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Vorwort 

Die Kieler Förde mit ihrer Länge von 17 km von der Hörn inmitten des Zentrums der Landeshauptstadt 
Kiel bis zur Außenförde und der Kieler Bucht ist einer der attraktivsten Wohn-, Freizeit- und 
Tourismusstandorte an der deutschen Ostseeküste. Die Aussichten an der Förde vom West- und 
Ostufer sind einzigartig, Segler, Fähren, Kreuzfahrtschiffe, Fracht- und Marineschiffe, Leuchttürme, 
Strände und einzigartige Bauwerke wie die Schleusen des NOK und die Dreifeldzugklappbrücke in der 
Hörn. Die Intensität der maritimen Eindrücke an der Kieler Förde 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 Qualitäten der Kieler Förde wollen wir weiter entwickeln und legen dafür sowohl 
in der Kiel. Sailing. City als auch in den benachbarten Gemeinden des Amtes Schrevenborn, Heikendorf, 
Mönkeberg und Schönkirchen 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 jüngeren Geschichte Kiels  beispiellos und werden das Gesicht der Stadt als Dreh- 
und Angelpunkt des Tourismus an der Kieler Förde entscheidend prägen. 

Die Entwicklungsrichtungen, die Kiel wie auch die Gemeinden des Amtes Schrevenborn einnehmen, 
haben dabei entsprechend der Grundsatzpositionierungen der Klimaschutzstadt Kiel und des 
Klimabündnisses 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 Förde an. 

Klima- und meeresschutzbewussten Tourismus gestalten wir auf allen Ebenen, die für eine maritime 
Städtereisedestination und ein küstentouristisches Zielgebiet nötig sind. Dazu gehören auch die 
Mobilität, die Förderung der Entwicklung des Beherbergungsangebotes sowie die Entwicklung der 
Aufenthalts- und Erlebnisqualität am und auf dem Wasser. Die wichtigen Handlungsfelder im 
Tourismus verlieren wir dabei nicht aus dem Auge. Dazu gehören in erster Linie der Geschäfts- 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 ausländischen Quellmärkten unter dem Dach der Lokalen Tourismusorganisation (LTO) 
Kieler Förde mit Federführung Kiel-Marketings. 

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

 

Dr. Ulf Kämpfer       Ulrich Hehenkamp 
Oberbürgermeister      Amtsdirektor 
Landeshauptstadt Kiel      Amt Schrevenborn   
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Übersicht I: Markendach und touristische Entwicklungs- und Marketingziele der LTO Kieler Förde 

 

 

3. Standpunkte |  Positionierung der LTO 
Kieler Förde  

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

Die LTO Kieler Förde steht mit der 
Kiel.Sailing.City und dem Amt Schrevenborn für 
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 für eine Stadt mit herausragender 
Lebens-, Arbeits-, Wohn- und Freizeitqualität. 

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

Die Lebensader der LTO ist die 17 km lange 
Kieler Förde mit ihren unerschöpflichen 
Aussichten, weltweit nahezu einzigartiger 
Intensität des Schiffsverkehrs, unzählbaren 
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 
Dreifeldzugklappbrücke in der Kieler Hörn. 
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Abkürzungsverzeichnis 
CAU  Christian-Albrechts-Universität 

CJ  Customer Journey 

COKF  Convention Office Kieler Förde 

DZT  Deutsche Zentrale für Tourismus 

ggf.  gegebenenfalls 

INSEKK  Integriertes Stadtentwicklungskonzept Kiel · 

LHK  Landeshauptstadt Kiel 

LMO  Landesmarketingorganisation (landesweite Ebene) 

LTO  Lokale Tourismusorganisation 

MakS   Marketingkooperation Städte in Schleswig-Holstein e. V. 

