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. Rahmenbedingungen und Zielsetzung des Projekts
Anlass und Hintergrund der Konzepterarbeitung

Mit dem ,Tourismuskonzept fiir unser Land“ * hat die Landesregierung 2006 die neue konzeptionelle
Rahmenplanung fir die Tourismusentwicklung im Land vorgelegt. Die auf Basis dieses Konzeptes erfolgte
Neuorientierung der Férderpolitik, insbesondere was die Férderung touristischer Infrastrukturprojekte be-
trifft, beinhaltet die Forderung nach strategiekonformen Tourismuskonzepten in den Reisezielen des Lan-
des. Das gesamttouristische Konzept fiir Kiel ist dabei aber weit mehr als die Erflullung dieser ,Pflicht®.

Uber die Triebkraft der Landeskonzeption hinaus sind es die aktuellen Marktbedingungen und -heraus-
forderungen im deutschen Stadte- und Kiistentourismus und auch im Fahr- und Kreuzfahrttourismus,
die Kiel vor die Aufgabe stellen, eine strategische Grundlage fir die Entwicklung des Tourismus in der
Landeshauptstadt zu schaffen.

Dabei zeigt sich in der Praxis der strategischen Tourismusentwicklung der Grof3stadt Kiel erneut, dass die-
ser Wirtschaftssektor nicht unabhangig von der stadtischen Gesamtentwicklung gestaltbar ist. Den laufen-
den Arbeiten im Rahmen des Integrierten Stadtentwicklungskonzeptes (InSEK) fiir die Landeshaupt-
stadt zuarbeitend und die zentralen vorhandenen Planungen, z.B. das Stadtentwicklungsprogramm Kiel
(STEP 2005) nutzend, erfiillt das gesamttouristische Konzept eine wichtige planerische Aufgabe im Ge-
samtkontext der Stadtentwicklung.

Die zahlreichen und mit sorgfaltigem analytischem Aufwand durchgefihrten Arbeiten im Rahmen der Kon-
zeptentwicklung dienten den Zielsetzungen des Projekts.

= Uberpriifung und Fortschreibung der grundsétzlichen Ausrichtung des Tourismus
(Positionierung/Marke)

= Darstellung und Bewertung der Marktsituation (SWOT)
= |dentifizierung von Entwicklungspotenzialen

= Uberpriifung/Fortschreibung der touristischen Ziele und Entwicklungsstrategie(n)
und Erfolgscontrollings

Das vorliegende gesamttouristische Konzept fir Kiel erflllt in der Endfassung die inhaltlichen Anforderun-
gen der Richtlinie zur Férderung 6ffentlicher touristischer Infrastruktureinrichtungen (Bekanntmachung des
Ministeriums fur Wissenschaft, Wirtschaft und Verkehr des Landes Schleswig-Holstein (MWV) vom 17. De-
zember 2007) an ein verbindliches Tourismuskonzept fiir die Landeshauptstadﬂ.

Akteursbeteiligung wahrend der Konzepterarbeitung

An der Konzepterarbeitung haben im Rahmen von 30 Expertengesprachen, einer Online-Befragung von

Leistungsanbietern (Organisation mit der Fachhochschule Westklste, Heide bzw. dem dortigen Institut fir
Management und Tourismus), der als Lenkungsgremium fungierenden Steuerungsgruppe sowie eines im
Sommer 2008 veranstalteten Strategie-Workshops zahlreiche Akteure des Kiel-Tourismus teilgenommen.

Mindestinhalte: Analyse des touristischen Angebotes und der touristischen Nachfrage (insbesondere Zielgruppenanalyse) sowie der
Wettbewerbssituation, Starken-Schwéchen-Analyse, Formulierung von touristischen Zielen, Infrastrukturplanung, ggf. Ortsbildent-
wicklung, Marketingplanung, Organisationsstrukturen, Festlequng erforderlicher MaBnahmen und Umsetzungsschritte einschlie8lich
Umsetzungscontrolling.
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Il. Analyse & Bewertung der Ausgangslage des Kiel-Tourismus und

Entwicklungspotenziale

1.1 Touristische Ausgangsvoraussetzungen und Starken Kiels im Tourismus

Zusammenfassend kommt die Markt- und Potenzialanalyse flir den Tourismus in Kiel zu den folgenden
Ergebnissen.

Entwicklungsbedarf vorhanden — Konzept unverzichtbar

Der hohe 6konomische Stellenwert, die Situation und Entwicklung in den einzelnen touristischen Seg-
menten, der veranderte Planungsrahmen (Neuorientierung SH-Tourismus, Integriertes Stadtentwick-
lungskonzept etc.) und die aktuelle Planung von Schlisselprojekten (Maritimes Science Center, Neu-
bau eines Stadt- und Schifffahrtsmuseum, Entwicklung Traditionshafen usw.) fordern ein gesamttouris-
tisches Konzept fir Kiel.

Stadtetourismus (inkl. Shopping, Kultur, Events, Tagesreisen)

Die stadtetouristische Entwicklung Kiels verlauft grundsatzlich positiv. Am Angebot wird gearbeitet, in-
tensiv geplant, die Nachfragezahlen steigen. Aber es gibt Engpasse, z.B. stockende PACT-Initiativen,
Risiken im innerstadtischen Handel, Qualitatsprobleme im Museumsbereich, Attraktivitatsdefizite ein-
zelner Events. Potenziale liegen in der Schaffung von Kapazitaten, Qualitatsinitiativen und in Vermark-
tungskooperationen.

Beherbergungsangebot und Ubernachtungstourismus

Kiel bietet ein breites Ubernachtungsangebot mit hohen Klassifizierungsquoten. Aber: Engpasse in der
Hotellerie (Ein/Zwei- und Vier/Flinf-Sterne-Segment, aber auch fehlende Familienhotels) verhindern
vorbehaltlich einer Detailanalyse die Ausschépfung von Nachfragepotenzialen.

