukinftig schwierigerer
Finanzierungsbedingungen auszubauen

Digitalisierung: Bindungswirkung und Maoglichkeiten
vorhandener Digitalisierungsstrategien der LHK (z. B.
im Green City Plan) fur den Tourismus ausbauen;
umgekehrt: die Aufnahme von Impulsen seitens des
Tourismus im Hinblick auf die Digitalisierung in
gesamtkommunale Strategien ausbauen

Schwichen/Chancen: Aufholen

Marketing | Vertrieb | Organisation: Hinsichtlich der
Stimmigkeit der Raumabgrenzung der Kieler Forde
und der kommunalen Mitgliederstruktur aufholen, u.
a. als Voraussetzung fiir die Schaffung einer Wort-Bild-
Marke fir die Kieler Forde

Marketing | Vertrieb | Digitalisierung: Aufholen im
Bereich der Orientierung der Gaste vor Ort, v. a. lber
digitale Instrumente; nétig: Relaunch eines digitalen
Informations- und Wegeleitsystems fir die Kieler Férde
Marketing | Vertrieb | Digitalisierung: Aufholen im
Bereich der digitalen Buchung und Bezahlung
unterwegs, v. a. im Hinblick auf Auslandsgaste; notig:
deutliche Nutzung der Maoglichkeiten des mobilen
Internets im Kieler Forde-Tourismus (Mobile Payment
etc.)

© Kiel-Marketing 2019

Starken/Risiken: Absichern

Marketing | Vertrieb | Organisation: Kompetenz und
aktuelles Leistungsspektrum der
Marketingorganisation der LTO (Kiel-Marketing) in
den Bereichen Produktentwicklung, Kommunikation
und Vertrieb absichern

Marketing | Vertrieb | Organisation: LTO-Strukturen
hinsichtlich der jetzigen kommunalen Mitgliedschaften
absichern

Schwichen/Risiken: Meiden

Marketing | Vertrieb | Organisation: Zerfallsrisiken der
LTO-Mitgliedsstrukturen vermeiden, notig: Engere
Zusammenarbeit bei operativen Leistungsketten, wie z.
B. Evententwicklung im Umland und Vermarktung
durch die ,LTO-Zentrale” Kiel-Marketing

Marketing | Vertrieb | Organisation: Weitere schwache
Prasenz der Destination Kieler Forde in ausgewahlten
Inlandsmdrkten vermeiden; nétig:  Aktivierende
Marktbearbeitung der groRen deutschen Quellmarkte

Seite 110


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

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

9. Entwicklungsstrategie | Aktivitdten| Verantwortlichkeiten | Projekte

9.1.  Aktivitdten | Stadtentwicklung | Ortsentwicklung | Infrastruktur

Der Wettbewerb maritimer Reiseziele in
Deutschland wie auch international ist v. a. ein
Wettbewerb der Infrastrukturentwicklung.

Die touristische Infrastruktur ist dabei zunehmend
ein zentraler Bestandteil der Markenentwicklung.

Infrastrukturen reprasentieren die Destinations-
marke inhaltlich und sind durch ihre Bekanntheit
und haufig auch durch das durch sie generierte
Nachfragevolumen, ihre Prasenz im Marketing und
in sozialen Netzwerken wichtiger Faktoren in der __ ' —
Markenkommunikation. ; e I i b
= i \
Giinstigenfalls schaffen es Destinationen sowohl AR
fir die Einwohnerschaft, die regionale Wirtschaft
und Wissenschaft wie auch fiir die Politik und die
Verwaltung identitatsstiftende Infrastrukturen zu Bildquelle: Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Tourismus

. . . . Mecklenburg-Vorpommern, 2010, Entwicklungschancen des maritimen
schaffen, die die Destinationsmarke authentisch zu Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern, Schwerin oben: (Seebriicke

tragen in der Lage sind Heringsdorf, unten: Ozeaneum Stralsund)

Die Effekte der touristischen Infrastrukturentwicklung und Foérderung sind letztlich vielfaltig und
beschreiben einen Entwicklungskreislauf.

Ubersicht 56 Mogliche Effekte touristischer Infrastrukturforderung

Erhéhung der .
Wettbewerbs- Erhéhung der

fahigkeit Nachfrage

weitere

6konomische . Folge-
Effekte investitionen

Quelle: Sparkassen- und Giroverband SH/Tourismusverband SH, 2012, Tourismusbarometer SH 2012, Kiel
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Die Infrastrukturkategorien, um die es an der Kieler Forde dabei
geht, sind entsprechend den landesweiten Planungsgrundlagen fur
Kommunen in Schleswig-Holstein”* die folgenden:

Basisinfrastruktur

e  Wasserkante (u. a. Strénde, Seebriicken & Promenaden, Hafen /
Marinas)
& Schwerpunkte in Kiel / an der Kieler Férde: Wasserkante an

der Forde vom Stadtzentrum nach Norden bis nach Schilksee
bzw. auf dem Ostufer bis nach Ménkeberg, ggf. zu priifende
Yacht-Charter-Marina

e  Stadt-/Ortsbild (Stadt-/Ortskern / -zentrum, Griinanlagen)
& Schwerpunkte in Kiel / an der Kieler Férde: 6ffentliche

Raume, Parks, Aussichtspunkte, Verweilrdaume, Schaffung
hochwertige Architektur im Tourismus

e  Mobilitat (An- und Abreise, Binnenmobilitat inkl. Parken, tiberortliche Wegeinfrastruktur zum
Radfahren, Laufen) <> Schwerpunkte in Kiel / an der Kieler Forde: Férdeschifffahrt, NOK-
Personenfahre, Radverkehr, E-Mobilitat, ggf. abschlieBend zu bewertende Infrastruktur-Innovation
»,Seilbahnverbindung Wik-Holtenau“ (,,sehr kontrovers®)

e Services (Gastebetreuung wie Tourist-Infos; Sanitdranlagen)
& Schwerpunkt in Kiel / an der Kieler Forde: Notwendigkeit eines Welcome Centers in der City im
Bahnhofsumfeld, zentral wichtig Tl Heikendorf sowie Sanitaranlagen als unverzichtbare
Kleinstinfrastruktur

Suprastruktur

e Beherbergung (Hotellerie, Pensionen, Gasthduser, Camping inkl. Wohnmobilhifen, Ferienwohnungen/-
hauser) & Schwerpunkte in Kiel / an der Kieler Forde: Hotelentwicklung Innenstadt, Schilksee, Horn
(u. a. in Gaarden), dringend nétiger Wohnmobilhafen, Attraktivierung von Jugendunterkiinften

e Versorgung (Gastronomie, Einzelhandel, Dienstleistungen) < Schwerpunkte in Kiel / an der Kieler
Forde: Touristische Infrastrukturinvestitionen im 6ffentlichen Raum in der Kieler Innenstadt als Hebel
zur Generierung von Besucher-Traffic, der den Innenstadthandel wiederbelebt.

Aktivitatsinfrastruktur

e Spiel & Sport (Schwimmbader, Spiel- und Sportstitten) <> Schwerpunkte in Kiel / an der Kieler Férde:
Segeln | Yachting, Wassersport, Baden in der Innenférde/Forde, ggf. zu priifende Innovationen:
Stehende Welle

e Kultur & Unterhaltung (Veranstaltungseinrichtungen, Museen, Besucherattraktionen und Natur-
Infozentren) & Schwerpunkte in Kiel / an der Kieler Férde: Museen am Meer, zukiinftig als
identitétsstiftende Profilinfrastruktur ggf. zu priifen: Maritimes Adventure Center | Meeres- und
Klimaforschung erleben sowie Kongresshalle | Wissen erleben (Wissenschaft, Business, Kultur,
Segelsporterlebniswelt)

e Gesundheit / Wellness <> Schwerpunkte in Kiel / an der Kieler Forde: betrieblich, keine 6ffentlichen
Investitionen Uber die entsprechenden Angebote der 6ffentlichen Bider hinaus

74 Vgl. Leitfaden flir Kommunen zur Optimierung der touristischen Infrastruktur (vgl. MWAVT / TVSH, 2009, Kiel)
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Kiel-Marketing
In der Verfolgung der Entwicklungs- wie auch der Marketingziele der LTO Kieler Férde kommt der
Infrastrukturentwicklung somit ein entscheidender Stellenwert zu, glinstigenfalls mit Begleitung durch
eine Forderung durch das Land Schleswig-Holstein.

Wie oben bereits beschrieben, kommt die LHK wie auch das Amt Schrevenborn um die Abarbeitung
bereits sehr langfristig anhdngiger Vorhaben (z. B. auf der Basis des Rahmenplans Kieler Forde) nicht
immer herum. Die Motivation muss sein, bereits sehr langfristig geplante Vorhaben (endlich)
umzusetzen.

Unabhéangig davon ist die Prifung der Umsetzungsmoglichkeiten auRerordentlicher Besucher-
Infrastrukturen, Hotelinnovationen, hochattraktiver Events usw. spannend und inspirierend, fur die
Destination wie auch ihre Gaste.

Eine auRerordentliche Destinationsmarke, wie es der Anspruch der LTO Kieler Férde mit der
Kiel.Sailing.City ist, kann sich jedenfalls nicht darauf beschranken, Infrastrukturen, Unterkinfte und
Events ,,von der Stange” zu verkaufen.

Sich Anregungen aus anderen Destinationen zu holen, ist erlaubt, aber ,,so wie die Destination x“ sein
zu wollen, vielleicht handlungsmotivierend, aber nicht realistisch umsetzbar. Die Entwicklung
touristischer Infrastrukturen wie auch Veranstaltungen, Marketingaktionen etc. missen, wenn sie
markenstarkend wirken sollen, Werte reprasentieren und vermitteln, die authentisch sind, auch wenn
architektonisch oder konzeptionell Neuland beschritten wird. Kiel hat mit verschiedenen Projekten
zuletzt in dieser Weise Neuentwicklungen angestoRen und dokumentiert, v. a. im Bereich der
Innenstadt.

Weitere Informationen zur baulichen Entwicklung der Innenstadt der Kiel.Sailing.City finden sich hier:
lant baut/innenstadt/ dokumente innenstadt/visionen kieler innenstadt.pdf

Weitere Informationen zu den generellen stadtebaulichen Vorhaben der LHK finden sich hier:

://www.kiel.de/de/kiel zukunft/beteiligung der oeffentlichkeit/ dokumente oeffentlichkeitsbeteiligung/Vorhabenliste 2019.pdf

Daruber hinaus werden gegenwartig in Kiel verschiedene Projektideen prasentiert, diskutiert, im
Einzelfall vielleicht auch misstrauisch bedugt. Gleichwohl stellen einige dieser Projekte den viel
zitierten Blick ,iber den Tellerrand” dar, ohne den Innovationen nicht entstehen kénnen.

Die genannten Projekte sind im in der Anlage zum TEK vorgelegten Umsetzungskonzept Infrastruktur
| Marketing | Organisation naher beschrieben und werden dort aus touristischer Sicht bewertet.
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Ubersicht 57 Aktivitdten| Stadtentwicklung | Ortsentwicklung | Infrastruktur | LHK

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-
potenzial]

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Forde

im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

Wettbewerb Infrastruktur

Nachhaltigkeit und
Klimaschutz

Digitalisierung

K

Kiel-Marketing

Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

Basisinfrastruktur — Férde-Mobilitat

Forderung des touristischen
Schiffsverkehrs in der Kieler
Forde, hier: Hebung des
Mehrwertes des
Pendelverkehrs als touristische
Attraktion

Forderung des touristischen
Schiffsverkehrs in der Kieler
Forde, hier: touristische
Inwertsetzung der
Ausflugsschifffahrt AuRenférde

Starker Marken-
bezug; Ziel:
Steigerung der
Aufenthalts- und
Erlebnisqualitat

[Impulsprojekt-
potenzial]

X

Die Fordeschifffahrt besonders als
Alltags-, aber auch als touristische
Mobilitat hat aus gutachterlicher Sicht
erhebliche touristische Potenziale, weil
sie ein entscheidendes
Alleinstellungsmerkmal mit hoher
Erlebnisqualitat darstellt.

X

Notig: Weiterhin (wie schon
begonnen) nachhaltige und
klimaschonender
Fahrbetrieb.

AuBerdem: Komplementare
nachhaltige Mobilitat
unterstiitzen, z. B. durch die
Ermdglichung der Mitnahme
von mehr Fahrradern,
vorzugsweise kostenlos bzw.
zumindest giinstigere
Fahrradmitnahme

X

Notig: Digitales
Mobilitéts-

marketing, digitale

Ticketlosungen

Erlauterungen: ,Dickes Brett”;
langjahrig im Gesprach;
Machbarkeitsstudie liegt vor (2011);
bislang keine Fortschritte; aktuelle
Hemmnisse: Rentabilitat,
Kapitdnsmangel verhindert
Takterhdhung, Zahl der Anleger nur
mit hohen Investitionen steigerbar

Perspektiven: Eine Inwertsetzung
Uber das jetzige Ausmal ist eher
unwahrscheinlich.