Ø  Durchschnitt 

OB  Oberbürgermeister 

SFK  Schlepp- und Fährgesellschaft Kiel mbH 

SHCB  Schleswig-Holstein Convention Bureau 

SWOT  Stärken-Schwächen-Chancen-Risiken-Analyse 

TA.SH  Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH 

TEK  Tourismusentwicklungskonzept 

TMO  Tourismusmarketingorganisation (regionale Ebene) 

USP  Unique Selling Proposition, deutsch: einzigartiges Verkaufsversprechen 

v. a.  vor allem 

VCD  Verkehrsclub Deutschland 

VRK  Verkehrsverbund Region Kiel 

WFA  Wirtschaftsförderungsagentur 
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 Konzeptaufbau 

 Ergebnismodule 

Das TEK Kieler Förde besteht aus drei Ergebnismodulen: 

1. Ziele und Entwicklungsstrategie bis 2030 | Strategiekonzept 

Inhalte: 

- Regionale Ausgangslage sowie Bewertung für die Mitgliedsorte und die Region insgesamt im 
Rahmen einer SWOT- und Potenzialanalyse (Stichwort: Spielräume) 

- Positionierung, Zielgruppen- und Themenausrichtung des Tourismus in der LTO 
- Aufgabenwahrnehmungen, Organisationsstruktur und Finanzierung der LTO unter 

Berücksichtigung der Aufgabenwahrnehmung auf der Ortsebene  
- Entwicklungsziele und Marketingziele  
- Prioritäten und Grundsatzstrategien für die Bereiche Marketing, Organisation und Infrastruktur  

(-segmente), inkl.:  
- Positionsbestimmung zu den Inhalten und Zielen der Tourismusstrategie Schleswig-

Holstein 2025  
- Berücksichtigung der Aspekte Klimawandel, Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit  
- Hinweise zu einem Umsetzungscontrolling  

- Dauerhaftes Strategiepapier 
- Abstimmung: Politisch zu beschließen 

 
2. Umsetzungskonzept Infrastruktur | Marketing | Organisation 

Die Umsetzung der Entwicklungsstrategie bis 2030 erfolgt in einem Umsetzungskonzept für die 
Themen Infrastruktur, Marketing und Organisation im Gebietszuschnitt der LTO Kieler Förde. Das 
Umsetzungskonzept für die Infrastrukturentwicklung nimmt dabei den größten Raum ein, zumal der 
Bereich der Infrastruktur gegenüber 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.  

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

- Planungshorizonte: kurz- (2019) bis mittelfristig (2020-2022) sowie langfristige (2023+) Zeiträume 
zu entwickelnder Impulsprojekte, die hinsichtlich (ausgewählter) Details (soweit öffentlich 
zugänglich) beschrieben werden 

- tabellarische Erfassung der betreffenden Projektplanungen in den vier Mitgliedskommunen der 
LTO Kieler Förde  

- Infrastruktur-Planungskarte mit Verortung der Infrastruktur-Projekte der gesamten LTO-Region 
- Benennung von 7 Impulsprojekten 
- Abstimmung: Politisch wegen des instrumentellen Charakters nicht zu beschließen, zumal die 

einzelnen Projekte jeweils die entsprechenden Planungsprozesse in den Kommunen durchlaufen 
müssen 
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 Beteiligung in der Erarbeitung 

Den Ergebnissen des TEK Kieler Förde liegt ein breiter Beteiligungsprozesses in der Erarbeitung zu 
Grunde, dessen Instrumente Fachgespräche und Fachworkshops mit Vertretern aus Verwaltung, 
Politik und Tourismus- und tourismusnaher Wirtschaft waren. Alle Konzeptinhalte werden in der 
projektbegleitenden Steuerungsgruppe präsentiert, diskutiert und abgestimmt. Die öffentliche 
Zwischenpräsentation der Ergebnisse erfolgt im September 2019. 
 