Kiistentourismus: Strand & Baden — Segeln & Yachting

Sowohl Strand & Baden als auch Segeln & Yachting sind fur Kiel wichtige Tourismussegmente. Im Fall
des Segelns ist die Bedeutung aus der Imageperspektive existenziell und die Arbeit am Produkt (Basis-
infrastruktur, Qualitat, Vermarktungskooperation) fur die Ausschépfung von Nachfragepotenzialen fir
Kiel unverzichtbar.

(SH-) Zielgruppen, Auslandsmarkte und Seetourismus

Die Zielgruppen Best Ager, Neue Familien und Anspruchsvolle GenieRer finden sich in Kiel als Uber-
nachtungsgaste, Ausfligler aus Urlaubsreisegebieten in SH und unter den Auslandsgasten, u.a. im
Fahr- und Kreuzfahrtsegment. Hier liegen beachtliche Nachfragepotenziale, die es durch die Arbeit an
der Basisinfrastruktur als auch an der Qualitat und der Vermarktung der Kiel-Angebote (z.B. im Rahmen
von Landprogrammen) bis hin zum Imagemanagement der ,Destination” Kiel/SH zu erschlief3en gilt.

Geschaftsreisen & MICE (Meetings, Incentives, Conventions etc.) Der Geschaftsreiseverkehr ist
wichtige Quelle des Ubernachtungstourismus in Kiel, aber auch der Tagesreisen. Bei den Tagungen
und Kongressen hat Kiel in SH angebots- wie nachfrageseitig einen hohen Stellenwert. Auf der Ver-
marktungsseite werden Potenziale durch die Umsetzung des Marketingkonzepts fir die Tagungs- und
Kongressregion Kieler Forde auszuschdpfen sein. Schlliisselakteure sehen das wesentliche Entwick-
lungshemmnis in fehlenden Kongress- (Hotel-)Kapazitaten (vorbehaltlich detaillierter Bedarfsanalysen).
Potenziale liegen darliber hinaus in Organisationskooperationen

Positionierung und Marke KIEL.SAILING CITY

KIEL.SAILING CITY ist eine eingefihrte Marke mit Alleinstellung, Spezifik, Identifikationspotenzial und
Eignung fiir die Vermarktung Kiels. Negativ wirkt sich gegenwartig wahrscheinlich noch die Einengung
auf den Claim ,Welthauptstadt des Segelns® aus. Aber: Potenziale der Marke fiir das Standortmarketing
Uber den Tourismus hinaus sowie fur den Stadtetourismus als Ganzes sind klar vorhanden. Wichtig im
Imagemanagement: Erforschung des Fremd-Images im ,Kundenkopf* vor Imagebeeinflussung. Wichtig
beim Markenaufbau: Grundsatzliche Ausrichtung des Angebots auf die Aufladung der Marke und der
Positionierung (z.B. durch Infrastrukturentwicklung wie das Maritime Science Center, den Neubau eines
Stadt- und Schifffahrtsmuseums etc.).

Tourismusorganisation und Kooperation

Mit dem Kiel-Marketing e.V. hat Kiel eine leistungsfahige Tourismusorganisation, die auch die Aufga-
benfelder Stadt- und Citymanagement bearbeitet und mit der Kiel-Marketing GmbH das Standortmarke-
ting fordert (Geschéaftsfeld: Sailing & Business) und die Marke KIEL.SAILING CITY entwickelt.
Entwicklungspotenziale fiir die Tourismusorganisation und dem Komplex der beiden Gesellschaften
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hinsichtlich der Aufgaben, des Personal- und Budgeteinsatzes sowie im Bereich der Kooperation mit
Partnern in der Stadt oder in der Verwaltung der Landeshauptstadt Kiel verteilten anderen Marketing-
aufgaben sind gegebenenfalls zu prifen und zu nutzen.

= Okonomische und beschiftigungspolitische Bedeutung
Die Analyse weist auf eine zunehmende wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus hin. Bewertung: Dies
ist ein Erfolg fur die Tourismusbranche in Kiel und fur die Stadt erfreulich. Potenziale in der wirtschaftli-
chen und beschéaftigungspolitischen Bedeutung des Tourismus erschlielen sich vor allem durch die
Umsetzung von GroRprojekten im Infrastrukturbereich, die die Nachfragezahlen mafRgeblich zu beein-
flussen in der Lage sind.

1.2 Hohe wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus fiir die Landeshauptstadt

Anhand eines umfassenden nachfrageorientierten Ansatzes auf der Basis von quantitativen und qualitativen
Gastedaten erfolgt die Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus fiir Kiel. Die Berechnung
fand ohne die Durchfiihrung weiterer Primarerhebungen statt. Elemente der 6konomischen Berechnung
sind Nachfragemengen als Volumenangaben und Ausgabedaten aus Gastebefragung und segmentspezifi-
schen Studien, branchenubliche Wertschépfungsquoten zur Ableitung der Wertschépfung aus Umsatzdaten
sowie ebenfalls brancheniibliche Beschaftigungsaquivalente zur Errechnung der Arbeitsplatzeffekte des
Kiel-Tourismus und Referenzgrofien fir die gesamte Wirtschaftsleistung Kiels. Ergebnis des Schatzansat-
zes:

Okonomischer Stellenwert des Tourismus in der

Landeshauptstadt Kiel (Schatzung, Basisjahr: 2007)

* Bruttoumsatz im Tourismus: ca. 690 Mio. Euro*

» Wertschdpfung im Tourismus: ca. 324 Mio. Euro

« Anteil am Volkseinkommen in Kiel: 8,5%

» Beschaftigungswirkung (sog. Vollzeitaquivalente): ca. 14.400 Stellen
* Steuerwirkung: 15,3 Mio. Euro

Quelle: N.I.T. 2008, Eigene Berechnung

*Zum Vergleich Steuerbarer Umsatz 2006 in Kiel (It. Umsatzsteuerstatistik):
Baugewerbe 248 Mio. Euro
Verkehr und Nachrichteniibermittlung 513 Mio. Euro
Energie- und Wasserversorgung 819 Mio. Euro
Verarbeitendes Gewerbe 1,6 Mrd. Euro
Alle Wirtschaftszweige 14,7 Mrd. Euro.