Bewertung: Vorhaben mit
Impulsprojektqualitat, das neu
aufgerollt werden sollte.”>

Forderung des touristischen
Schiffsverkehrs in der Kieler
Forde, hier: touristische
Entwicklung Schwentinefahre

Starker
Markenbezug;
Ziel: Steigerung
der Aufenthalts-
und
Erlebnisqualitat

X X

Branding der
Schiffe mit
Kiel.Sailing.City

Perspektiven: Das Vorhaben gilt
derzeit als nicht realisierbar.76

75 Hinweis zur Umsetzung: Nétig seitens der LHK: zentrale Koordination, um alle relevanten Aspekte und Akteure zusammenzufithren sowie den Uberblick zu behalten. Es ist vorstellbar, dass dies eine abgegrenzte Teilaufgabe
eines Umsetzungsmanagements TEK Kieler Forde sein konnte, die das Umsetzungsmanagement in seiner kurzfristigen Anschubkonzentration Gberdauern misste.

76 Vgl. https://www.shz.de/regionales/kiel/mit-bordmitteln-ist-die-faehrlinie-am-wochenende-nicht-zu-meistern-id22443842.html| (Stand der Information: 29.01.2019)
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K

Kiel-Marketing

Kategorie | Projekttitel Markenbezug | Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde Umsetzungsaspekte
Zielbezug TEK | im Zukunfts- und Handlungsfeld ... (vgl. im Detail das
Impulsprojekt- Umsetzungskonzept im Anhan
[imp .p . Wettbewerb Infrastruktur Nachhaltigkeit und Digitalisierung & 4 g)
potenzial] i
Klimaschutz
Erlebnis-Mobilitét Segelfihre Starker X X X Erlduterungen ,Segelfihre”: 2013
iiber die Kieler Forde Markenbezug; fallweise praktiziert (Museumsschiff
(Innovation, derzeit nicht in Ziel: Steigerung ,Albin Kébis“); Bewertung: Weitere
konkreter Planung) der Aufenthalts- Priifungen der Realisierung nétig. Im
und laufenden Betrieb diverse
Erlebnisqualitdt Hemmnisse rechtlicher und
6konomischer Art bis hin zu
nautischen und seemdnnischen
Faktoren, die es zu priifen gilt. Dies
ist allerdings nicht die Aufgabe eines
TEK.
Perspektiven: Weitere Erlebnis-
mobilitétsangebote schaffen
wiinschenswert, z. B. Ausleihstation
fiir Elektroboote fiir 8 — 12 Personen
in der Innenférde, Stadtbe-
sichtigungen vom Wasser aus (Ort:
Camp24/7)
Touristische Mehrwerte des Markenbezug X X X Erlduterung: Auch die touristische
Programms Mobilitatsstationen | nicht ausgepragt - . . . Mobilitat soll ,,raus aus dem Auto”
Mobilitdtsstationen mit Notig: Digitales . .
2019 . . o . > auf die Schienen, Rad- und FuRwege.
Ziel: Steigerung touristischer Nutzung waren Mobilitats- .
der Aufenthalt in Beit Nachhaltiekeit Keti In Umsetzung seit 2019:
erl'tL.J.ten alts ein Beitrag zur Nachhaltigkei marketing Sprottenflotte. Offene Frage:
qualita Akzeptanz auf Seiten der Gaste
wahrend des Aufenthaltes
Perspektiven: Weitere Erhéhung der
Zahl der Stationen
Forderundwanderweg — Starker Marken- X X X Bewertung: , Dickes Brett”;
SchlieBung von Licken zu bezug . . e Leitprojekt des Férdeatlas IV im
. Touristische attraktive Notig: Digitales . .
einem durchgehenden, . . . > Rahmenplan Kieler Forde (2011),
Ziel: Steigerung Wegeverbindungen zu Full Mobilitats- . . . e
ufernahen Panoramaweg . ) standige Weiterentwicklung nétig
. . der Aufenthalts- und per Rad als Beitrag zu marketing /
zwischen Schilksee und . .
. . . und Nachhaltigkeit und Leitsystem
Monkeberg bis nach Schonberg . - .
Erlebnisqualitat Klimaschutz
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Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde

im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Erlebnis Mobilitdt Seilbahn iiber | Ziel: Steigerung X X X Erlduterungen: Samtliche Seilbahn-
den Nord-Ostsee-Kanal der Aufenthalts- Diskussionen in der LHK wurden
. L und bislang kontrovers gefiihrt.

(Innovation, derzeit nicht in Erlebnisaualitét

konkreter Planung) q Perspektive: Seilbahntrasse Wik-
Holtenau. Vgl.: Mobilitdtskonzept fiir
einen nachhaltigen Offentlichen
Nah- und Regionalverkehr in Kiel —
Grundlagenstudie, Entwurfsfassung
Stand: 09.08.201977
Bewertung: Weitere Priifungen der
Realisierung einer NOK-Seilbahn sind
nétig.

Basisinfrastruktur — Ortsbild | Offentliche Riume

Touristische Attraktivierung der | Starker Marken- X X X X Erlduterungen: Entwicklungsfokus

Innenstadt

Holstenstralle — Umgestaltung
der FuBgangerzone zur
Attraktivitatssteigerung der
Kieler Innenstadt

bezug (,,City“);
Ziele: Steigerung
der Aufenthalts-
und
Erlebnisqualitat
& Wirkung auf
Entwicklungsziele
Nachfrage,
Wertschopfung,
Beschaftigung

No6tig: Nachhaltiges und
klimaschonendes Bauen

77 Vgl.: https://www.kiel.de/de/umwelt_verkehr/_dokumente_kiel_bewegt_sich/190809_Entwurf_Externe_Grundlagenstudie_Kiel.pdf

© Kiel-Marketing 2019

Notig: Digitales
Informations- und
Wegeleitsystem als
komplementare
Investition

,Offentliche Raume ausbauen®;
,Basisinfrastrukturen absichern”;
»Maritime stadtetouristische
Atmosphére aufholen”

Bewertung: Investitionen in
offentliche Raume in stark
frequentierten Lagen (Wasserkante,
Innenstadt), u.a. zur Steigerung der
maritim-stadtischen Atmosphare
(cool, lassig, nachhaltig) sind
unerldsslich, um private
Folgeinvestitionen zu motivieren.
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Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde

im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Verbesserung der touristischen | Markenbezug X X X X Erlduterungen: Derzeit (noch)
Aufenthaltsqualitat an der gegeben; Ziele: L . U, geringe Aufenthaltsqualitat fur Gaste
. .. . Notig: Nachhaltiges und Notig: Digitales .
Kieler Hérn Steigerung der . : am Germaniahafen
klimaschonendes Bauen Informations- und
Aufenthalts- .
o Wegeleitsystem als
qualitat N
komplementare
Investition
Touristische Attraktivierung der | Starker Marken- X X X X Erlduterung: Derzeit bleibt die
Aussichtsplattform am Nord- bezug; Ziele: . " . L Aufenthaltsqualitat am Standort
. Alleinstellungs- Notig: Nachhaltiges und Notig: Digitales . . ) .
Ostsee-Kanal Steigerung der o . c hinter seinem Erlebnispotenzial
qualitat des klimaschonendes Bauen Informations- und . .
Aufenthalts- und ) . deutlich zurick.
. . aullerordentlichen Wegeleitsystem als
Erlebnisqualitat N
Standorts komplementare
Investition
Touristische Starker Marken- X X X Bewertung: Hoher Stellenwert fiir

Infrastrukturentwicklung und
Neuentwicklung einer
Uferpromenade Holtenau-Ost

© Kiel-Marketing 2019

bezug; Ziele:
Steigerung der
Aufenthalts- und
Erlebnisqualitat

No6tig: Nachhaltiges und
klimaschonendes Bauen

Notig: Digitales
Informations- und
Wegeleitsystem als
komplementare
Investition

den Entwicklungsfokus ,Touristische
Inwertsetzung und Investitionen in
offentlichen Raumen ausbauen”
(Wasserkante).

Perspektiven: Realisierung aufgrund
des Planungshorizontes fiir das
gesamte Areal nur sehr langfristig.
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Kategorie | Projekttitel Markenbezug | Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde Umsetzungsaspekte
Zielbezug TEK | im Zukunfts- und Handlungsfeld ... (vgl. im Detail das
Impulsprojekt- Umsetzungskonzept im Anhan
[imp .p . Wettbewerb Infrastruktur Nachhaltigkeit und Digitalisierung & 4 g)
potenzial] i
Klimaschutz
Touristische Inwertsetzung Starker Marken- X X X Bewertung: Hoher Stellenwert fiir
Wik/Holtenau bezug; Ziele: L . L . den Entwicklungsfokus , Touristische
. . . Notig: Nachhaltiges und Notig: Digitales s .
(u. a. im Bereich des sog. Steigerung der i h des B Inf i q Inwertsetzung und Investitionen in
Maritimen Viertels als Aufenthalts- und Imaschonendes Bauen \x/ornra.tlon:- un | offentliche Raume ausbauen
Teilraum) Erlebnisqualitat €ge eltsys ?m als (Wasserkante). Umsetzungen dieser
komplementare . . . “
. . Art wéren ein , Lickenschluss” der
Investition, Virtual .
touristischen Bewegungsachse von
& Augmented e
A der Kiellinie bis zum Holtenauer
Reality (VR/AR) .
Leuchtturm. Perspektiven: eher
Anwendungen -
langfristige Umsetzung
Basisinfrastruktur — Ortsbild | Offentliche Riume | Wasserkante
Kiellinie und Dusternbrooker Starker Marken- X X X X Bewertung: Ein wichtiges Projekt am
Fordehang — Verbesserung von | bezug Touristische ErschlieR g Nétie: Digital touristisch besonders wichtigen
Aufenthaltsqualitat und (,,Aussicht”) ouris 'S(,: € 'rsc |e“ung” es otlg: ',g' ales Standort Disternbrook/Kiellinie mit
. . Areals mit seiner ,griinen Informations- und . .
Nutzungsmoglichkeiten . . . e . . herausragenden Aussichten auf die
Ziele: Steigerung Erlebnisqualitat ist ein Beitrag | Wegeleitsystem als ) . . .
A . N gesamte Kieler Forde. 2019: Erlebnis
der Aufenthalts- zum nachhaltigen Tourismus komplementare S
. Kiellinie Nord; 2020:
und Investition S
Erlebni litst Planungswettbewerb Kiellinie
riebnisqualita Ergdanzend: (Touristische) Inwert-
setzung der Freilichtbiihne
Krusenkoppel
Yacht-Point Kiel Starker Marken- X X Erlduterung: Liegeplatz fiir Yachten
bezu ab 20 m mit grofiem Tiefgang,
(Innovation, derzeit nicht in g gro . .fg g .
konkreter P Ziele: Stei grofier Mehrwert fiir die maritime
onkreter Planung) lele: Steigerung Wirtschaft, wachsender Markt,
der .
. Nutzbar fiir Veranstaltungen
Wertschépfung
Perspektiven: Realisierung unklar
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Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde

im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Neuansiedlung Yacht-Charter- Starker Marken- X X X X Erléuterung: Der Yacht-Charter-
Liegepldtze Holtenau bezu Markt birgt unausgeschépfte
gep g i Der Segeltourismus bietet Nétig: Online- g .g . Pf
. . (,Sailing.City”) . ] Nachfragepotenziale fiir den
(Innovation, derzeit nicht in vom Grundsatz hier das Marketing des . . .
. . ST . Tourismus an der Kieler Férde.
konkreter Planung) Ziele: Steigerung Potenzial fiir eine nachhaltige | Produktes Yacht- . .
) Perspektiven: Geeignete Standorte
der Nachfrage Aufladung der ohnehin Charter als selbst- .
) o sind zwar rar, aber vorhanden.
und segelfokussierten Marke verstéindliche . o
Wertschépf Mafnah Modgliche Berticksichtigung der
ertschopjung ajsnahme Projektidee in zukiinftigen
Planungen:
Die hier vorliegende Projektidee
wdre ggf. in eine Fortschreibung des
TEK einzubringen, wenn das
integrierte Entwicklungskonzept fiir
Holtenau Ost fortgeschrieben ist, da
hier dann die Nutzungskonzeption
feststeht.
Aufwertung der Bliicherbriicke Starker Marken- X X Erléuterung: Die Bliicher-Briicke
bezu befindet sich in Privatbesitz.
(Innovation, derzeit nicht in g o u Mdglicher Beitrag: f
(,Aussicht”);

konkreter Planung)

© Kiel-Marketing 2019

Ziele: Steigerung
Aufenthalts- und
Erlebnisqualitdt

Installation einer Klima- und
Wetterstation

Realisierung: Investorenabhdingig;
keine Aussage méglich
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Basisinfrastruktur — Ortsbild | Offentliche Rdume | Wasserkante | Strand und Baden
Schaffung von innenstadtnahen | Starker Marken- X X X Erlauterung: Seit 2019 Badepontons
Bademoglichkeiten bezug Nétie: Beriicksichti am Camp 24/7, weitere potenzielle
(,,Offenheit”, 0 |g._ erucksichtigung Badestellen werden diskutiert.
e it verschiedener Belange, u. a. . ..
,Maritimitat”) > Perspektiven: langer kontrovers
. . Schutz von Seegraswiesen, d. . . .
Ziele: Steigerung . diskutiertes Thema; erhebliches
> h. also die Suche nach - ;
der Erlebnis- ltvertriglich Profilierungs- und Imagepotenzial.
qualitat < tjmwe ver r?gcljc T.nh Bewertung: Weitere Priifungen fir
Steigerung der osungen ertordertic die Moglichkeiten fiir Badeoptionen
Nachfrage an der Forde werden empfohlen
Touristische Aufwertung von Starker Marken- X X X Erlauterung: Naturvertragliche
Teilbereichen des bezug; Ziele: . . touristische Aufwertung von
. . Nicht zuletzt aus der Sicht des . . .
Falckensteiner Strandes Steigerung o . Teilbereichen des Falckensteiner
Nachhaltigkeitsprofils der
Aufenthalts- und A Strandes und Verbesserung von
. . LHK hat der Falckensteiner . . e
Erlebnisqualitat . Zuganglichkeit, Gestaltqualitat,
Strand eine . . o .
Entwickl bedeut Erreichbarkeit und Erlebnisvielfalt in
ntwickiungsbedeutung. Anlehnung an das Rahmenkonzept
der LHK (2008)78
Perspektiven: derzeit unklar
Strand Hasselfelde — Starker Marken- X X Erlduterung: Zielsetzung ist die

Inwertsetzung und
infrastrukturelle ErschlieBung

bezug; Ziele:
Steigerung
Aufenthalts- und
Erlebnisqualitat

Im Hinblick auf die soziale
Nachhaltigkeit (Gerechtigkeit
der Versorgung aller
Stadtteile) hat dieser
Ostuferstrand Relevanz.