Übersicht 1 Beteiligung in der Erarbeitung 

Nr. Name Institution Teilnahme an: 

1 Bärschneider, Karsten Sophienhof Kiel 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop MARITIME URBAN BASICS 

2 Bauerdorf, Axel Kiel-Marketing Fachworkshop Maritime Urban Basics 

3 Bender, Peter Tiefbauamt Auftaktgespräch 

4 Böhm, Peter DeHoGa Kiel Auftaktgespräch 

5 Bohn, Rainer Verkehrsplanung Fachworkshop Mobilität, Planung/Bauen/Infrastruktur 

6 Broschell, Jens Ortsbeirat Wik Fachworkshop Ortsbeiräte 

7 Claus, Nicole Seehafen Kiel Auftaktgespräch, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop Mobilität, 
MARITIME URBAN BASICS, Planung/Bauen/Infrastruktur 

8 Dahlhoff, Ingo IHK zu Kiel Fachworkshop Maritime Urban Basics 

9 Dornberger, Philipp Kieler Woche Büro Auftaktgespräch, 1. Steuerungsgruppensitzung 

10 Erichsen, Wolfgang Förderkreis Altstadt e.V., 
Aufsichtsrat Kiel-Marketing 

1. Steuerungsgruppensitzung 

11 Fleischer, Alexander Scuddy GmbH Fachworkshop Mobilität 

12 Fröhlich, Ulrike DeHoGa Kiel, InterCity Hotel 1. Steuerungsgruppensitzung 

13 Genoux, Jörn Referat für Wirtschaft Auftaktgespräch, 1. Steuerungsgruppensitzung 

14 Gotzian, Frauke und Claus Gastgeber, Heikendorf Fachworkshop Amt Schrevenborn 

15 Grimm, Bente VCD/NIT Fachworkshop Mobilität 

16 Hansen, Michel Ortsbeirat Schreventeich/ 
Hasseldieksdamm 

Fachworkshop Ortsbeiräte 

17 Havertz, Pia Kiel-Marketing, Convention 
Office Kieler Förde 

Fachworkshop Maritime Urban Basics 

18 Hehenkamp, Ulrich Amt Schrevenborn Auftaktgespräch, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshops 
Mobilität, Marketing, Vertrieb, Kooperation in der LTO, Fachworkshop 
Amt Schrevenborn 

19 Henze, Jan Sartori & Berger Fachworkshop Mobilität 

20 Heruth, Michael Ortsbeirat Steenbek-
Projensdorf 

Fachworkshop Ortsbeiräte 

21 Hesse, Johannes Kiel-Marketing Fachworkshop Ortsbeiräte, Planung/Bauen/Infrastruktur 

22 Holtappel, Petra Aufsichtsrat Kiel-Marketing 
Grünflächenamt  

Auftaktgespräch, 1. Steuerungsgruppensitzung 

23 Homeyer, Wolfgang Kiel-Marketing,  
CDU Ratsmitglied 

1. Steuerungsgruppensitzung 

24 Hübner, Annkathrin FDP-Ratsfraktion Auftaktgespräch 

25 Husmann, Dr. Gabriela LHK 2. Steuerungsgruppensitzung 

26 Kämpfer, Dr. Ulf OB LHK Auftaktgespräch 

27 Kinder, Teresa WFA Kreis Plön Fachworkshop Amt Schrevenborn 

28 Kordouni, Jessica Aufsichtsrat Kiel-Marketing, 
Ratsfraktion DIE GRÜNEN 

Auftaktgespräch 

29 Körner, Dr. Julia IHK Kiel 1. Steuerungsgruppensitzung 

30 Kreutz, Rainer CDU-Ratsfraktion Auftaktgespräch 

31 Kuhlo, Daiva KielRegion Fachworkshop Mobilität 

32 Kumkar, Fabian Stadtplanungsamt Auftaktgespräch, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop 
Planung/Bauen/Infrastruktur 
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33 Lackner, Christian Outdooractive Fachworkshop Maritime Urban Basics 

34 Lansberg, Stefan Gemeinde Schönkirchen Fachworkshop Amt Schrevenborn 

35 Levtzow, Bruno Ortsbeirat Gaarden Fachworkshop Ortsbeiräte 

36 Löser, Frank Kieler Bäder Auftaktgespräch, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop 
Planung/Bauen/Infrastruktur 