Gegenliber der zuletzt im Jahr 1997 durchgefiihrten Quantifizierung der Effekte des Tourismus auf die Wirt-
schaftskraft der Landeshauptstadt (Eckdaten 1997: Anteil am Volkseinkommen 5,4%, Beschaftigungseffekt
etwas Uber 7.000 Vollzeitstellen) darf vorbehaltlich des datenbedingten, unterschiedlichen Schatzansatzes
von einer positiven Entwicklung des Wirtschaftsfaktors in Kiel gesprochen werden. Bemerkenswert ist die
Vielzahl der von diesen Umsatzen profitierenden Branchen. Dies gilt vor allem fir den Einzelhandel und die
Gastronomie.

Typische Umsatzanteile der Anbietersegmente

im deutschen Stadtetourismus 2004 (Basis: 203 Stadte)

Gastronomie
Beherbergungsgewerbe
Sonstige Dienstleistungen

Freizeit- / Unlerhaltungs-
gewerbe

Einzelhandel

Quelle: DTV 2006, Stédte- und Kulturtourismus in Deutschland
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I1.3 Defizite im Tourismus Kiels, Priifauftrage und Handlungsoptionen

Es haben sich auf der Basis der umfangreichen Analysearbeiten im Rahmen der Konzepterstellung und der
dort zu findenden Starken-Schwachen-Betrachtungen (SWOT-Analyse) eine Reihe von Defiziten - zumin-
dest aber Prifauftragen fir die zukinftige Arbeit — im Tourismus in der Landeshauptstadt Kiel gezeigt.

Diese betreffen sowohl die Zielgruppen-/Segment-Ebene als auch die Ebene der Tourismusorganisation
und der Profilierung der Marke KIEL.SAILING CTIY.

Zielgruppen und Segmente

Diese werden in ihren Konsequenzen erst auf der Ebene der Zielgruppen und Segmente vor dem Hinter-
grund der jeweiligen Wettbewerbsbedingungen deutlich. Exemplarisch werden in der vorliegenden Kurzfas-
sung funf Segmente herausgegriffen. Ausfihrliche segmentspezifische Untersuchungen finden sich in der
Langfassung des Konzepts zu den Zielgruppen in den stadtetouristischen Teilsegmenten Shopping-, Kultur-
und Eventreisen sowie den Zielgruppen im Fahr- und Kreuzfahrttourismus, den Segmenten Segeln & Yach-
ting und Strand & Baden, den Geschaftsreisen und dem MICE-Segment (Meetings, Incentives, Conventi-
ons, Events).

Staddtetourismus

KIEL Landes- ) Zielgruppen/Segmente — Analyse und Bewertung (Auswahl)
SMLNE ErTY hauptstadt Kiel

Bezug zur SH-Neuorientierung

Wettbewalerbsbetlilﬁ?ungen . *Hohe Bedeutung der stadtetouristischen
*Kernmotive/-Aktivitdten: Shopping, Kultur, Events Angebote fir die SH-Zielgruppen

*Unausgeschopfte Nachfragepotenziale
«Intensive Konkurrenzsituation

*hohe Investitionen bei Mitbewerbern
(Infrastruktur, Organisation, Marketing)

=RIT.

Im stadtetouristischen Markt
gibt es fir Kiel ,viel zu holen*.
Die Aussichten sind gut, so-
wohl im Ubernachtenden Tou-
rismus wie auch im Bereich
der Tagesreisen (u.a. Ur-
laubsortausfliige der SH-
Zielgruppen).

*50% der Urlaubsortausflugsaktivitdten der SH-
Gaste betreffen Innenstédte, Shopping,
Museen, Stadtfiihrungen u.a.

Geschiftsfeldziele

Zentrale Defizite Kiels -Kapazitatsausbau in den Angebotsbereichen

- Qualitatssteigerung im Angebot und in der
Stadte- Information tber die Angebote

- Nachfragevolumen steigern
(Neukunden, Aufenthaltsdauer, saisonal)

- Marktanteil Kiels im Stadtetourismus steigern
- Kundenzufriedenheit der Gaste steigern
- Imageprofilierung Kiels

*negative Entwicklung der
Shoppingqualitat in der Innenstadt

tourismus

Handlungsoptionen:
Gravierende und bereits lang-
jahrig vorhandene Defizite im
-Verbesserung des Projektmanagements Bereich der Shopp"’]gquahtat,
(z.B. Entscheidungswege, shoppingrelevante . .
Vorhaben) der Lebendigkeit der Museen

*sinkende Besucherzahlen zentraler
Museen, Kundenzufriedenheit

sregionale Effekte kleiner Events,
Mitfinanzierungsbereitschaft, Events fiir
Kreuzfahrer, Sonntagséffnungszeiten

MaBnahmen und Schliisselprojekte (Auswahl)

*Konzentration auf MaBnahmen zur Attraktivitat, Ausstattung, Erreichbarkeit auf den Ebenen
,Hardware" und ,Software” der stédtetouristischen Angebote - Handlungsebene ,Segmente”

*Handlungsebene Infrastruktur: MSC, Stadt- und Schifffahrtsmuseum, Traditionshafen

und der Attraktivitat der klei-
nen Events zwingen zum
Handeln.

*Handlungsebene Marketing: klassischer Marketing-Mix = Imagebildung

KIEL Landes- . Zielgruppen/Segmente — Analyse und Bewertung (Auswahl)
SHILME Ty hauptstadt Kiel

Bezug zur SH-Neuorientierung

«Auch zukiinftig wichtige SH-Zielgruppe

*Wichtigste Kurzreiseart ist die Stadtereise

*Wichtige Urlaubsaktivitaten: Strand, Spielen mit
den Kindern, naturnahe Aktivitaten (v.a. Rad-
fahren), Ausfliige (auch als Schlechtwetter-
alternative), Shopping, Gastro-Besuche

Geschiftsfeldziele (Auswahl)
- Kapazitatsaufbau in den relevanten
Angebotsbereichen

-Qualitat entsprechend
Zielgruppenanspriichen steigern

-Nachfragevolumen der Neuen Familien
steigern
-Kundenanteil der Neuen Familien an allen

=RlT

SH-Zielgruppe: Neue Familien
Wettbewerbsbedingungen

*Demographische Bedeutung sinkend

touristische Bedeutung fir viele Ziele
unverandert hoch

Das Familiensegment ist auch fir
das Stadtereiseziel Kiel ein wich-
tiger Markt.