78 Vgl. https://www.kiel.de/de/kiel zukunft/kiel plant baut/ dokumente falckensteiner strand/rahmenkonzept falckenstein.pdf

© Kiel-Marketing 2019

offizielle Einstufung als Strand und
die Schaffung der notwendigen
Infrastruktur (inkl. ausreichender
Parkflachen am Standort ,,Zum
Kesselort”)
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde

im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Suprastruktur | Hotellerie | Wohnmobilhdfen | Jugendunterkiinfte
Wohnmobilstellplatz Ziele: Steigerung X X X X Erlduterung: Derzeit anhangig sind
Falckenstein der Nachfrage . . . . Abstimmungen zu einem
Nachhaltige Bewirtschaftung Online-Marketing . . .
und R N Wohnmobilstellplatz im Bereich
. moglich in Anlehnung an Uber Karten- und .
Wertschopfung . . Falckenstein/Koppelberg
entsprechende Ecocamping- Navi-Systeme
Ansatze Bewertung: Aus Marktsicht
verschenkt die LTO Kieler Forde
mafRgeblich Nachfragepotenziale im
Reisemobilbereich
Perspektive: derzeit unklar
Entwicklung der nordlichen Ziele: Steigerung X X X X Erlauterung: Gleichzeitiges
Kiellinie und des Bereichs der Nachfrage Nachhaltice Bewirtschaft Online-Marketi Aufgreifen des Mangels an
Kosterallee einschlieRlich der und ac . a .|ge ewirtschartung N niine-viarketing Wohnmobilstellplatzen in der LHK
- . .. moglich in Anlehnung an Giber Karten- und . . -
dauerhaften Einrichtung eines Wertschopfung . . und Mangel der Erlebnisqualitat an
. . entsprechende Ecocamping- Navi-Systeme e
Wohnmobilstellplatzes und Steigerung N der Kiellinie
Ansatze
Aufenthalts- und . . .
. o Perspektiven: Testweise Einrichtung
Erlebnisqualitat )
Wohnmobilstellplatz umgesetzt,
Vorbereitende Untersuchungen der
LHK (in Erarbeitung) werden Ziele fur
diesen Bereich gefasst, Einbindung in
weitere Planungen zur Kiellinie
erforderlich, erste Ideenskizze liegt
vor
Entwicklung des Ostsee- Ziele: Steigerung X X Erlduterung: Sanierungsstau
Jugenddorfes Falckenstein Aufenthalts- und
& . o Hohe Relevanz bzgl. sozialer Perspektive: Realisierung abhangig
Erlebnisqualitat . . " .
Nachhaltigkeit (Erholung fur von Investitionsbereitschaft des
Kinder einkommens- Tragers (AWO)
schwacher Familien)
Hotelentwicklung im Ziele: Steigerung X X X X Erlauterung: Hotelentwicklung am
Olympiazentrum der Nachfrage Nétia: Onli Standort Vaasahalle It. Machbar-
(Wellness-/Sport-Hotel und otig: Lnliné- keitsstudie OLYMPISCHE SEGEL-
Vermarktung

Appartement-Anlage mit

© Kiel-Marketing 2019

WETTBEWERBE KIEL 2024 (2015)
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Verbindung zur Schwimmbhalle und Bewertung: Hohe Notig: Nachhaltiges und moglicher (inkl. Bedarfspriifung). Perspektive:
und Saunaanlagen) Wertschopfung Bedeutung im klimaschonendes Bauen Kapazitaten weitere fachliche Abstimmung,
Wettbewerb sowohl mit dem Blick auf eine
Notie: Th erwartete Nachfrage als auch auf die
otig: Themen- Machbarkeit am konkreten Standort
konzept s
notig
Neubau ,KoolKiel” Ziele: Steigerung X X X X Erlduterung: Gebaudekomplex und
der Nachfrage Hochhausneubau mit hochwertigem
g No6tig: Nachhaltiges und Notig: Online- . &
und . Hotel, Veranstaltungsraumen und
.. klimaschonendes Bauen Vermarktung o N
Wertschopfung . Wohnungen in Ostlicher Hornnahe.
moglicher -
K it Perspektive: Nach jiingsten Infor-
apazitaten mationen realistische Chance fir die
Umsetzung; investorenabhdngig
Aktivitatsinfrastruktur | Veranstaltungszentren
Neubau einer Veranstaltungs- Starker Marken- X X X X Bewertung: Bereits seit liber 20
und Kongresshalle im Kieler bezug (,,Busi- " . . Jahren eingefordert; gutachterlich
“ “ Notig: Beachtung Notig: Online- . o
Schlossareal ness”, ,,Events”); - . identifizierter Standort Schlossareal
. nachhaltigen Bauens und im Vermarktung . . .
Ziele: Nachfrage, . . - im Wissens-Erlebnis-Raum Museen
. Betrieb der Grundsatze sog. moglicher
Wertschopfung, G Event K it am Meer / IFM Geomar / Warle-
Beschaftigung reen tvents apazitaten berger Hof / Fischhalle; City- und
Bahnhofsndhe; nahe Hotellerie-
kapazitaten; ein ganz wichtiges
Projekt fur den MICE-Standort Kiel
Seeburg | Veranstaltungs- Starker Marken- X X X Erlduterung: Ein Projekt der CAU mit
zentrum fur die Begegnung mit | bezug; Ziele: Nétia: Beacht erheblicher Bedeutung fiir den
der Wissenschaft”® Steigerung Nach- otlg: e:ac ung . Wissenschaftsstandort Kiel.
nachhaltigen Bauens und im
frage, Wert- . u
" Betrieb der Grundsatze sog.
schopfung,
. Green Events
Beschaftigung

7 Vgl. http://www.uni-kiel.de/unizeit/index.php?bid=980102

© Kiel-Marketing 2019
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde

im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Aktivitatsinfrastruktur | Besucherattraktionen
Standortsuche und Starker X X X Erlduterung: Seit 2010 vakante
Neuentwicklung der Markenbezug; i . Besucherattraktion, die einer
Schleusenausstellung am Nord- | Ziele: Steigerung |nwe|-s. kompletten Neuentwicklung bedarf
Potenziell Hohe
Ostsee-Kanal Aufenthalts- und . .
. . Wettbewerbs- Perspektiven: derzeit unklar
Erlebnisqualitat
bedeutung
Nachnutzung Britischer-Yacht- Markenbezug X Erlauterung: Konversion in musealer
Club mit touristischem (,Segeln”) Bildungs- und Handwerksstandort
Mehrwert . . zum Thema Segelsport und
Ziele: Steigerung .
. . Schiffsbau u.a.
Erlebnisqualitat
Perspektive: in Planung
Touristische Inwertsetzung der | Ziele: Steigerung X Erlauterung: Offnung, Revitali-
Festung Friedrichsort Aufenthalts- und sierung, Aufwertung Uferbereich,
Erlebnisqualitat Umsetzung des Struktur- und
Nutzungskonzeptes, Losung
verkehrliche Anbindung; bereits sehr
lange in Planung
Perspektiven: derzeit unklar
Machbarkeitsstudie Starker Marken- X X X X Erléuterung: Uberfilliges
Segelerlebniswelt Kiel-Schilksee | bezug . . . Erlebniszentrum am Standort
Nétig: Beachtung Nétig: Online- .
. o . ; . Schilksee zum Markenkern der LHK /
(Innovation, derzeit nicht in Ziele: Steigerung nachhaltigen Bauens Vermarktung . . .
o Kieler Férde nach dem Vorbild
konkreter Planung) Aufenthalts- und mdglicher . . .
. o o international renommierter
Erlebnisqualitét Kapazitéten .
© Wirk Einrichtungen, vgl. z. B.
_/r ung auf https://www.citevoile-tabarly.com/fr
Entwicklungsziele
Nachfrage, Perspektiven: derzeit nicht zu
Wertschépfung, beurteilen; parallele Planungen auf
Beschdftigung

© Kiel-Marketing 2019
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
stddtischer und landesweiter Ebene
sind zu berticksichtigen
Touristische Attraktion mit Starker Marken- X X X X Erléuterung: Erhaltung einer
Meeresbezug (Maritime bezug . L . touristischen Attraktion mit
. Nétig: Beachtung Nétig: Online- .
Adventure and Environmental . . ) Meeresbezug und meereskundlicher
. . Ziele: Steigerung nachhaltigen Bauens Vermarktung . S

Center), ggf. mit Erlebniswelt o Spitzenforschung in Kiel ist

Aufenthalts- und mdglicher . L
Unterwasser-Panorama ) o o unverzichtbar. Ggf. Neubau nétig.

Erlebnisqualitdt Kapazitdten
(Innovation, derzeit nicht in <& Wirkung auf Perspektiven: Derzeit nicht zu
konkreter Planung) Entwicklungsziele beurteilen; Fldchennachnutzung

Nachfrage, Standort Geomar mit Land SH

Wertschépfung, abzustimmen

Beschdftigung
Stehende Welle — Surfen in der Ziel: Steigerung X X X X Erléuterung: Schaffung einer
City Aufenthalts- und . . . ,coolen” Attraktion fiir jiingere

. Y Nétig: Beachtung Nétig: Online- .
. L Erlebnisqualitdt . Zielgruppen

(Innovation, derzeit nicht in nachhaltigen Bauens Vermarktung
konkreter Planung) mdglicher Perspektiven: derzeit nicht zu

Kapazitéten

beurteilen

Basis-, Supra und Aktivitatsinfrastruktur | Ubergeord

netes Projekt zur Umsetzungsinitiierung

Umsetzungsmanagement TEK
Kieler Forde 2030

© Kiel-Marketing 2019

Starker
Markenbezug
(“Dynamik”,
»Aufbruch”)

Ziele: Steigerung
Aufenthalts- und
Erlebnisqualitat;

X

X X

Erlduterung: Ziel: Einrichtung eines
Umsetzungsmanagements flr den
Bereich der nachhaltigen touris-
tischen Infrastrukturentwicklung in
der LTO als projekt- und planungs-
unterstitzende Schnittstelle
zwischen OB-Blro, Kiel-Marketing,
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-
potenzial]

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

Wettbewerb

Infrastruktur Nachhaltigkeit und
Klimaschutz

Digitalisierung

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

© Kiel-Marketing 2019

Steigerung der
Nachfrage,
Wertschopfung,
Beschaftigung

Stadtverwaltung (Planungsamter,
Klimaschutz, kommunale
Entwicklungspolitik), Politik,
KMU/Investoren und Forder-
institutionen (MWAVT, IB.SH); vgl.
8.3.2 Umsetzungsmanagement

Perspektiven: zu prifen
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Ubersicht 58 Aktivitdten| Stadtentwicklung | Ortsentwicklung | Infrastruktur | Amt Schrevenborn

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-
potenzial]

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

Wettbewerb

Infrastruktur

Nachhaltigkeit und
Klimaschutz

Digitalisierung

K

Kiel-Marketing

Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

Heikendorf | Basisinfrastruktur | Offentlicher Raum | Wasserkante | Mobilitit | Services (Auswahl aktuell diskutierter Projekttite

)

Neugestaltung Ziel: Steigerung X X Erlduterung: Wegeanschluss bereits
Férdewanderweg / Bereich der Aufenthalts- hergestellt, Sandstrand am
Frei-& Hauptstrand (Uferweg) und Erlebnis- Freistrand fehlt nach Abtrag —
qualitat KustenschutzmaBnahmen nétig (z.B.
Buhnen)
Neugestaltung/Bereich Ziel: Steigerung X X Erlduterung: Ist jetzt in den Gremien
zwischen Ehrenmal und Hafen der Aufenthalts- zur Beratung, Umsetzung zeitnah
(An der Schanze/Strandweg) und Erlebnis- geplant (Schroders Strand)
qualitat
Neugestaltung Hafen und Ziel: Steigerung X X Erlduterung: Planungen liegen vor,
Hafenvorplatz (inkl. der Aufenthalts- werden diskutiert (Zustandigkeit
Netzgarten) und Erlebnis- liegt bei den Gemeindewerken);
qualitat wichtig: Berlicksichtigung des
Platzbedarfs der Fischer und
barrierefreier Zugang zur
Fordeschifffahrt
Neugestaltung Ziel: Steigerung X X Erlduterung: In Planung als weiterer
Fordewanderweg/ Bereich der Aufenthalts- Bauabschnitt des Fordewanderwegs
zwischen Hafen und und Erlebnis-
Muhlenbach (Promenade) qualitat
Attraktivierung ,,Haus am Ziel: Steigerung X Erlduterung: B-Plan in Abstimmung,
Meer“ und Fahranleger der Aufenthalts- Investor startklar
und Erlebnis-
qualitat
Sicherung von wassernahen Ziel: Steigerung X Perspektiven: Stinnes-Wiese, derzeit