37 Meyer, Jörn IHK zu Kiel Fachworkshop Mobilität 

38 Muche, Anna LHK Umweltschutzamt Abtlg. 
Klimaschutz 

Fachgespräch Nachhaltigkeit 

39 Mühlenhardt, Philipp Sporthafen Kiel Auftaktgespräch, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop 
Planung/Bauen/Infrastruktur 

40 Pawlowski, Boris CAU Kiel 1. Steuerungsgruppensitzung 

41 Peetz, Tade BGM Heikendorf Fachworkshop Amt Schrevenborn 

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

43 Puls, Henning moIN 1. Steuerungsgruppensitzung 

44 Radisch, Gerd Gemeinde Schönkirchen Fachworkshop Marketing, Vertrieb und Kooperation in der LTO 

45 Redlin, Hans-Meinert Ortsbeirat Pries-Friedrichsort Fachworkshop Ortsbeiräte 

46 Reimers, Eike AfD-Ratsfraktion Auftaktgespräch 

47 Reischke, Kristin Amt Schrevenborn Auftaktgespräch, Fachworkshop Amt Schrevenborn 

48 Rudau, Stefan Ratsfraktion Die Linke Auftaktgespräch 

49 Rüdiger, Birgit von Denkmalschutzbehörde der 
Landeshauptstadt Kiel  

Fachworkshop Planung/Bauen/Infrastruktur 

50 Salomon, Olaf LH Kiel, EBK Fachworkshop Mobilität 

51 Schelske, Franziska Amt Schrevenborn Auftaktgespräch 

52 Schröter, Sigrid CDU-Fraktion Auftaktgespräch 

53 Sindt, Volker Kiel-Marketing 1. Steuerungsgruppensitzung 

54 Steinert, Niklas Stadtplanungsamt 1. Steuerungsgruppensitzung 

55 Stüber, Thomas Stadtplanungsamt Fachworkshop Planung/Bauen/Infrastruktur 

56 Thode, Bianca Gemeinde Heikendorf Fachworkshop Marketing, Vertrieb, Kooperation in der LTO; 
Fachworkshop Amt Schrevenborn 

57 Timm, Philipp Ortsbeirat Wik Fachworkshop Ortsbeiräte 

58 Velfe, Anka Gemeindevertretung 
Schönkirchen 

Fachworkshop Amt Schrevenborn 

59 Wahl, Martin Stena Line 1. Steuerungsgruppensitzung 

60 Wanger, Uwe Kiel-Marketing Auftaktgespräch, 1. Steuerungsgruppensitzung, Fachworkshop 
Marketing, Vertrieb, Kooperation in der LTO 

61 Weiß, Kathleen Amt Schrevenborn Auftaktgespräch, Fachworkshop Marketing, Vertrieb, Kooperation in der 
LTO 

62 Weißgräber, Jörg HGV Heikendorf Fachworkshop Amt Schrevenborn 

63 Wilkens, André SPD-Ratsfraktion Auftaktgespräch 

64 Willers, Jan-Philipp Kiel-Marketing Fachworkshop Marketing, Vertrieb, Kooperation in der LTO 

65 Wiprich, Frauke LHK, kommunale 
Entwicklungspolitik 

Fachgespräch Nachhaltigkeit 

66 Wirth, Evelyn Aufsichtsrat Kiel-Marketing, 
Hotel Steigenberger 

Fachworkshop Maritime Urban Basics 
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 Organisation des Tourismus an der Kieler Förde 

 Homogener touristischer Erlebnisraum Kieler Förde als Organisationsrahmen 

Die touristische Erlebnisqualität an der Kieler Förde und schon gar nicht die Unternehmungslust der 
Gäste der Region lassen sich nicht durch kommunale Gebietsgrenzen abstecken.  