Trotz zu erwartender Anderungen Zentrale Defizite Kiels

in der demographischen Bedeu-
tung der Familien gibt es auch
hier Chancen fir Kiel.

*(Innen-) Stadterlebnis fiir Familien

*Fehlen attraktiver witterungsunabhangiger
Besichtigungshighlights

«Zustand zielgruppeorientierter

Strandinfrastruktur

Handlungsoptionen: Zeitgemalie Neue Familien

und zielgruppenbezogene Aufbe- n: »
. . . Botschaften ,maritime Qualitat* & Gasten Kiels steigern
reltung der AngebOte im Bereich ~Modernitat* - Kundenzufriedenheit der Neuen Familien
der Beherbergung, der Infrastruk- steigem o
tu reinriChtUngen wie auch im Sog MaBnahmen und Schliisselprojekte (Auswahl) -Imageprofilierung Kiels fiir diese Zielgruppe
sffentlich R “ist néti ’ «Zentral: Schaffung hoch attraktiver Infrastruktur (vor allem: MSC) — Entwicklung des Bestands
»orrentlichen Raum- ist notig. * Grundsétzlich: Zielgruppenorientierte Aufwertung in Unterkdinften/éffentlichem Raum

« Beteiligung Kiels an landesweiten Initiativen zur Bearbeitung der ,Neuen Familien®,
z.B. Gestaltung der Infrastruktur, Zielgruppenmarketing, strategische Marketingplanung

*Durchgéngiger Einsatz der
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KIEL Landes
SHILIBE CITY hauptstadt Kiel
Wettbewerbsbedingungen

+ Grofer, wachsender Gesamtmarkt

Zielgruppen/Segmente — Analyse und Bewertung (Auswahl)

=RlT.

Bezug zur SH-Neuorientierung

+Uberdurchschnittlich in Kiel vertreten

«In Kiel wegen Kurz- und Stadtereisen, Ausfliige,
Kultur- und Eventbesuch, aber auch im Rahmen
des Seetourismus, Segeltourismus

Zentrale Defizite Kiels «Internationales Klientel

+Kleinteilig kaum Informationen zu
Engpassfaktoren in der Zielgruppen-
orientierung, u.a. bzgl. auslandische
Best Ager

Geschéftsfeldziele (Auswahl)

- Kapazitatsaufbau in den relevanten

Angebotsbereichen

Qualitat entsprechend Zielgruppenanspriichen

steigern

~Nachfragevolumen der Best Ager steigern

-Kundenanteil der Best Ager an allen Gasten Kiels
steigern

-Kundenzufriedenheit der Best Ager steigern

- Imageprofilierung Kiels fiir diese Zielgruppe

«Angebotsprifungen nétig Best Ager

«Attraktivitat des Kultur-
erlebnisses und der
Besichtigungsméglichkeiten

In- und ausléndische

Quellmérkte
-

MaBnahmen und Schliisselprojekte (Auswahl)

* Prioritét fiir diese Zielgruppe: MalBnahmen hinsichtlich der touristischen Infrastruktur
(Museumsentwicklung, stadtbildprédgende Projekte, z.B. Traditionshafen)

*Beteiligung Kieler Vermieter an den tash*-Vermarktungsaktionen, Fortsetzung der Teilnahme
an den zielgruppenorientierten Marketingaktionen der MaKS (lebenstraum®)

«Beteiligung Kiels an den landesweiten Initiativen zur Bearbeitung der Zielgruppe ,Best Ager

SH-Zielgruppen:
Anspruchsvolle GenieBer !‘u'E.‘lh

Landes-
hauptstadt Kiel

Zielgruppen/Segmente — Analyse und Bewertung (Auswahl)

SH-Zielgruppen: Best Ager

Die sog. Best Ager stellen gegen-
wartig unter den SH-Zielgruppen

das Segment dar, das die grofite

Bedeutung fur Kiel hat.

Wichtigste Erkenntnis der Markt-
analyse: Es gibt starke Uber-
schneidungen zwischen den fur
den deutschen Quellmarkt defi-
nierten Best Agern und der inter-
nationalen Klientel in den ,Kiel-
Segmenten®, v.a. des internatio-
nalen Stadtetourismus, des Fahr-
und Kreuzfahrttourismus und des
Segelns & Yachtings.

=RlT.

Bezug zur SH-Neuorientierung

Was hinsichtlich der Internationali- Wettbewerbsbedingungen

«Wichtigste Reisearten bei Kurzreisearten u.a.

tat fur die Best Ager gilt, trifft auch
bei den Anspruchsvolle Genie-
Rern zu. Es geht in Kiel nicht nur
um den Inlandsmarkt, sondern
besonderes im Seetourismus um
internationale Quellmarkte.

Handlungsoptionen: Aufbereitung
des stadtetouristischen Angebots
nach internationalem Standard.
Auf der Positionierungsebene ist
die Profilierung Kiels (aber auch
SHs/HHSs) als ,Destination® Gber

= von ihrem Volumen her die Kleinste
der SH-Zielgruppen in der Bevolkerung

Stadte- und Kulturreisen

«Wichtige Urlaubsaktivitaten: Kultur, naturnahe
Aktivitaten (u.a. Segeln, Radfahren)

«In Kiel internationales Klientel
(Seetourismus und Segeltourismus)

« ,Wasserbezogenheit" als Zielgruppenanspruch

Zentrale Defizite Kiels

*Unterkunfts-/Hotelangebot im
Hochpreissegment N i

Geschéftsfeldziele (Auswahl)