Flachen als Griinzasuren, sanfte
touristische Nutzung
(Standorte: Stinneswiese,
Schlosskoppelweg)

© Kiel-Marketing 2019

der Aufenthalts-
und Erlebnis-
qualitat

keine Planung
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Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Ufernahe Flihrung des Ziel: Steigerung X X Erlduterung: Interessant ware
Fordewanderweges und der Aufenthalts- sportliche Nutzung (Muscle Beach,
Lickenschluss zum Kitzeberg und Erlebnis- Outdoor Fitness)
qualitat
Bau einer Aussichtsplattform Ziel: Steigerung X X Erlduterung: Planung derzeit nicht
auf Gemeindegrundstiick der Aufenthalts- vorgesehen, gemeindliche Flache
,Hohrott” und Erlebnis- wurde neu verpachtet
ualitat
9 Perspektive: Idee fir zukiinftige
MaRnahme
Schaffung neuer Parkflachen Ziel: Steigerung X X Erlauterung: Notwendigkeit gegeben
Strandparkplatz, Fahranleger der Aufenthalts- . . . .
( parkp ger) . Perspektive: Keine Flachen derzeit
und Erlebnis- N
e verflgbar aufgrund bestehender
qualitat . .
vertraglicher Bindungen
Bau eines Besucherzentrums Ziel: Steigerung X X Siehe Hafen / Hafenvorplatz
(Neubau mit Tourist-Info, Shop, | der Aufenthalts-
Bistro, WC) und Erlebnis-
qualitat
Wege- und Ziel: Steigerung X X Perspektive: In Bearbeitung beim
Beschilderungskonzept der Aufenthalts- Nétie: K | Amt Schrevenborn®; Installation
und Erlebnis- t"o 'gd'_ .(;erTemIen— Beschilderung 09/2019 bzw.
qualitat are digitale 1001s | 19/2019

80 Hinweis: Dieses Projekt (vgl. die Projektinformationen unter: https://www.amt-schrevenborn.de/Urlaub-Freizeit/Projekte-Gutachten-Statistiken ) befindet sich bereits in der finalen Umsetzungsphase. Die Anforderungen
und die Grundausrichtung des Leitsystems Kieler Férde wird dabei beriicksichtigt (vgl. https://www.amt-schrevenborn.de/media/custom/2782 1703 1.PDF?1551963793 ).
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz

Heikendorf | Suprastruktur | Beherbergung | Gastronomie
Erganzung des Ziel: Steigerung X Erlauterung: Gewdinscht ist eine
gastronomischen Angebots der Aufenthalts- Weiterentwicklung am Standort

qualitat <> und: Fahrhuus

Steigerung der

Wertschopfung
Erweiterung des Angebots fiir Ziel: Steigerung X X Erlduterung: Ziel ist die Partizipation
Campingwagen und der Nachfrage, am Boom-Segment Camping;
Wohnmobile Wertschépfung Perspektiven: Erweiterung ist

und baurechtlich und

Beschaftigung naturschutzrechtlich schwierig
Heikendorf | Suprastruktur | Aktivitatsinfrastruktur
Ertlichtigung des Starker X X Perspektive: Ertlichtigung erfolgt
Fischereimuseums Markenbezug; federfuhrend durch Tragervereins

© Kiel-Marketing 2019

Ziel: Steigerung
der Aufenthalts-
und Erlebnis-
qualitat
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Heikendorf | Weitere Entwicklungsoptionen in Heikendorf
- Ehrenmal — Ausbau der Ziele: Steigerung X Erléuterung: Wiinschenswerte

Informationsstdtte (inkl.
Beleuchtungskonzept;
Trdger: Verein)

- Kiistenschutz am
Campingplatz

- Weitere Aussichtspunkte
an der Férde

- Festplatz

- Etablierung / Stérkung
einer Heikendorfer
Kiinstlerkolonie

Aufenthalts- und
Erlebnisqualitét
& Wirkung auf
Entwicklungsziele
Nachfrage,
Wertschépfung,
Beschdftigung

Entwicklungen ohne derzeitige
konkrete Planungen

Ausnahme: Beleuchtungskonzept
Ehrenmal: Férderantrag ist seit 2018
seitens der Aktivregion genehmigt;
das Projekt befindet sich in der
Umsetzung

Monkeberg | Basisinfrastruktur |

Offentlicher Raum |

Wasserkante | Mobi

litat | Services (Auswahl aktuell diskutierter Projektti

tel)

Umsetzung des Ziel: Steigerung X Erlduterung: OKEK derzeit in
Ortskernentwicklungskonzepts der Aufenthalts- Bearbeitung
Monkeberg (OKEK) und Erlebnis-
qualitat
Erweiterung Offentliche Ziel: Steigerung X Erlduterung: 1 WC am Strand wurde
Toiletten der Aufenthalts- errichtet, Erweiterung ware sinnvoll
qualitat
Ufernahe Flihrung des Ziel: Steigerung X Erlduterung: durchgdngige
Fordewanderweges der Aufenthalts- Wegefiihrung und Verlegung des
und Erlebnis- Ostseekistenradeweges im Bereich
qualitdt Olpier/Hasselfelde (Kieler
Stadtgebiet), zusatzlich Trennung
FuR-/Radweg
Schaffung von Ziel: Steigerung X -

Aussichtspunkten in
Monkeberg

© Kiel-Marketing 2019

der Aufenthalts-
qualitat
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-
potenzial]

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde

im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

Wettbewerb

Infrastruktur

Nachhaltigkeit und
Klimaschutz

Digitalisierung

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

Wege- und
Beschilderungskonzept

Ziel: Steigerung
der Aufenthalts-
und Erlebnis-
qualitat

X

Notig: Komplemen-
tare digitale Tools

Erlduterung: 1. Stufe 2019
abgeschlossen, Konzept steht,
Schilder fehlen; Installation
Beschilderung 09/2019 bzw.
10/2019

Monkeberg | Weitere Entwicklungsoptionen im Bereich der Basisinfrastruktur

Sanierung Aussichtsplattform Jeweiliges Ziel: X Erléuterung: private Initiative
Germaniakoppel Steigerung der Perspektive: Informationen zur
Aufenthalts- und Realisierung liegen nicht vor
- = Erlebnis-qualitét - - p

Aussichtspunkte Olberg X Erléuterung: wiinschenswert, derzeit
,wilde Nutzung“; Perspektive:
allgemeine Obergproblematik

Ausbau der Rad- und X Erlduterungen: Neue Thementour

Wanderwege mit ,Schrevenborner Rund“ ab 09/2019

Erlebnisqualitdt bzw. 10/2019

Erlebbarkeit Bake und Kapelle X Perspektive: k. A.

als Wahrzeichen, z.B.

Aussichtsplattform

Monkeberg | Suprastruktur | Beherbergung | Gastronomie

Generell: Schaffung von Ziel: Steigerung X Erlauterung: Bestandteil des in

Bettenkapazitdaten und der Nachfrage, Bearbeitung befindlichen

Ergdnzung des Wertschoépfung, Ortskernentwicklungskonzepts

gastronomischen Angebotes Beschaftigung (OKEK)

Neubau /Erweiterung der Ziel: Steigerung X Erlduterung: 1.Stufe wurde in 2018

Strandgastronomie

© Kiel-Marketing 2019

der Aufenthalts-
und Erlebnis-
qualitat

abgeschlossen (neuer Kiosk am
Strand)

Perspektive: 2. Stufe ab 2020
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde

im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Suprastrukturentwicklung Ziel: Steigerung X Sanierungsbedarf und extrem hohe
Olpier-Gelidnde (Entwicklung, der Nachfrage, Kosten wurden ermittelt, von
Hotelbau, Gastromonie) Wertschopfung, Gemeinde nicht leistbar, Privatinvest
Beschaftigung notig
Wohnmobil-Stellplatz Ziel: Steigerung X Erlduterung: wiinschenswert

der Nachfrage,
Wertschopfung,
Beschaftigung

Perspektive: Problem der
Verfligbarkeit attraktiver Standorte

Schoénkirchen |Basisinfrastruktur | Offentlicher Raum | Wasserkante | Mo

bilitdt | Services (Auswahl aktuell diskutierter Projekttitel)

Umsetzung des Ziel: Steigerung X Erlduterung: OKEK derzeit in
Ortskernentwicklungskonzepts der Aufenthalts- Bearbeitung
Schonkirchen (OKEK) und Erlebnis-

qualitat
Einbindung der Oppendorfer Ziel: Steigerung X Erlduterung: Entwicklungskonzept in
Mihle in den der Aufenthalts- Bearbeitung
Schwentinewasserwanderweg und Erlebnis-

qualitat
Wege- und Ziel: Steigerung X Erlduterung: erforderlich
Beschilderungskonzept der Aufenthalts-

& P und Erlebnis- Notig: Komplemen- | Perspektive: bereits in Arbeit
. tare digitale Tools (Federfiihrung: Amt Schrevenborn

qualitat

Aufwertung des Ziel: Steigerung X Erlduterung: Beschilderung- und

Schwentinewanderweges
(Schilder, Infotafeln, Rast,
Wegebeziehung zum Ort)

© Kiel-Marketing 2019

der Aufenthalts-
und Erlebnis-
qualitat

Wegebeziehung erfolgt im Rahmen
des neuen Wegeleitsystems

Perspektive: bereits in Bearbeitung
(inkl. Infotafeln)
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing
Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur Nachf_laltlgkelt und Digitalisierung
Klimaschutz
Schénkirchen | Suprastruktur | Beherbergung | Gastronomie
Forderung des Ziel: Steigerung X Erlduterung: notwendig
gastronomischen Angebotes der Aufenthalts- . . . .
e Perspektive: privatwirtschaftliche
(ggf. auch des Hotelangebots) qualitat . L
Investitionen notig
Schonkirchen | Aktivitatsinfrastruktur
Angebotsentwicklungen in den Ziel: Steigerung X Erlduterung: notwendig, z. B. durch
Bereichen ,aktiv in der Natur” der Aufenthalts- die Wiederbelebung des
und , Kultur” und Erlebnis- Skulpturenwegs
ualitat
9 Perspektive: ungiinstige
Finanzierungssituation (u. a. in Bezug
auf den Skulpturenweg)
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Kiel-Marketing

9.2.  Aktivitdten | Marketing | Vertrieb | Digitalisierung

Jahrlich wird in den Geschéftsbereichen von Kiel-Marketing (Tourismus, Stadt- und Citymanagement
Kiel.Sailing.City, Sailing und Business) ein sehr umfangreiches Paket an MarketingmalRnahmen fiir die
LTO Kieler Forde umgesetzt. Das Spektrum der MarketingmalRnahmen fiir die Kieler Férde, wie auch
die Kiel.Sailing.City umfasst:

- Anzeigen

- Druckerzeugnisse

- AuBRenwerbung

- Werbemittel

- Online-Marketing

- Presse und Mediaanalysen

- Neue Produkte (Schlafstrandkorb
Ostseebad Heikendorf, E-Bike und
Fahrradverleih, Foto-Safari, Helikopter
Rundfliige, Stadtrundgang zum Thema
Matrosenaufstand, Stadtrundgang tGber
die baulichen Veranderungen der Kieler
Innenstadt, ,Eat the World“—Touren)

- Messen

Stadtlerleben.
e e sou Meer genielden.
- ponsoring und Kooperationen sowie

- die umfangreichen Aktivitdten hinsichtlich visit and enJOY-
verschiedenster Projekte und Events, Kiel.
Stadt- und Citymanagement, e S
Innenstadtmanagement, Convention
Office Kieler Férde u. v. m.

Im LTO-Rahmen kooperiert Kiel-Marketing mit den
Tourismusverantwortlichen des Amtes Schreven-
born. Eigene Tatigkeiten und kooperative Tatig-

. . . R Tourismusarbeits- &
keiten dokumentiert das Amt im jdhrlichen Saisonbericht 2018/
Tourismusarbeits- und Saisonbericht. Veranstaltungsplanung 2019

vy
Snrevenborn

Weitere Informationen zu den Tatigkeiten von Kiel-Marketing fir die LTO Kieler Forde finden sich hier:
://www.kiel-marketing.de/fileadmin/media/Dateien/pdf/Unternehmen/Taetigkeitsbericht 2017-2018.pdf

RegelmaRig informiert Kiel-Marketing darlber hinaus tiber die eigenen Marketingaktivitaten sowie denjenigen ihrer
Vermarktungspartner: https://www.kiel-sailing-city.de/service/ueber-kiel/news.html

Weitere Informationen zu den Marketingaktivitdten im Amt Schrevenborn finden sich hier:

://www.amt-schrevenborn.de/Urlaub-Freizeit/Tourismusnews
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TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG K

Kiel-Marketing

Im Rahmen des TEK Kieler Forde 2030 wurde in verschiedenen Fachveranstaltungen die

Marketingarbeit der LTO Kieler Forde diskutiert (u. a. Fachworkshop , Tourismusmarketing, Vertrieb

und Zusammenarbeit in der LTO Kieler Férde”, dem Fachworkshop , Tourismus im Amt Schrevenborn”

sowie den Ubrigen Fachveranstaltungen zu Fragen des Stadtetourismus und der Mobilitat).