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

Der Schlüsselbegriff im Schleswig-Holstein-Tourismus ist, sich zu sog. LTO, also Lokalen 
Tourismusorganisationen zusammen zu schließen. Die Marktfähigkeit der LTO im Wettbewerb, auf die 
es letztlich ankommt, wird im Schleswig-Hollstein-Tourismus an Kriterien festgemacht1. 

Übersicht 2 Kriterien für Lokale Tourismusorganisationen (LTO) 

 

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

Die Basis des touristischen Zusammenhalts der LTO Kieler Förde erklärt sich aus den weitestgehend 
homogenen und durch die Förde verbundenen naturräumlichen Voraussetzungen, gesellschaftlichen, 
wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Zusammenhängen in der Region Kieler Förde sowie den 
Verkehrsverbindungen. 

 
1 Quelle: MWAVT SH 2009, Mehr Erfolg durch Kooperation, Teil I, Kiel, S. 25 

Kriterien für Lokale Tourismusorganisationen

Homogener Raum

Marktfähigkeit

Strategische Führung

Aufgabenadäquate 
Strukturen

Einbindung ins 
touristische System

�‡ Topografisch-landschaftliche Homogenität
�‡ Erreichbarkeitder Angebote:Begrenzungauf Durchmesservon30-45

PKW-Minuten (Kurzausflugsentfernung)

�‡ Minimales Marketingbudget im Kooperationsgebiet: 400.000,- Euro p.a., 
davon 50% für kooperative Maßnahmen eingesetzt (Stufe 1)

�‡ Mindestgrößeder Kooperation:7.000Kapazitätseinheiten

�‡ Kooperationsvereinbarung mit verbindlicher Beschlussfassung der 
zuständigen Gremien

�‡ Tourismuskonzept,BusinessplanalsTeil der Kooperationsvereinbarung
�‡ Ergänzend: Marketing-/Mediaplan und Führungs-/Monitoringsystem

�‡ Arbeitsstrukturen: Lenkungsgruppe und touristischer Arbeitskreis
�‡ Verantwortliche Umsetzungskoordinatoren/innen für Marketing, Qualität, 

Infrastruktur und Organisation

�‡ Akzeptanz der Aufgabenabgrenzung LTO - Landes-/TMO-Ebene
�‡ Aufsetzenauf Landestourismuskonzept
�‡ Adäquate Einbindung in touristische Organisationen auf Landesebene
�‡ Mitgliedschaftin TMO

Quelle: NIT & PROJEKT M, 2006
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LHK zudem Mitglied des Tourismusverbands Schleswig-Holstein e.V. Die Kommunen der LTO sind 
zudem gleichermaßen Partner tourismusrelevanter regionaler Kooperationen, wie z. B. der KielRegion, 
des Klimabündnisses Kieler Bucht, des VRK, der interkommunalen Arbeitsgemeinschaft Rahmenplan 
Kieler Förde u. v. m. 

Die Gemeinde Heikendorf ist auf der regionalen TMO-Ebene zudem Mitglied im Ostsee-Holstein-
Tourismus (OHT), die Gemeinden Schönkirchen und Mönkeberg werden ebenfalls im Rahmen dieser 
Mitgliedschaft vermarktet. Aufgrund der Nicht-Mitgliedschaft der LHK im OHT ergibt sich hinsichtlich 
eines denkbaren Marketings für die gesamte Kieler Förde über den OHT allerdings ein bislang nicht 
gelöster Konflikt.  

 

Spielräume | Einbindung der LTO Kieler Förde in landesweite Strukturen  

Nicht zuletzt aufgrund der festen Einbindung der LTO Kieler Förde in die landesweiten Strukturen 
liegen die Spielräume für die LTO Kieler Förde diesbezüglich auf der operativen Ebene, d. h. der 
Beteiligung an landesweiten Angeboten zur Marketingkooperation, Beteiligung an Kampagnen etc. Die 
mögliche Kooperation mit dem OHT bietet zudem Spielräume, die allerdings weiterer Abstimmungen 
zwischen der LTO und dem OHT bedürfen.  