- Kapazitatsaufbau im relevanten Angebot

-Qualitat entsprechend Zielgruppenanspriichen
steigern

-Nachfragevolumen der Anspr. GenieRer steigern

-Kundenanteil der Anspr. GeniefRer an allen Gasten
Kiels steigern

-Kundenzufriedenheit der Anspr. Genieler steigern

-Imageprofilierung Kiels fiir diese Zielgruppe

«Klassifizierungsquote
«Attraktivitat des
offentlichen Raumes

(PACT-Handlungsfelder)
gering

/Anspruchsvolle
GenieRer

In- und auslandische
Quellmarkte

MaBnahmen und Schliisselprojekte (Auswahl)
*MaBnahmen zur Steigerung der Unterkunftsqualitdt (Neubau und Bestand)

* Qualitatssteigerung im 6ffentlichen Raum des Stadterlebnisses (PACT, stadtbildprégende Projekte
*Beteiligung Kiels an den landesweiten Initiativen zur Bearbeitung ,Anspruchsvollen GenieR3er*,
z.B. ,Qualitéts- und Qualifizierungssystem (Unterkunftsklassifizierung), ,Gastronomiekonzept,
,Designkontor”, MaKS-Zielgruppenmarketing

image-bildende MaRnahmen und

nicht zuletzt den klassischen Mar-

keting-Mix die zentrale Aufgabe.
Landes-

KIEL )
SHILME Iy hauptstadt Kiel

Wettbewerbsbedingungen

+20 Mio. Personen in unmittelbarer
Néhe (DK, SWE, NOR)

«Zunehmendes Interesse an deutschen
Zielen — wachsender Markt

*Konkurrenz durch andere Stadteziele

Zielgruppen/Segmente — Analyse und Bewertung (Auswahl) mr
-
Bezug zur SH-Neuorientierung

*Wichtige Reisearten der Skandinavier It. DZT
Stadtereisen (ein Drittel der Deutschland-Reisen)

«Fast 40.000 Ubernachtungen pro Jahr allein aus
DK, SWE, NOR - zunehmende Tendenz

-Aus der Sicht der Soziodemographie starke
Uberschneidungen mit den SH-Zielgruppen

Auslandische Gaste, hier:
die Skandinavier

Die Stadte SHs sind nicht zuletzt
aufgrund ihrer hohen Auslandsantei-
le in der Nachfrage (Kiel, 2007,
20%) Wachstumsmotoren des SH-
Tourismus.

Zentrale Defizite Kiels

*Vgl. grundsétzlich Best Ager/ Geschiftsfeldziele (Auswahl)

Anspruchsvolle GenieRer Skandinavier \

+Schwachen in den Leistungsketten:| (DK, NOR,
- Reiseanlésse fehlen SWE)
- Zielgruppenorientierte Produktgestaltung
- Kommunikation mit Vermittlern/
Vermarktungspartnern
- Angebotsqualitaten im Unterkunftsbereich
- Transportleistungen zu den Highlights

apazitatsaufbau im relevanten Angebot

-Qualitat entsprechend Zielgruppenanspriichen
steigern

-Nachfragevolumen steigern

-Kundenanteil an allen Gasten Kiels steigern
- Kundenzufriedenheit steigern

- Imageprofilierung Kiels fiir diese Zielgruppen

MaBnahmen und Schliisselprojekte (Auswahl)
*MaBBnahmen zur Steigerung des Attraktivitét des Stadtzentrums (auch Kleinteiliges)

*MaBBnahmen zur Attraktivierung des Stadterlebnisses (MSC, Museen — Shoppingattraktivitét —
langfristigeres Eventmanagement)

*Imagemanagement und (Auslands-) Quellmarktbearbeitung

© N.I.T. Kiel

Handlungsoptionen: Angehen der
Engpasse im Angebot wie auch in
der Quellmarktbearbeitung im Mar-
keting (u.a. mit den Partnern auf der
Landesebene und der Deutschen

Zentrale fur Tourismus (DZT)).
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Gesamttouristisches Konzept fiir die Landeshauptstadt Kiel

Marke und Tourismusorganisation

Wirklich prasent sind Destinationen in den Képfen der (potenziellen) Kunden nur als Marken. Die ,Marke* ist
dabei das in der Psyche des Konsumenten verankerte, unverwechselbare Vorstellungsbild von einem Pro-
dukt oder einer Dienstleistung. Die Marke des Kiel-Tourismus ist KIEL.SAILING CITY, wobei gute Aus-
gangsvoraussetzungen der Marke KIEL.SAILING CITY fur die Vermarktung Kiels Uber das Segeln und den
Tourismus hinaus vorhanden sind.

KIEL
P\ Lo LA
wul:lh hauptstadt Kiel r ﬂ‘.r

Wettbewerbsbedingungen Bezug zur SH-Neuorientierung Marke KIEL.SAILING CITY
- Wettbewerb gibt Erfolgsfaktoren vor: . KIEL. SAILING CITY hat starke Beziige zur Profilierung und Imagemanagement
«Prioritat: ,Soll-Image“-Orientierung SHs als ,maritimes Urlaubs- und Erlebnisland”
-Markenaufbau auf der Positionierungsebene Hand|ungsoptionen:

und stédtetouristischen Basisebene

«Integrative Produktentwicklung/ Der Markenaufbau bzw. die

Qualitatssicherung/Vermarktung in Kiel Geschiftsfeldziele Markenentwicklung des
*Markenbezogenes Innenmarketing -Image Kiels messen Begriﬁs KIEL.SAILING CITY
*Geschlossenheit aller touristischen -Image Kiels gestalten .