Dabei haben sich Uber die Fortsetzung der zahlreichen laufenden Aktivitditen die folgenden

Handlungsfelder fir die Entwicklung des Marketings und Vertriebs herauskristallisiert.

Im Vordergrund steht dabei neben der generellen Optimierung der Kooperation in der LTO Kieler
Forde, Aktivierung von Nachfragepotenzialen.

- Generell: Optimierung der Kooperation in der LTO Kieler Forde

- Aktivierendes Marketing | Inspiration / Information

O

Die folgende

Ggf. unter bestimmten Voraussetzungen die Entwicklung einer Wort-Bild-Marke
Kieler Forde (optional)

Umsetzung von Inlandsquellmarktkampagnen (unter der Voraussetzung
entsprechender Budgetbeteiligungen der profitierenden Kommunen)
Weiterentwicklung der Aufenthaltsanlasse fur Stadtereisende aus den
Auslandsquellmarkten

Verstarkung des Themas Nachhaltigkeit und Klimaschutz im Tourismusmarketing fir
die LHK < in diesem Zusammenhang: Innenmarketinginitiative zum nachhaltigen
Tourismus im Gastgewerbe Kiels

Aufladung der Marke Kiel.Sailing.City mit dem Thema Meeresschutz

Digitales Informations- und Wegeleitsystem Kiel

Schaffung von Anlassen fiir den Aufenthalt in den Gemeinden des Amtes
Schrevenborn durch gemeindeibergreifende Events

Ubersicht beschreibt die genannten MaRnahmentitel (vgl. dazu auch: Anlage

Umsetzungskonzept).
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Ubersicht 59 Aktivitdten| Marketing | Vertrieb | Digitalisierung

Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Forde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

[Impulsprojekt-
potenzial]

Wettbewerb

Infrastruktur Nachhaltigkeit und

Klimaschutz

Digitalisierung

K

Kiel-Marketing

Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

LTO | Aligemeines

LTO-Kooperation: Optimierung
der Kooperation in der LTO
Kieler Forde

Hintergrund: LTOs leben von der
Kooperationsqualitat, d. h. der
Kooperationskultur der Kommunen
UND Involvierung der Leistungs-
trager, z. B. der Privatvermieter, in
den LTO-Strukturen (Mitgliedschaft
Kiel-Marketing e. V.)

LTO | Aktivierendes Marketing |

Aktivierendes Marketing |
Inspiration:

Entwicklung einer Wort-Bild-
Marke Kieler Férde (optional)

Ziel: Steigerung
der Nachfrage in
der Destination
Kieler Férde

Inspiration und/ode

Ziel: Steigerung
der Nachfrage in
der Destination
Kieler Forde

X

r Information

X

Erlduterung: Ausschopfung der
Kooperationspotenziale zwischen
Kiel-Marketing und dem
Tourismusmanagement Amt
Schrevenborn/ den Gemeinden.
Perspektiven: Vorrangiges
Kooperationsfeld: Begleitung in der
Planung und Vermarktung neuer
Events und Angebote im
Amtsbereich durch Kiel-Marketing®!.

Erlduterung: Derzeit im Vordergrund
Kiel.Sailing.City. Wunsch der
Gemeinden des Amtes Schrevenborn:
Wort-Bild-Marke fiir die Kieler Férde.
Perspektive: vorstellbar.
Umsetzungsanforderungen sind
abzustimmen (K-M, Amt Schreven-
born, ggf. weitere zwischen Strande
und Schénberg). Generell sinnvoll:
Stiitzung der Destination Kieler Férde
insgesamt durch vielféltige Koopera-
tionen. N6tig: kommunale Budgets.

81 Denkbare Aktivitaten um mehr Anldsse im Amt Schrevenborn zu schaffen, die Kiel-Marketing vermarktet, kdnnten sein (Quelle: Fachworkshop TEK Kieler Férde, Marketing und Vertrieb): Mountainbikestrecke mit Parcour,
»Einmal Kénig sein — Gastkdnig beim Gildefest”, Dorfteich-Kino (Vorfithrungen auf Fontinensprithnebel), Wald-Natur-Wohnmobilstellplatz, Ubernachten im Baumhaus, Wohnen wie 1540 im Hérnhuus Schénkirchen,
Outdoor-Gym-Station, Geflihrte Pilzsammeltouren im Herbst, Nebengleis-Speisewagen (aus dem Eisenbahnmuseum Schénberg wird zu wiederkehrenden Zeiten ein Speisewagen in Schénkirchen abgestellt und von értlichen
Restaurant werden spezielle Caterings angeboten), Schrevenborner-Rundlauf (oder Triathlon), Roter Stuhl vor der Tur (Burger stellen roten Stuhl vor die Tir, als Zeichen, das sie in einem Aktionszeitraum, jedem der dort

Platz nimmt fuir Gesprach zur Verfiigung stehen und einen Kaffee, Tee oder Kaltgetrank anbieten). N&tig: Bereitstellung entsprechender Budgets der beteiligten Gemeinden.

© Kiel-Marketing 2019
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Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing

Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur NaChl.laltlngIt und Digitalisierung
Klimaschutz
Aktivierendes Marketing | Ziel: Steigerung X X Erlduterung: Zielsetzung Steigerung
Inspiration / Information: der Nachfrage, . der Ubernachtungsnachfrage aus
. u.a. Starkung des e u
Umsetzung von Wertschopfung } . den inlandischen Quellmarkten
Online-Marketings
Inlandsquellmarktkampagnen, und ) .
. . . in den Inlandsquell- | Perspektiven:
vorrangig: Beschaftigung in . L
L . o markten Umsetzungskonzeption liegt vor,
Destinationskampagne im der Destination E b it uft
Hotelmarkt Kieler-Forde Kieler Férde rpro .ungsze|nrau'm aut,
. .. “ Finanzierung fiir die
»windspirierend ) . .
Projektfortsetzung aus Eigenmitteln
von Kiel-Marketing nicht moglich,
Ko-Finanzierung notig
Aktivierendes Marketing | Ziel: Steigerung X X Erlduterung: Fir die Gaste aus den

Inspiration / Information:
Weiterentwicklung der
Aufenthaltsanlasse fiir
Stadtereisende aus den
Auslandsquellmarkten

© Kiel-Marketing 2019

der Nachfrage
(gerade auch in
der
Nebensaison),
Wertschopfung
und
Beschaftigung in
der Destination
Kieler Férde

u.a. Starkung des
Online-Marketings
inden
Auslandsquell-
markten

wichtigsten Auslandsmarkten spielen
Events eine zentrale Rolle. So haben
die Events bereits maligeblich zur
Saisonalitatsentzerrung beigetragen
(z. B. durch den Relaunch des
Weihnachtsmarktes und den Kieler
Umschlag mit ihrem Fokus auf Gaste
aus Danemark). Hier sind weitere
Aktivitdten notig.

Perspektiven: abhangig von der
Ressourcenverfugbarkeit (v. a.
personell) bei Kiel-Marketing
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Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-
potenzial]

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

Wettbewerb

Infrastruktur Nachhaltigkeit und

Klimaschutz

Digitalisierung

K

Kiel-Marketing

Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

Aktivierendes und
informierendes Marketing |
Inspiration / Information:
Verstarkung des Themas
Nachhaltigkeit und Klimaschutz
im Tourismusmarketing fiir die
LHK

g

Aufladung der
,sauberen
Marke
Kiel.Sailing.City

X

Erlauterung: Kiel haften aufgrund
verschiedener Sachverhalte, die
zuletzt hohe mediale Aufmerksam-
keit erhielten, Assoziationen wie
schlechte Luftqualitat, schmutzige
Stadt an. Angesichts der Tatsache,
dass die LHK allerdings im Nach-
haltigkeitsbereich sehr aktiv ist
(Green City Plan, Masterplan 100%
Klimaschutz, Zero Waste Stadt,
Klimaschutzstadt) sollte Nach-
haltigkeit und Klimaschutz im
Tourismusmarketing ein Thema sein.
Maogliche Inhalte: Nachhaltigkeits-
projekte des Seehafens, Green
Events in Kiel, nachhaltiges
Einkaufen in Kiel und nachhaltiger
Konsum (vgl. z. B. https://kleinefibel.
wordpress.com/) u.v.m.

Perspektiven: Notig Budget-
Aufstockung bei Kiel-Marketing

Innenmarketing:
Innenmarketinginitiative zum
nachhaltigen Tourismus im
Gastgewerbe Kiels
(Komplementar zum
vorherigen Projekt)

© Kiel-Marketing 2019

Aufladung der
,sauberen”
Marke
Kiel.Sailing.City

Erlduterung: Derzeit finden in Kiel
Aktionen zur Umsetzung des Master-
plans 100% Klimaschutz statt. Im
Hinblick auf die touristischen
Anbieter in Hotellerie und Gastro-
nomie gibt es abgesehen von
einzelnen Ausnahmen noch Nach-
holbedarf, dem im Innenmarketing
entsprochen werden kann.

Perspektiven: Kiel-Marketing in
Kooperation mit dem
Klimaschutzmanagement der LHK
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Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing

Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur NaChl.laltlngIt und Digitalisierung
Klimaschutz
Aktivierendes Marketing | Markenaufladung X X X X Erlauterung: Aufladung der
Inspiration: Aufladung der . . . etablierten Marke Kiel.Sailing.City
. s . . & Wirkung auf Hier geht es um einen . .
Marke Kiel.Sailing.City mit dem . > auf der Basisebene mit einer
die Marketing- ernsthaften Anspruch des .
Thema Meeresschutz . e . . - konsequenten Ausrichtung auf
ziele: Inspiration Kiel-Tourismus, der zu Kiel . .
. nachhaltige, klima- und v.a.
fiir und passt. .
. meeresschutzbezogene Projekte der
Information tber .
. L Infrastrukturentwicklung und der
die Destination . I
tark Kommunikation [kurzfristig in der
starken Innen- und AuRenkommunikation,
spatestens komplementar zu den
0.a. zu schaffenden Infrastrukturen
und Erlebnisangeboten].
Infrastrukturelle Verankerung in der
LHK, Raumbezug der
Kommunikation: Kieler Forde;
Effekte: LTO-weit
Perspektiven: Kiel-Marketing in
Kooperation mit Stadtplanung und
Klimaschutzmanagement der LHK
Aktivierendes Marketing | Starker Marken- X X X Erlduterung: Der InfinityDome und

Inspiration: Veranstaltung Kiel
Ocean.Dome. Mobiler
InfinityDome zur
Meeresvisualisierung zum Tag
der Deutschen Einheit in Kiel

© Kiel-Marketing 2019

bezug

Ziele: Wirkung
auf
Entwicklungsziele
Nachfrage,
Wertschopfung,
Beschaftigung

Virtual Reality-
Erlebnis- (VR)
Komponenten

die Inhalte der Veranstaltung
vereinen Meeresforschung,
Umweltschutz, Kunst, Tourismus und
Wassersport auf interdisziplinare
Weise und setzen ein Signal fiir die
Planung eines Zentrums fir
Meeresvisualisierung.

Perspektive: Umsetzungskonzept
und Beschlussvorlage fir die
Ratsversammlung liegen vor.
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Kategorie | Projekttitel

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Férde

im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

K

Kiel-Marketing

Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

potenzial] Wettbewerb Infrastruktur NaChl.laltlngIt und Digitalisierung
Klimaschutz
Inspiration/Information: Starker Marken- X X X X Erlduterung: Vorlagentwurf
Digitales Informations- und bezug . . ,Digitales Informations- und
. . Hier geht es um einen . e

Wegeleitsystem Kiel . Wegeleitsystem fiir Kiel —

Ziele: ernsthaften Anspruch des e

. . . Konzeption“ liegt vor
Stei g Kiel-Tourismus, der zu Kiel
elgerung der passt. Bewertung: Unverzichtbares Projekt
Aufenthalts- und - - .
Erlebni litt fiir die Inspiration fiir, die
re |.1|squa e Information tber und den Vertrieb
& Wirkung auf .- .
. . touristischer Angebote im Rahmen
Entwicklungsziele . I
eines Orientierung schaffenden
Nachfrage, .
> digitalen Instrumentes; Empfehlung:
Wertschopfung, . .
g Einordung als TEK-Impulsprojekt
Beschaftigung
Perspektive: derzeit in Diskussion

Aktivierendes Marketing | Ziele: Steigerung X X X Erlduterung: Zielsetzung ist die

Inspiration: Schaffung von
Anldssen fiir den Aufenthalt in
den Gemeinden des Amtes
Schrevenborn durch
gemeindelbergreifende Events

© Kiel-Marketing 2019

der Aufenthalts-
und
Erlebnisqualitat
& Wirkung auf
Entwicklungsziele
Nachfrage,
Wertschopfung,
Beschaftigung

Notig: Umsetzung in
Anlehnung an die Kriterien
sog. Green Events

Ziel: Verbesserung
der Prasenz der
Amtsgemeinden im
Online-Marketing,
sozialen
Netzwerken etc.