Akteure in Kiel nach innen/aufien KlE]_ -Positionierung durchgehend erfo'Qt_an zwel Ebe_nen-

Zentrale Defizite Kiels einsetzen Zum einem durch die
-Bekanntheitsgrad und Sympathiewerte > NG BITY Y _Marie KIEL.SAILING CITY aufbauen positionierungspragende
unzureichend erforscht -Identifikation mit der Marke erhéhen . "

) i Angebotsentwicklung (maritim,
+Breite des Markeneinsatzes tiber -Steigerung des Bekanntheitsgrades gg tadtisch et 9 (
Tourismusmarketing hinaus glleTI?/ und der Marke KIEL. SAILING grof3stadtisch etc.).
*Kiare Verantwor‘Eung fir das Marken- -Kiel als Welthauptstadt des Segelns Zum ar?deren_ durch C_jle Markt-
management/Prifung Ressourcen starken bearbeitung, imagebildende
MaBnahmen und Schliisselprojekte (Auswahl) Mafnahmen und den Einsatz

« Positionierungsebene: Marktbearbeitung/imagebildende MaBnahmen/klass. Marketing-Mix, u.a.
Umsetzung des Standortmarketingkonzepts mit der KIWI GmbH

*Basisebene: Positionierungsprégende Angebotsentwicklung, z.B. MSC, Museumsprojekte

des klassischen Marketing-Mix.

Im SH-Tourismus ist das Vorbild und der MaRstab fiir lokale Tourismusorganisationen das LTO*-Konzept
des landesweiten Leitprojektes ,Optimierung der lokalen Strukturen in SH* im Rahmen der Neuorientierung
des Tourismus im Land. Das landesseitige Projekt ist auf die Erhdhung der Effizienz und Effektivitat der
touristischen Organisationen auf lokaler Ebene in den Bereichen Marketing und Gasteservice®, ,Infrastruk-
tur” sowie ,Organisation und Verwaltung“ ausgerichtet. Der stadtetouristische Markt gibt dartiber hinaus
eine Reihe von Erfolgsfaktoren vor.

Tourismusorganisation

Wie fiir andere betriebswirt- A
schaftliche Einheiten im AN 25 _Organisaion” =RlLT.
Tourismus erscheint auch fir die Wettbewerbsbedingungen Zentrale Defizite Kiels
: H H H H H = Wettbewerb gibt Erfolgsfaktoren vor: «offene Fragen bezlglich der Sicherung der
Tourlsmusorganlsatlon n Klel in Eindeutige Formulierung des Zwecks und Erfolgsfaktoren fiir die Tourismusorganisation
Abstanden die Evaluierung der :Aeriiele der stédtis/chen « Kieinigkeiten*:
. . . arketinginstitution/-organisation i . Ll )
Zlelformullerung der Orgamsa' «Zweckgerechte Ausgestaltung der Aufbau- _ rgzzrnar::zngtf: If:nlfjlp?:o'\ggrl;er:r;ﬂ fr
i i i _ und Ablauforganisation o
tion, ihre Ausstattung etc. sinn | AD " ) Kreuzfahrer mit Mitbewerbem
+Definition der Entscheidungsprozesse im etc
voll. strategischen und operativen Bereich ’

*Aufgaben- und anspruchsgerechte
finanzielle und personelle Ausstattung

Be: r SH-Neuorientierun
«Langfristige Sicherung des Zusammenhalts Zug zu uorientierung

Handlungsoptionen:

Das gesamttouristische KOHZEDt der Interessensgruppen -Lgndes§§|tlges Ziel: LTO.S. ..an Iokaler Epene
- i +Uberlassung von Einnahmenméglichkeiten «Ziel: Effizienz und Effektivitat der touristischen
empflehlt dementsprechend die (Profit-Center) inklusive des Personals/der Organisationen auf lokaler Ebene in den

Prufung der Notwendigkeit eines
Organisationskonzepts fur Kiel- ‘ o
Marketing, weil eine schlagkrafti- T

«Effektives Projekt-Controlling JInfrastruktur® sowie ,Organisation und

Finanzen zu deren Bewirtschaftung Bereichen Marketing und Gésteservice",
Verwaltung

e Tourismusorganisation im Malinahmen und Schliisselprojekte (Auswah)
g . g «Die Priifung der Notwendigkeit eines Organisationskonzepts fiir den Kiel-Tourismus zwecks
Bereich der Kel’naufgabel’] des des betriebswirtschaftlich grundsétzlich tiblichen Checks des Effilllungsgrades der Erfolgsfaktoren

erscheint sinnvoll

Marketing-Mix, z.B. der Kommu-
nikationsleistungen, wichtig fur
den stadtetouristischen Erfolg ist.

*LTO = Lokale Tourismusorganisation
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lll. Entwicklungsstrategie

Die Basis der Entwicklungsstrategie fur den Kiel-Tourismus sind vor allem die Entwicklungsziele und die
Positionierung der Landeshauptstadt im Reisemarkt sowie die Malhahmen im Rahmen der Konzeptumset-
zung in den touristischen Segmenten.

lll.1 Entwicklungsziele Kiels im Tourismus

Die touristischen Entwicklungsziele insgesamt sind in der folgenden Ubersicht zusammen gefasst.

Oberziele des Tourismus Wertschopfung aus dem Tourismusentwicklung als
in Kiel Tourismus erhdhen ,wechselseitigen Nutzen* gestalten
Geschéftsfeldziele Positionierungsebene
Angebot Nachfrage Vermarktung/Kooperation/Organisation im Kiel-Tourismus 1t &\
Q Ausbau der Kapazitten 0 Zunahme des Nachfragevolumens in Kiel 0 Vermarktung: Steigerung des Bekanntheitsgrades Kiels - Image Kiels messen
0 Qualitatsverbesserung QO Steigerung des Marktanteils Kiels * Q Vermarktung: Imageprofilierung und Markenaufbau - Image Kiels gestalten _
Q Erhéhung des Kundenanteils in Kiel ** Q Kooperation: Optimierung der Entscheidungsprozesse - Positionierung durchgehend einsetzen
. 9 ) B N ) - Marke KIEL.SAILING CITY aufbauen
Q Steigerung der Kundenzufriedenheit Q Kooperation: Verbesserung des Projektmanagements _ dentifikation mit der Marke erhhen
Q Organisation: Erhaltupg der Aljbeigsféhilgkeit der - Steigerung des Bekanntheitsgrades Kiels
Im g istischen K pt ergeben sich in Marketingorganisation Kiels und der Marke KIEL.SAILING CITY
den Segmenten jeweils unterschiedliche 0 Organisation: Sicherstellung der Konzeptumsetzung - Kiel als Welthauptstadt des Segelns
Schwerpunkte in den nétigen Zielsetzungen. stérken

Fir das gesamttouristische Konzept sind dabei die strategischen Oberziele des Stadtentwicklungspro-
gramms der Landeshauptstadt Kiel (STEP) verbindlich. Die Beriicksichtigung der dazu gehérenden Unter-
ziele, Handlungsschwerpunkte und Handlungsbeschreibungen ist erfolgt. Im gesamttouristischen Konzept
findet dabei eine Fortentwicklung der dort angegebenen Handlungsschwerpunkte statt. Dies geschieht u.a.
unter Beriicksichtigung aktueller Marktdaten, den Anspriichen des SH-Handlungskonzeptes fiir den Tou-
rismus. Detaillierte zielgruppen- und segmentspezifische Konkretisierungen befinden sich im Konzept.

KIEL
e N . SAILING CITY
lll.2 Positionierung der Landeshauptstadt Kiel iiber die Marke

Der Kern der Positionierung Kiels als Hafenstadt im Tourismus ist die Marke KIEL.SAILING CITY.

+ Die Marke KIEL.SAILING CITY transportiert Eigenschaften, Angebote, Botschaften Kiels zu Adressaten
(innen: Einwohner und Unternehmen, auRen: SH, D, internationales Umfeld, touristische Quellmarkte).

» Die Positionierung Kiels uber die Marke KIEL.SAILING CITY betont den gro3stadtischen Stellenwert
Kiels (,City").

» Die Positionierung Kiels tuber die Marke KIEL.SAILING CITY nimmt die zentralen Imagefaktoren Kiels
Wasser, Kieler Woche, Hafen, Segeln auf.

« Die Positionierung Kiels Uber die Marke KIEL.SAILING CITY geht dabei weit Gber den Aspekt ,Segeln®
hinaus. Die Marke kann auf3erhalb des Segel-Tourismus und auch auf3erhalb des Tourismus verwendet
werden.

» Die Aufladung der Marke KIEL.SAILING CITY ist eine wichtige und permanente Aufgabe der Landes-
hauptstadt Kiel. Die Fuihrung der Marke liegt bei Kiel-Marketing.

Die Empfehlungen des gesamttouristischen Konzeptes betreffen dementsprechend das Imagemanage-
ments bzw. den Markenaufbau — sowohl im Tourismus als auch im Standortmarketing — und MaRnahmen-
umsetzungen auf zwei Ebenen.

1. Positionierungsebene: MaRnahmen zur Marktbearbeitung mit dem Effekt der Erhéhung des Bekannt-
heitsgrades und der Weckung von Assoziationen fiir Kiel. Unverzichtbar: Umsetzung der imagebilden-
den Malinahmen im Bereich des klassischen, touristischen Marketing-Mix (vor allem hinsichtlich
Werbung und Kommunikation).

2. Basisebene: Malknahmen zur Untersetzung der Marke mit positionierungspragenden Angeboten. Von
sehr hohem Stellenwert ist diesbezliglich die Umsetzung der Schlisselprojekte Maritimes Science
Center, Neubau des Stadt- und Schifffahrtsmuseum, die Verlegung des Traditionshafens, aber auch die
Seehafeninfrastruktur und Basisinfrastruktur im Segment Segeln.
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Gesamttouristisches Konzept fiir die Landeshauptstadt Kiel

.3 Konzeptumsetzung auf der MaBnahmenebene: Schliisselprojekte

Die Verfolgung der Entwicklungsziele geschieht auf der Malinahmenebene. Fir die Stadt eignen sich dabei
vornehmlich positionierungs- und zielgruppengerecht ausgestaltete Planungen. Im Vordergrund der Analyse
stehen neben zahlreichen, in der Langfassung des Konzepts segmentspezifisch aufbereiteten Mallnah-
menbiindeln die folgenden Schllsselprojekte:

Schliisselprojekt Maritimes Science Center Schleswig-Holstein

Planung, Errichtung und Betrieb eines maritimen Science Centers Schleswig-Holstein in Kiel

Kurzbewertung: Aufgrund der inhaltlichen Ausrichtung des Projektes stellt es nicht nur eine mal3gebliche Stdrkung der
stadtetouristischen Basisqualitét der Landeshauptstadt dar. Vielmehr schérft es in erheblichem Ausmal3 die Positionie-
rung Kiels und die Marke KIEL.SAILING CITY. Diese Schérfung geht infolge der hohen Profilierungskraft des Projekts

tiber das Tourismusmarketing hinaus und wirkt auch in Bezug auf das Standortmarketing fiir Kiel.

Schliisselprojekt Neubau Stadt- und Schifffahrtsmuseum

Ausbau und Erweiterung des Schifffahrtsmuseums zu einem musealen Multifunktionskomplex

Kurzbewertung: Das Schifffahrtsmuseum ist ein maritimes Glanzstiick der Landeshauptstadt Kiel.

Die Entwicklung dieser Einrichtung hat positionierungsaufladende Bedeutung fiir den Stédtetourismus.
In der Gesamtschau mit der vergleichsweise hohen Nachfrage- und damit Umsatzbedeutung

fiir die Kieler Museen erscheint die Entwicklung der Einrichtung zielgruppen- und positionierungsgerecht.

Schliisselprojekt Entwicklung des Traditionshafens

Entwicklung des Traditionshafens Kiel am Bahnhofskai-Siid/Kai-City Kiel

Kurzbewertung: Die Verlegung des Traditionshafens vom Germaniahafen an den Bahnhofskai hat fiir den
Tourismus in Kiel wesentliche touristische Bedeutung, weil fiir den touristischen Stellenwert

Kiels und der touristischen Positionierung der Stadt maritime kulturtouristischer Angebote

unverzichtbar sind. AuBerdem gelingt durch die MalBnahme eine positionierungsgerechte Attraktivierung der Hérn.