Schaffung von authentischen
Aufenthaltsanldssen in den
Gemeinden des Amtes Schrevenborn
und die Erarbeitung eines
Eventkonzepts, dass allen
Kommunen etwas bringt (vgl. unten
Impulsprojekte). Planung:
mindestens mehrtagig, ggf. liber
mehrwoéchig nach dem Vorbild der
Probsteier Korntage)
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Kategorie | Projekttitel

LTO | Reflektion des Aufenthalte

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-
potenzial]

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Forde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

Wettbewerb

Infrastruktur Nachhaltigkeit und

Klimaschutz

Digitalisierung

K

Kiel-Marketing

Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

H

Reflektion des Aufenthaltes
Durchfiihrung von
Gdstebefragung zur Bewertung
des Aufenthaltes (optional)

Nachrichtlich: Green Events in Kiel

Ziele:
(Mittelbare)
Steigerung der
Aufenthalts- und
Erlebnisqualitdt
Wirkung auf
Entwicklungsziele
Nachfrage,
Wertschdpfung,
Beschdftigung

X

Sinnvoll: Einsatz
digitaler (Online-)
Marktforschungs-
methoden

Erléuterung: In der
Qualitétssicherung und
Qualitdtsentwicklung kommt der
Besucherforschung (Ubernachtungs-
wie Tagesgdiste, Leisure- wie
Businessreisende) ein wichtiger
Stellenwert zu.

Perspektive: LTO-weite
standardisierte Erhebungen; nétig:
Umsetzungsbudget

Aufenthalt | Events:
Nachhaltiges
Veranstaltungsmanagement fir
stadtische Events

© Kiel-Marketing 2019

Ziele: Steigerung
der Aufenthalts-
und
Erlebnisqualitat

X

Komplementar:
Online-Marketing

Erlduterung: Die sich schon bei der
Kieler Woche bewahrten
MaRnahmen (z.B. Mehrweg-
pfandsystem, Okostrom, bewachtes
Fahrradparken, Verbot von
Plastikstrohhalmen) werden nach
einer Evaluation auf alle weiteren
stadtischen Events (z.B.
Informations- oder Abendver-
anstaltungen, Ratsversammlungen)
Ubertragen. Dieser Prozess fuhrt sich
flr die im Strategieprozess 2025 der
Kieler Woche identifizierten
nachhaltigen MaRRnahmen fort.

Des Weiteren werden die Auflagen
fiir Events auf stadtischen Flachen
und in stadtischen Rdumen um diese
MalRnahmen erweitert.

Umsetzung: LHK / Klimaschutzteam /
Eigenbetrieb der LHK
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Kategorie | Projekttitel

Nachrichtlich: Qualitatssicherung im Amt Schrevenborn

Markenbezug |
Zielbezug TEK |
[Impulsprojekt-
potenzial]

Entwicklungsfokus des Tourismus an der Kieler Forde
im Zukunfts- und Handlungsfeld ...

Wettbewerb

Infrastruktur Nachhaltigkeit und

Klimaschutz

Digitalisierung

K

Kiel-Marketing

Umsetzungsaspekte
(vgl. im Detail das
Umsetzungskonzept im Anhang)

Amt Schrevenborn:
Klassifizierungsoffensive

Nachrichtlich: LTO-grenziiberschreitendes Marketing

Ziele:
Aufenthalts- und
Erlebnisqualitat
& Wirkung auf
Entwicklungsziele
Nachfrage,
Wertschopfung,
Beschaftigung

X

Ziel: Verbesserung
der Platzierung der
Unterkiinfte im
Online-Marketing

Erlauterung: Ubergeordnete
Zielsetzung ist die Erhaltung der
Prédikatisierung Heikendorfs als
Ostseebad und die
Qualitatssteigerung der Unterkiinfte
amtsweit

Perspektiven: Umsetzung tber Kiel-
Marketing

Marketingkooperation an der

Kieler Forde

© Kiel-Marketing 2019

Starker Marken-
bezug

Ziele: Nachfrage,
Wertschopfung,
Beschaftigung

X

Ziel: Verbesserung
der Platzierung der
Kieler Férde u. a.
im Online-
Marketing

Erlduterung: Hinsichtlich des
Bezugsraumes der LTO Kieler Forde
besteht mit den derzeit beteiligten
Kommunen LHK und Amt Schreven-
born, dem Naturraum und dem
Gasteverstandnis zum Begriff Kieler
Férde keine Ubereinstimmung.

Perspektiven: Erweiterung des Ge-
bietszuschnitts der LTO Kieler Forde;
notig: entsprechende Ab-
stimmungen mit den
Umlandkommunen und
benachbarten Marketingorga-
nisationen.

Zielsetzung: Kurzfristig Schaffung
von Moglichkeiten der gemeinsamen
Positionierung der Kieler Forde im
Markt, z. B. Kooperation im Bereich
der Imagekommunikation
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Zielsetzung und Gegenstand

Die Umsetzung der Entwicklungsstrategie bis 2030 erfolgt in einem Umsetzungskonzept fiir die
Themen Infrastruktur, Marketing und Organisation® im Gebietszuschnitt der LTO Kieler Férde.

Das Umsetzungskonzept flr die Infrastrukturentwicklung nimmt dabei den gréBten Raum ein, zumal
der Bereich der Infrastruktur gegeniber der Marketing- und Organisationsplanung deutlich komplexer
und langfristiger umzusetzen ist.

Umsetzungskonzept ist dabei als laufend zu aktualisierendes Planungsinstrument zu verstehen, das
durch die folgenden Merkmale charakterisiert ist.

o Ubersichtliche Darstellung: Das Umsetzungskonzept ist eine {ibersichtliche Darstellung der in
der Zukunft priorisierten (nicht aller) touristischen Projektvorhaben.

e Planungshorizonte: Die Planungshorizonte betreffen zeitlich vorrangige Projekte (Umsetzung
innerhalb von 2 Jahren), Projekte mit mittlerer zeitlicher Prioritdt (Umsetzung innerhalb 3 bis
5 Jahren) sowie zeitlich nachrangige, also langfristige Projekte (Umsetzung innerhalb 6 Jahren
und langer).

e Erfassung: Es wird in tabellarischer Form eine Erfassung der betreffenden Projektplanungen in
den vier Mitgliedskommunen der LTO Kieler Forde vorgenommen. Die Arbeiten erfolgen dabei
im Bereich der Infrastruktur unter Betrachtung und Abgleich der relevanten
Infrastrukturkategorien des Leitfadens ,Optimierung der touristischen Infrastruktur 3,

e Infrastruktur-Planungskarte: Es erfolgt eine Verortung der Infrastruktur-Projekte auf einer
Planungskarte der gesamten LTO-Region.

e Benennung von Impulsprojekten: Es erfolgt zudem die Benennung von insgesamt mindestens
sieben sog. Impulsprojekten.

Definition ,Impulsprojekt”: Ein Impulsprojekt ist ein investives oder nicht-investives
Projekt, das voraussichtlich eine besonders starke Impulskraft im Hinblick auf die
Positionierung und die Tourismusziele der LTO Kieler Férde zugemessen werden kann durch
eine authentische und ausgepragte Steigerung der Erlebnisqualitdt einen maRgeblichen
Effekt auf die Aufladung der Marke hat und/oder aufgrund generierter Effekte auf die
ZielgroBen Nachfrage und Wertschépfung als potenter Frequenzbringer eine maRgebliche
quantitative Marktwirkung hat.

82 Das Angebot zur Bearbeitung des TEK Kieler Forde seitens der ArGe vom Herbst 2018 sah urspriinglich zwei getrennte Umsetzungskonzepte
fiir die Themen Infrastruktur und Marketing/Organisation vor. Aus technischen Griinden werden die Themen im Anhang zusammengefiihrt.

8 Vgl. Leitfaden fiir Kommunen zur Optimierung der touristischen Infrastruktur (vgl. MWAVT / TVSH, 2009, Kiel) und die Ubersicht in Anlage
1 des vorliegenden Angebots.
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Marketing

Kiel

September 2019)

Projekte des Umsetzungskonzeptes | Gesamtiibersicht (Stand

Die im Umsetzungskonzept enthaltenen Projekte sind der folgenden Ubersicht zu entnehmen.

libersicht (Stand: September 2019)

G

Ubersicht 60 Projekte des Umsetzungskonzeptes | Gesamt
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Verhaltnis des Umsetzungskonzeptes Infrastruktur zu weiteren Planungsverfahren der Kommunen
Das Umsetzungskonzept, insbesondere im Bereich der Infrastruktur, im Rahmen des TEK

e stellt keine Uberplanung oder Ersetzung bereits beschlossener Planungen mit touristischer
Relevanz in anderen Konzepten und Masterpldnen der LHK bzw. des Amtes Schrevenborn dar.

e stehtals sektorale Teilplanung neben den lbrigen Konzeptionen, verweist insgesamt auf diese,
greift einzelne touristisch besonders relevante Punkte heraus und benennt
Umsetzungsoptionen oder Mehrwerte fiir den Tourismus in der LHK bzw. an der Kieler Férde.

e hat insofern auch nicht den Anspruch auf die vollstandige Nennung aller in irgendeiner Weise
tourismusrelevanten Vorhaben aus den Bereichen Stadtebau, Mobilitat, Klimaschutz usw.

Umsetzung im Bereich Marketing | Organisation: Die Federfiihrung der Umsetzung im Bereich des
Marketings und der Organisation in der LTO Kieler Forde liegt naturgemal bei deren Geschéftsstelle,
c/o Kiel-Marketing. Gleiches gilt fur die Fortschreibung der MarketingmaBnahmenplanung wie auch
der Erstellung entsprechender Tatigkeitsberichte.

Umsetzungen im Bereich der Infrastruktur: Da sich Planungslagen infrastruktureller Projekte hingegen
erfahrungsgemaR innerhalb geringer Zeitspannen auch verdandern kdnnen, bedarf es einer laufenden
Flihrung des Umsetzungskonzeptes Infrastruktur. Es wird in diesem Zuge angeregt, fir die Umsetzung
der infrastrukturellen wie auch der nachhaltigkeitsbezogenen MalRnahmen des TEK grundsatzlich ein
Umsetzungsmanagement zu installieren (vgl. im Umsetzungskonzept die entsprechende
MaRnahmenbeschreibung), glinstigenfalls dauerhaft, mindestens aber fiir einen Anschubzeitraum von
18 Monaten. Dieses Umsetzungsmanagement ware im Rahmen seiner Arbeiten u.a. fir die Flihrung
des Umsetzungskonzeptes Infrastruktur verantwortlich. Interimsweise musste die Verantwortung fir
die Fihrung des Umsetzungskonzeptes (aber nicht fur die infrastrukturelle Umsetzung), ggf. inkl.
dessen Fortschreibung im Jahr 2022/2023 bei Kiel-Marketing in Abstimmung mit den Planungsdmtern
LHK / Amt Schrevenborn liegen.

Fiir die Bewertung der Umsetzung des vorliegenden TEKs, seiner Entwicklungsstrategie, wie auch der
Umsetzungsplane im Bereich Marketing und Infrastruktur ist ein Umsetzungscontrolling nétig. Hierbei
sind zwei Controlling-Mechanismen vorgesehen.

Zielerreichungskontrolle angestrebter Zielgr6Ben

Die Entwicklungsstrategie stellt zwar nicht auf Entwicklungsziele Tourismus Kieler Férde 2030

ausdriickliche, verbindliche quantitative ZielgréRen

. Wertschdpfungs-/ Aufenthalts- und

Nachfrage-
ab, nennt aber in den enthaltenen e?-;ar:zﬁ: e e e
Zielformulierungen angestrebte Entwicklungs- steigerung verbesserung

richtungen in den Zukunfts- und Handlungsfeldern.

. . Touristische Marketingziele
Dieses sind (vgl. rechts): &

K

Die jeweiligen Ausgangsdaten sind den Inspiration || Information Kiel-Marketing
. fiir die liber die Vertrieb

vorangegangenen Abschnitten des TEK zu Destination || Destination starken

entnehmen starken starken
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Vollzugskontrolle vorgesehener MaBnahmen

Im Bereich der Vollzugskontrolle (auch: Durchfiihrungskontrolle) vorgesehener Marketing- und
InfrastrukturmaBnahmen wird im Rahmen der regelmaRigen Fortschreibungen des in der Anlage zum
TEK vorgelegten Umsetzungskonzepts fiir das Marketing und die Infrastrukturentwicklung tGberpriift,
ob die MalRnahmen termingerecht und inhaltlich wie vorgesehen umgesetzt wurden. Falls nicht, ist zu
priifen, warum nicht.

Falls ja, ist, zu priifen, wobei es hier Uberschneidungen mit der Zielerreichungskontrolle gibt, ob die
angestrebten MaBnahmeneffekte realisiert wurden. Im Marketing kann dies z. B. die Zahl angestrebter
Kundenkontakte und in der Infrastruktur die Zahl angestrebter Kapazitdten und Nachfragevolumen
sein.

Esist vorgesehen, die 0. a. Controlling-Mechanismen der Vollzugskontrolle mindestens in zweijahrigem
Abstand einzusetzen. Die Federfiihrung in der Erarbeitung hat Kiel-Marketing. Die Erarbeitung erfolgt
arbeitsteilig und in Abstimmung mit dem OB-Biiro. Uber die Ergebnisse des Umsetzungscontrollings ist
dem Aufsichtsrat als zentralem Steuerungsgremium der LTO Bericht zu erstatten.

Erganzende Beobachtung der Entwicklung im Bereich der sog. Gestaltungsstandards

Wie oben beschrieben sind in der operativen Arbeit im Zielsystem des TEK die zahlreichen bestehenden
Fachkonzepte (Stadt-, Umweltplanung, Masterplédne etc.) ebenso als feste Bezugspunkte zu sehen wie
die sog. Gestaltungsstandards im Bereich Mobilitat, Nachhaltigkeit und Klimaschutz, Digitalisierung etc.
Das Controlling der Umsetzung dieser Fachkonzepte und die kontinuierliche Analyse laufender
Aktivitdten im LTO-Raum bezliglich Mobilitat, Nachhaltigkeit und Digitalisierung kdénnen nicht
origindrer Gegenstand eines TEK-Umsetzungscontrollings sein. Sie sind aber gleichwohl bei der
Bewertung der Umsetzungserfolge des TEKs relevant und ,,im Blick zu haben”.
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Im Zuge der Projektarbeiten fir das TEK Kieler Forde 2030 ist deutlich geworden, dass die
Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Weiterentwicklung des Tourismus zum einen glinstig sind zum
anderen aber auch Friktionen existieren, die es dringend zu Gberwinden gilt.

Beispiele fir diese Gegenpole sind:

- Sehr hohes Engagement in den Verwaltungen der LTO-Kommunen in allen wichtigen
Planungsfeldern. Dies gilt fiir die Gemeinden des Amtes Schrevenborn, v. a. aber fir die LHK,
die in allen wichtigen Handlungsbereichen sehr aktiv plant. <> Friktionen: Uberlastete
Planungsamter und Personalnot mit der Folge von Verzogerungen in touristisch wichtigen
Planungsbereichen

- Sehr grolRe Zahl an Ideen fir die Tourismusentwicklung rund um die Kieler Férde von Schilksee
bis nach Monkeberg, z. B. auf der Basis des Rahmenplans Kieler Forde oder gar noch alterer
Konzeptionen. <> Friktionen: Teilweise liber Jahrzehnte andauernde Diskussionen lber die
Realisierung von Projekten mit im Einzelfall moglicherweise fehlender Entscheidungskraft,
Projekte seemannisch formuliert ,,ilber Bord zu werfen”, sofern sie nicht im Rahmen der
touristischen Basisinfrastruktur (Mobilitat, 6ffentliche Raume, Wasserkantenbereiche) als
unverzichtbar und zwingend weiter zu behandeln gelten.

Im Resultat herrscht an der Kieler Férde, resp. der LHK weitgehend die Bewertung: ,Es passiert ja doch
nichts, auch das nachste TEK wird Projekte formulieren, die nie umgesetzt werden.”.

In den Projektarbeiten zum TEK wurde dariiber hinaus deutlich, dass die Mehrzahl der involvierten
Akteure davon ausgeht, eb dass die Erfolgsstrategie darin liegt, die Krafte zu bindeln, um wenige
Schliisselprojekte zu verfolgen, die schnell eine Impulswirkung auf den Tourismus an der Kieler Forde
haben konnen (im Sinne der Definition unter Abschnitt 9.3.1).

Diese Impulsprojekte wurden im TEK herausgearbeitet und betreffen die folgenden Projekttitel.

Ubersicht 61 Impulssetzende Schliisselprojekte im Tourismus der LTO Kieler Férde

Ebene

Impulsprojekt

Hintergrund / Begriindung

Raumbezug /
Wirkung

Impulssetzung auf der
Ebene der Marke /
Positionierung /
»,Standpunkte”

© Kiel-Marketing 2019

Aufladung der Marke
Kiel.Sailing.City auf der
Basisebene als
Meeresschutzstadt
(Arbeitstitel) mit einer
konsequenten
Ausrichtung auf
meeresschutzbezogene
Themen/Projekte

Notwendigkeit der Entwicklung einer
touristisch durchsetzungsfahigen
Positionierung der Klimaschutzstadt Kiel,
Zero Waste-Stadt Kiel, Green City Kiel etc.
durch die Fokussierung auf das klar
erkennbare Kernthema mit
Alleinstellungsqualitat
,Meeresschutzstadt Kiel”

Impliziert: Kielspezifisches Kimmern um
nachhaltigen Kiistentourismus und
Klimafolgenmanagement; Relevanz fiir die
Innen- und AuRenkommunikation;
komplementar zu den zu schaffenden
Infrastrukturen und Erlebnisangeboten
mit Meeresbezug

Raumbezug: LHK
(,lmagekampagne
fiir die LHK")

Raumliche
Wirkung: LTO-weit,
also Uber die
Grenzen der LHK
hinaus

Seite 146


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

TOURISMUSENTWICKLUNGSKONZEPT (TEK) KIELER FORDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG

Ebene

Impulsprojekt

Hintergrund / Begriindung

K

Kiel-Marketing

Raumbezug /
Wirkung

Impulssetzung auf der
Ebene der Infrastruktur-
entwicklung

© Kiel-Marketing 2019

Inwertsetzung der
touristischen
Fordeschifffahrt

Im Wettbewerb der Kiistendestinationen
ist die Alltagsmobiliitat per Fahrschiff eine
einzigartige Attraktion und deren
touristische Inwertsetzung von sehr
grolRer Bedeutung fir die Positionierung
der Kieler Férde und die LHK. Mehrwerte
fir die LHK: Starker Markenbezug und
Steigerung der Aufenthalts- und
Erlebnisqualitat. Mehrwerte fir das Amt
Schrevenborn: Steigerung der Nachfrage
durch Urlauberlokalverkehr aus der LHK

Wichtiger Bezugspunkt: Nachhaltige,
klimaschonende Umsetzung

Raumbezug: Kieler
Forde

Raumliche
Wirkung: LTO-weit

Tagungs- und
Kongresscenter
Schlossareal

Bereits seit liber 20 Jahren eingefordertes
Projekt am gutachterlich identifizierten
Standort Schlossareal, also im Wissens-
Erlebnis-Raum Museen am Meer / IFM
Geomar / Warleberger Hof / Fischhalle
mit City- und Bahnhofsndhe und nahen
Hotelleriekapazitaten. Ein ganz wichtiges
Projekt fur den MICE-Standort Kiel
(Business, Forschung, Wissen, Kultur)

Raumbezug: LHK

Raumliche
Wirkung: LTO-weit

Maritimes Adventure
and Environmental
Center mit Erlebniswelt
Unterwasser-Panorama

Impuls-Infrastruktur mit marken-
gerechtem Schwerpunkt Meeres-
forschung/Meeresschutz. Implikationen:
Erhalt und Neubau von touristischen
Attraktionen mit Meeresbezug, wie der
meereskundlichen Spitzenforschung und
deren Erlebbarkeit, Admiralsbricke als
Liegeplatz, Erlebniswelt Unterwasser-
Panorama (Glas-Tunnel oder Glocke unter
der Forde als Schlecht-Wetter-Erlebnis
und Naturschauspiel Ostsee)

Raumbezug: LHK,
Standort: Kiellinie

Raumliche
Wirkung: LTO-weit

Segelerlebniswelt

Impuls-Aktivitatsinfrastruktur
Schwerpunkt Segeln. Implikationen: -
Starkung der Marke Kiel.Sailing.City,
Erhdhung Angebotskapazitat und
Nachfrage, Erhéhung der Erlebnisqualitat
fir Besucher und Einwohner (Tages-
aufenthalte, -freizeit) durch das nahe
Erleben des Segelsports <>Forderung der
Identifikation mit der Marke

Raumbezug: LHK
als Standort

Raumliche
Wirkung: LTO-weit
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Ebene

Impulsprojekt

Hintergrund / Begriindung

K

Kiel-Marketing

Raumbezug /
Wirkung

Impulssetzung auf der
Ebene des Marketings
und der Organisation im
LTO-Raum

Digitales Informations-
und Wegeleitsystem

Notwendigkeit der Steigerung der
Aufenthalts- und Erlebnisqualitat und der
Impulsgebung auf die touristische
Nachfrage durch moderne
Kommunikation im 6ffentlichen Raum

Raumbezug: LHK

Raumliche
Wirkung LTO-weit

Hotelmarktkampagne
»windspirierend”

Notwendigkeit der Durchfiihrung einer
liberregionalen Cross-Channel-
Kampagne(online/offline) fir den
Hotelstandort Kiel und die Region Kieler
Forde

Raumbezug: LTO-
weit

Raumliche
Wirkung LTO-weit

Forderung der
Projektumsetzung im
LTO-Raum

Umsetzungs-
management
TEK Kieler Férde 2030

Notwendigkeit der fachlichen Begleitung
der MalRnahmenumsetzung des TEK Kieler
Forde inkl. Ifd. Abstimmung mit allen
fachlichen Stellen in der Projekt-
umsetzung, Umsetzungs-controlling/-
monitoring des TEK inkl. Berichterstattung
an Politik, Verwaltung, Offentlichkeit

Raumbezug: LHK

Raumliche
Wirkung LTO-weit

Impulssetzung auf der
Ebene der regionalen
Einbindung im LTO-Raum
/ Amt Schrevenborn

Schaffung und
Optimierung von
Verbindungen
(Fordeschifffahrt,
Wander- und Radwege)
im Raum Kieler Forde
wie auch zwischen den
drei Gemeinden.

Offentliche
Investitionen in die
Aufenthaltsqualitat im
offentlichen Raum als
Ausloser fir private
Folgeinvestitionen

Schaffung von Anlassen
flr den Aufenthalt in
den Gemeinden des
Amtes Schrevenborn8*

Impulsprojekte im landlichen LTO-Raum
des Amtes Schrevenborn sind eher weiter
zu fassen und lassen sich nicht auf
einzelne Projekte eingrenzen.

Hier geht es eher um Handlungsfelder mit
vielen kleinen Einzelprojekten, die
insgesamt angefasst werden missen, um
Impulse fiir die Tourismusentwicklung des
Amtes Schrevenborn setzen zu konnen.

Insofern sin die genannten Impulsprojekte
,Schaffung von Verbindungen®,
»Investitionen in die Aufenthaltsqualitat
im offentlichen Raum“ und ,,Schaffung
von Aufenthaltsanldssen” ganzheitlich in
die Umsetzung zu bringen.

Raumbezug: LTO-
weit

Raumliche
Wirkung LTO-weit

Raumbezug: Amt
Schrevenborn

Raumliche
Wirkung LTO-weit

Raumbezug: Amt
Schrevenborn

Raumliche
Wirkung LTO-weit

8 Gemeint sind hier v. a. Events, speziell in der Form gemeinsamer, mehrtégiger Events (Wochenendfestivals nach dem Beispiel der Euro-
Musiktage) oder sogar saisonandauernder Formate (Beispiel: Korntage in der Probstei) mit ,Stationen bzw. Veranstaltungselementen” in
allen drei Gemeinden. Notig: Erstellung eines Veranstaltungskonzeptes fir das Amt Schrevenborn;
Tourismusmanagement des Amtes; Abstimmung mit Kiel-Marketing als Vermarktungspartner sowie mit dem Tourismusbeirat des Amtes;
Zeitliche Prioritdt: hoch; Realisierung: 2019/2020 Planung mit Start der Events 2021; Anzustrebendes Qualitatsniveau: hoch.

© Kiel-Marketing 2019

Umsetzung: Federfiihrung
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Die Schlussempfehlung des TEK Kieler Forde 2030 ist dementsprechend, diese Impulsprojekte in den
Vordergrund zu stellen und bis 2030 entweder (in Bezug auf Infrastrukturen) zu realisieren bzw. (in
Bezug auf die Marketingprojekte) in alle touristischen MaRnahmen pragend einflieRen zu lassen.

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

e die Impulssetzung auf der Ebene der Marke / Positionierung / ,,Standpunkte” durch Aufladung
der Marke Kiel.Sailing.City auf der Basisebene als Meeresschutzstadt (Arbeitstitel) mit einer
konsequenten Ausrichtung auf meeresschutzbezogene Themen/Projekte und

e die Forderung der Projektumsetzung im LTO-Raum durch die kurzfristige Implementierung
(idealerweise 2020) eines Umsetzungsmanagements TEK Kieler Forde 2030 sowie

o die Weiterentwicklung, sprich Attraktivierung der Férdeschifffahrt, zwischen der LHK und den
dem Kreis Plon angehdrenden Gemeinden des Amtes Schrevenborn, und zwar in einer liber
die touristische Kooperation hinausgehenden Stadt-Umland-Kooperation mit Beteiligung des
Kreises Plon.