Schliisselprojekt Vermarktungsinitiative ,,Museen am Meer*

Umsetzung eines abgestimmten Museumskonzepts fiir die stadtischen Museen
und der Museen der CAU und deren Vermarktung

Kurzbewertung: Die Vermarktungsinitiative dient als Marketinginstrument

zugunsten der touristischen Nachfrage in der Gesamtheit der in Kiel zu findenden Museen
den landesweiten Zielsetzungen des Handlungskonzepts das touristische Spezialthema Kultur
wie auch den touristischen Entwicklungszielen der Stadit.

Schliisselprojekt Konzept Standortmarketing

Nutzung der maritimen Ausrichtung und des maritimen Images der Landeshauptstadt Kiel fiir den Bereich der Wirt-
schaft und Herausarbeitung als Alleinstellungsmerkmal und Integration der Standortkommunikation und -werbung unter
der Marke KIEL.SAILING CITY im Standortmarketing.

Kurzbewertung: Die Marke KIEL.SAILING CITY stellt in der Profilierung des Landes SH als ,,Maritimes Urlaubs- und
Erlebnisland” einen inhaltlich landesweit bedeutsamen Anhaltspunkt (iber die Grenzen Kiels hinaus dar. Die Positionie-
rung Kiels als ,die maritime (Ostsee-) Metropole* fiir Wirtschaft, Wissenschaft und Technologie mit einer aufgebauten
und zunehmend ,untersetzten” Marke KIEL.SAILING CITY fiigt sich in die Standortdarstellung auf der Landesebene als
attraktiver maritimer Wirtschafts- und Wissenschaftsstandort in einem Umfeld mit hohem Landschafts- und Erholungs-
wert ein.

Die wichtigsten der 0.a. Malnhahmen werden im Konzept im Hinblick auf ihre Positionierungs- und Zielgrup-
pengerechtigkeit geprift und ihre Bedeutung fir die Erreichung der Entwicklungsziele herausgestellt.
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IV. Nachste Schritte in der Konzeptumsetzung

Im Vordergrund der weiteren Konzeptumsetzung steht zunachst der politische Beschluss des gesamttouris-
tischen Konzepts fiir die LH Kiel. Diese politische Verbindlichkeit in Bezug auf das Tourismuskonzept ist
landesseitig per Forderrichtlinie gefordert.

Dariiber hinaus wird es zukiinftig darum gehen, die folgenden Schritte in der Konzeptumsetzung zu gehen.
= Benennung Kiel-Marketings als ,Kimmerer*

Hinweis: Die Konzeptumsetzung geschieht grundsétzlich nicht durch eine einzelne Person oder Stelle, sondern iiber-
greifend. Aber: Es bedarf einer federfiihrend ,eine” benannte Institution/Person als sog. ,Kliimmerer®, der zwar nicht
allein fiir die Konzeptumsetzung verantwortlich ist und sein kann, aber als Ansprechpartner zum Konzept fiir Adressa-
ten von ,innen*/,auBen” fungiert. Er wirkt als Schrittmacher/Motor auf die MaBnahmenumsetzung im Sinne des bestén-
digen Hinweisens auf die Entwicklungsstrategie im , Tagesgeschéft” ein und fordert ggfs. Kurskorrekturen.

= Benennung eines ,Steuerungskreises”

Hinweis: Geplant fiir 12/2008 bis Ende 02/2009 ist die gemeinsame personelle Benennung eines Steuerungskreises fiir
die Begleitung der Konzeptumsetzung durch Kiel-Marketing und der LH Kiel. Aufgabe des Steuerungskreises: Diskussi-
on/Bewertung des Fortschritts der Konzeptumsetzung im Rahmen eines regelméBigen Sitzungsturnus und ggf. Emp-
fehlung von grundsétzlichen Kurskorrekturen

= Information wichtiger Partner im Tourismus in und auRerhalb der Landeshauptstadt Kiel

= Qualifizierung von Férderantragen und zukunftigen Projektideen anhand des gesamttouristischen Kon-
zepts

Hinweis: Nutzung des gesamttouristischen Konzepts als Werkzeug der Projektbewertung und -qualifizierung durch den
Einsatz des Konzepts als eine Art Checkliste. Priifauftrdge kénnen damit sein:

« Wie beeinflusst das Vorhaben x die Eckdaten der Marktindikatoren (Géste- und Ubernachtungszahlen, Kapazité-
ten, Auslastung, Umsatz, Saisonalitét, Kundenzufriedenheit; Klassifizierungsquote) des Kiel-Tourismus?

» Welchen Stellenwert wird das Projekt x in der Angebotspalette der Stadt einnehmen? Ergénzt es vorhandene
Angebote oder konkurriert es mit bestehenden Angeboten? Ist die Konkurrenzbeziehung férderlich oder ruinés?

» Dient des Vorhaben x der Umsetzung der Entwicklungsstrategie des Tourismuskonzeptes?

» Passt das Vorhaben x zur angestrebten Zielgruppenstruktur, zur Positionierung Kiels und dient es dem Marken-
aufbau? Stellt das Projekt x
eine zielgruppengerechte Verdnderung der Preis- und Qualitdtsstruktur der Angebote Kiels dar?

» Wie beeinflusst die Projektumsetzung den Zielerreichungsgrad der Entwicklungsziele — méglicherweise auch im
Vergleich zu Alternativprojekten?

» Wie verhélt sich die Umsetzung des Vorhabens x zu den in der Entwicklungsstrategie genannten MalBnahmen-
empfehlungen?

= Evaluation der Konzeptumsetzung (vgl. oben z.B. im Steuerungskreis oder durch externe Priifung)

Impressum

Institut fiir Tourismus- und Béderforschung in Nordeuropa GmbH (N.I.T.)
Fleethdrn 23, D - 24103 Kiel, Tel.: +49 (0)431 - 666 567 — 0, Fax: +49 (0)431 - 666 567 - 10
E-Mail: info@nit-kiel.de, www.nit-kiel.de

Ansprechpartner: Kai Ziesemer (Leiter Beratung und Entwicklung), kai.ziesemer@pnit-kiel.de
im Auftrag von

Kiel-Marketing GmbH
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Tel.: + 49 (0)431 - 679 1015, Fax: + 49 (0)431 - 679 1099,
E-Mail: info@kiel-marketing.de, www.kiel-marketing.de
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