Diese beiden Vorhaben sind wie folgt zu konkretisieren.
Ubersicht 62 Kiel.Sailing.City | Evolution der Aufladung der Marke | Fokus Nachhaltigkeit, Meeres-, Klimaschutz

Ausgangslage TEK - Marke Kiel.Sailing.City / Destination Kieler Forde

Kieler Forde 2030 - Alleinstellung / USP / starke DMO / Entwicklungserfolge in allen wichtigen
Segmenten / identifizierte Entwicklungsfelder bei Infrastruktur / Mobilitat /
Marketing / Digitalisierung

- Klassische Zielsetzungen im Tourismus bzgl. Nachfrage, Wertschopfung,
Beschaftigung, Aufenthalts- und Erlebnisqualitat kompromissfahig und
differenziert (Entwicklungsfokus in Teilsegmenten)

- Ausrichtung” ,Kiel noch ndaher ans Wasser bringen”

- Infrastrukturprojekte und mogliche Infrastrukturinnovationen sind benannt

- Grundpositionen AGENDA 2030, ZeroWaste, Klimanotstand sind eingenommen

- Grundstrategien zu Nachhaltigkeit, Klimaschutz vorhanden und akzeptiert

- ABER: derzeitiges ,Schmuddelimage” der LHK, wenn es um Klimafreundlichkeit
geht (schmerzhaft, denn: die LHK tut ja unheimlich viel mehr als die
Offentlichkeit wahrzunehmen scheint)

Potenzial im TEK Kieler | Konzeption eines , Aufbruchs®, der in der Lage ist, den Tourismusbestand und neue
Forde 2030 Entwicklungsideen im Tourismus konsequent in einer Richtung zu lenken, ndmlich
die bestehende Marke Kiel.Sailing.City im Sinne des Klima- und Meeresschutzes
engagiert zu entwickeln, und zwar aus Griinden der Nachhaltigkeit, des Klima und
zusétzlich des Meeresschutzes UND (ganz wichtig) aus tourismusokonomische
Erwagungen (Verbesserung der Wettbewerbsposition der LHK / der Kieler Forde im
Markt). Die Veranderung der Wort-Bild-Marke ist dafiir nicht notig. Kiel.Sailing.City
wird aber auf der Basisebene starker aufgeladen. Nétig: Feinjustierung aller
touristischen Segmente (Ubrigens: vollig konform mit neuen Prioritdatensetzungen
im Zuge des Klimanotstands). Mogliche Schritte dorthin waren:

- Mobilitatsinfrastrukturen auf See: EE-Fokussierung der Passagierschifffahrt nach
dem Vorbild der SFK (Hybridfahren)

- Offentlicher Raum: Fortsetzung der stidtischen Aktivititen im Bereich Stadtgriin

- Hotellerie: Anstreben einer durchgangigen Zertifizierung mit Klima- bzw.
Nachhaltigkeitssiegeln (Green Globe o. &.)

- MICE: Durchgéngig nur Umsetzung von Green Event-Konzepten (Erste Schritte:
Kieler Woche 2019)

- Aktivitaten: Vision der Entwicklung eines Maritime Adventure and Environmental
Center als Meeresschutzattraktion

Fortsetzung umseitig
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Fortsetzung - Kiel.Sailing.City | Evolution der Aufladung der Marke | Fokus Nachhaltigkeit, Meeres-, Klimaschutz

Ziel

Mehrwerte

Umsetzungsaspekte

© Kiel-Marketing 2019

=>» Durchgingige Pragung des Tourismus in Infrastruktur, Produktentwicklung und
Kommunikation durch den Meeres- und Klimaschutz als ergianzender Unterbau
der Marke

Das Vorhaben bietet eine ganze Reihe von Mehrwerten.
asst sehr sut zur ,fokussierte” touristische” ,,\I?;j_zugzu se: biste_h?"de“"
#P Cioler Fe‘jrgde" Umsetzung des Masterplans issenscha ta t|\ntaten
Klimaschutz, KBKB, e =

GreenCityPlan usw.

»passt sehr gut zur
Kiel.Sailing.City”

1gs:werkstatt
,hohe Akzeptanz bei

ite Initiativen”
der Bevélkerung” »Landesweite Initiativen

Landesinitiative SH ﬂ“
Vielfiltiger Gastenutzen” g 2okt s e
(sauberes Wasser, saubere ) i
Strande, gutes Gefiihl")

,bindet viele aktuelle
oceanwell Planungen zusammen®

Touristisch gelingt eine Impulssetzung mit nationaler und internationaler
Profilierungswirkung, einer gesamtregionale Wertschépfungswirkung
(Nachfrageanstieg durch Sympathiegewinn und Entwicklung einzigartiger
Erlebnisse) und ein authentisches wertebezogenes Tourismuswachstum mit
nachhaltiger Wirkung. Damit verbunden ist eine zu erwartende hohe Akzeptanz
des Positionierungs- und Entwicklungsansatzes und ein wechselseitiger Nutzen auf
der Seite der Einwohner, Unternehmen und lokalen Akteure wie auch auf der Seite
der Gaste und Besucher.

- Zielsystem: Mogliche nachtragliche Erganzung des Zielsystems des TEK um die
Anforderungen des Zukunfts- und Handlungsfeldes der Nachhaltigkeit und des
Meeres- und Klimaschutzes

- Messung der Zielerreichung: (Méglicherweise) Durch den Einsatz bereits
bestehender Zertifizierungssysteme fiir die sog. Green-Destination ergabe sich
dariber hinaus eine Messbarkeit der Umsetzungserfolge, z. B. durch die
schrittweise Hoherbewertung in den Kategorien dieser Zertifizierungssystematik
beginnend mit der Basiszertifizierung

- Verhdltnis zu den strategischen Vorgaben des TEK, also Nachfrage-,
Wertschopfungs- und Beschaftigungssteigerung sowie Steigerung der
Aufenthalts- und Erlebnisqualitat: Kein kategorischer Widerspruch, alle
Planungen sind umsetzbar und passen nach wie vor, nur in konsequenter
Anreicherung mit den Zukunftsthemen Nachhaltigkeit und Klimaschutz inklusive
Meeresschutz

- Forderoptionen: Es ist damit zu rechnen, dass sich die Férderkulisse fir
nachhaltige und klimaschutzbezogene MalRnahmen zukiinftig deutlich besser
entwickelt, als diejenige fiir touristische Infrastruktur. So ist hier ein
Feinjustierung forderpolitisch sinnvoll (zu prifen).

- Mehrwert fiir die Einwohner*innen: Lebensqualitdtssteigerung trotz
ambitionierter Tourismusentwicklung und Partizipation an auRerordentlichen
touristischen Infrastrukturen
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Prufauftrag

© Kiel-Marketing 2019

- Das Anliegen des TEK Kieler Forde 2030 ist, deutlich zu machen, dass eine
mogliche Positionierung Kiels als Meeresschutzstadt auf der Basisebene keinen
Konflikt mit der Stadtmarke Kiel.Sailing.City darstellt, sondern aus touristischer
Sicht eine authentische ,,Handhabbarmachung” des Begriffs der Nachhaltigkeit
ermoglicht und insbesondere mit der Positionierung als Klimaschutzstadt eng
verknUpft ist.

- Das TEK als politisch zu beschlieRende Unterlage muss aber im jetzigen Stadium
dieser Uberlegungen Priifauftrige formulieren, die fiir die Implementierung
dieser Positionierung zu bearbeiten sind. Dieses betrifft u.a. die Frage der
Verortung eines Umsetzungsmanagements zu diesem Thema, und zwar
Ubergeordnet, nicht nur touristisch.

- Dabei sind stddtische Ausgangslagen zu berlicksichtigen, u. a.:

- In der Stadt(politik) Kiel gibt es von verschiedenen Seiten Bestrebungen, die
Meereslage Kiels starker in den Vordergrund zu riicken und entsprechend
u.a. fur das Standortmarketing zu nutzen.

- Ein Ratsbeschluss aus 2018 (Drs. 0319/2018) formuliert als Aufgabe, ,ein
Konzept vorzulegen, wie Kiel ein deutlich wahrnehmbares Profil als
Meeresschutzstadt entwickeln kann”.

- In einer Kooperationsvereinbarung vom Juli 2018 wird ein Zentrum zur
Visualisierung der Meere genannt, fir das u.a. das GEOMAR-Geb&ude an der
Kiellinie infrage komme.

- Dariiber hinaus gibt es weitere Aktivitaten, in Kiel ein Zentrum fir
Meerespolitik ins Leben zu rufen. Aktuell (2019) lauft eine vom Referat fiir
Wirtschaft in Auftrag gegebene Recherche zur Identifizierung zentraler
Akteure im Bereich Meeresschutz als Basis fiir weitere Aktivitaten.

& Prifauftrag: Vor dem Hintergrund dieser vielfaltigen Bestrebungen ist zu klaren,
wo die Umsetzung der Positionierung Kiels als Meeresschutzstadt sinnvollerweise
angesiedelt werden sollte. Denn eine Positionierung Kiels als Meeresschutzstadt
kann nicht nur alleine aus dem touristischen Blickwinkel heraus betrachtet werden.
Der Ansatz muss deutlich umfassender sein. Daher sollte entsprechend eine
libergeordnete Zustandigkeit festgelegt werden.
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Ubersicht 63 Projektbeschreibung | Umsetzungsmanagement TEK Kieler Férde 2030 (gutachterlicher Vorschlag)

Projektbeschreibung Umsetzungsmanagement TEK Kieler Férde 2030
Projektziel und geplante Raumlicher Bezug: LHK (Relevanz fiir das Amt Schrevenborn lieg in
MaRnahme(n) dieser Form aufgrund der kleinteiligeren Amtsstrukturen nicht vor.)

Ziel: Einrichtung eines Umsetzungsmanagements fiir den Bereich der

nachhaltigen touristischen Infrastrukturentwicklung in der LTO Kieler

Forde als projekt- und planungsunterstiitzende Schnittstelle zwischen

OB, Kiel-Marketing, Stadtverwaltung (Planungsamter, Klimaschutz,

Stabsstelle kommunale Entwicklungspolitik), Politik, KMU/Investoren

und Forderinstitutionen (MWAVT, |B.SH)

MafRnahmen bzw. Aufgabenspektrum des Umsetzungsmanagements:

- Fachliche Begleitung der MaRnahmenumsetzung bezliglich der
Erstellung von Projektskizzen Finanzierungsplanungen,
Forderantragen, Ausschreibungen fiir Machbarkeits- und
Potenzialstudien, insbesondere Schnittstelle fir die Themen
»Mobilitdt iber und um die Kieler Forde” und ,Erweiterung des
Gebietszuschnitts der LTO Kieler Forde”

- Lfd. Abstimmung mit allen fachlichen Stellen in der
Projektumsetzung

- Lfd. Umsetzungscontrolling/-monitoring des TEK inkl.
Berichterstattung an Politik, Verwaltung, Offentlichkeit

Tragerschaft / Verortung LHK / OB-Biiro®

Planungsstand / Realisierung Planungsstand: Idee / gutachterlicher Vorschlag

Realisierung ab Frithjahr 2020

- Umsetzungsoption 1: Aufgabenzuweisung zur Abarbeitung der o.
a. MalRnahmen an das OB-Buro (dauerhaft oder mindestens fiir
die Dauer einer initialen Umsetzungsphase von 18 Monaten)

- Umsetzungsoption 2: Externe Beauftragung des
Umsetzungsmanagements durch das OB-Biro (nach
Ausschreibung spezifischer Leistungen) fiir einen begrenzten
Zeitraum, z. B. 18 Monate zur Sicherstellung zentraler
InitialmalRnahmen fiir die TEK-Umsetzung

Beitrag zur touristischen Mehrwert fur die LTO: Erh6hung der Geschwindigkeit der
Entwicklung der LTO Kieler Férde Realisierung geplanter touristischer Infrastrukturprojekte und
effektivere Zielverfolgung

Fortsetzung umseitig

85 Hinweis: Fur die hier vorgeschlagene Ansiedlung des Umsetzungsmanagements, musste die konzentrierte, zeitnahe Umsetzung des TEK
mit einer entsprechenden stadtischen Priorisierung versehen werden. Zu beriicksichtigen ist dartiber hinaus, dass eine Ansiedlung im OB-
Biiro keine nur verwaltungsseitig zu treffende Entscheidung ist, sondern die Politik bei dieser, eine personelle Ausstattung der
Steuerungseinheiten der Dezernate betreffenden Frage, einzubeziehen ist.
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Projektbeschreibung

Umsetzungsmanagement TEK Kieler Férde 2030

Bezugspunkte der Projekt-
umsetzung an der Kieler Forde im
Hinblick auf ...

... die Nachhaltigkeit und den
Klimaschutz im Tourismus

... die Mobilitdt im Tourismus

... die Digitalisierung im Tourismus

Eine wichtige Kernaufgabe des Umsetzungsmanagements ware die
Implementierung der Vorgaben aus den Bereichen Nachhaltigkeit,
Green City Plan und Masterplan 100% Klimaschutz, Mobilitat und
Digitalisierung bei der touristischen Infrastrukturentwicklung.

Prioritat

© Kiel-Marketing 2019

Zeitlich: vorrangig (Start: Friihjahr 2020)

Entwicklungsbezogen: Hohe Prioritdt im Hinblick auf eine
impulsgebende Umsetzung des TEK mit zahlbaren Ergebnissen in
Bezug auf die TEK-Ziele
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