 

 Handlungsfähigkeit der LTO|  Marketing und Vertrieb  

Kiel-Marketing ist als federführende Organisationseinheit der LTO Kieler Förde und eine der am 
professionellsten aufgestellten LTO in SH in einem sehr breiten Spektrum der operativen Tätigkeiten 
des Marketings und Vertriebs entlang der sog. CJ tätig.  

 
Weitere Informationen zu den umfangreichen Maßnahmenumsetzungen 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 Förde Kiel-Marketing als Taktgeber im Online-Marketing und 
baut in allen Geschäftsbereichen die Brücken zu digitalen Marketingmaßnahmen, die sich zu einer im 
SH-Vergleich außerordentlich intensiven Online-Marketingaktivität summieren (vgl. die folgende 
Übersicht). 

 

  

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 FÖRDE 2030 | STRATEGIEKONZEPT | ENDFASSUNG  
 

© Kiel-Marketing 2019  Seite 25 

Übersicht 9 Online-Marketing-Aktivitäten Kiel-Marketing  

 

Quelle: Tätigkeitsbericht Kiel-Marketing e.V./GmbH 2017-2018 
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Quelle: Tätigkeitsbericht Kiel-Marketing e.V./GmbH 2017-2018 
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Quelle: Tätigkeitsbericht Kiel-Marketing e.V./GmbH 2017-2018 
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Quelle: Tätigkeitsbericht Kiel-Marketing e.V./GmbH 2017-2018 
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Quelle: Tätigkeitsbericht Kiel-Marketing e.V./GmbH 2017-2018 
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Spielräume | Handlungsfähigkeit | Projektumsetzung | Zielerreichung  

Im Hinblick auf die Realisierung von Maßnahmenplänen, v. a. Infrastrukturplänen, der 
Tourismusentwicklungskonzepte wird sehr häufig die Umsetzungsgeschwindigkeit beklagt.  

Spielräume 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 Ämter zu stellen, die sich vorrangig um 
Wohnungsbau-, Gewerbe-, Versorgungs-, Verkehrs- und Mobilitätsplanungen etc. in großer Anzahl zu 
kümmern haben.  

Diejenigen LTOs in Schleswig-Holstein, die im Bereich der Infrastruktur als besonders erfolgreich 
gelten, also z. B. die Lübecker Bucht, Dithmarschen mit Büsum u.a. lösten 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 
kümmern und dadurch die kommunalen Planungsstellen entlasten und unterstützen. 
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Übernachtungsentwicklung insgesamt 
(Sortierung nach Zuwachs in % 2011/2017) 

Übernachtungsentwicklung ausländischer Gäste 
(Sortierung nach dem Absolutwert 2017) 

Rang Stadt 
2011/ 
2017  
(in %) 

2011/ 
2017 

(absolut) 
Rang Stadt 

2017 
(absolut) 

2017 
(Anteil 
in %) 

2011/2017 
(Zuwachs 

in %) 

20 Mannheim 28% 0,3 Mio. 20 Karlsruhe 0,3 Mio. 20% 30% 

21 Köln 26% 1,3 Mio. 21 
Wies- 
baden 

0,3 Mio. 21% 30% 

22 Düsseldorf 25% 1,0 Mio. 22 Dortmund 0,3 Mio. 20% 42% 

23 Erfurt 25% 0,2 Mio. 23 Mainz 0,3 Mio. 31% -2% 

24 Magdeburg 25% 0,1 Mio. 24 Regensburg 0,2 Mio. 22% 14% 

25 Augsburg 24% 0,2 Mio. 25 
Ludwigs-

burg 
0,2 Mio. 16% 35% 

26 Bonn 23% 0,3 Mio. 26 Augsburg 0,2 Mio. 25% 10% 

27 
Ludwigs-

burg 
23% 0,2 Mio. 27 Darmstadt 0,2 Mio. 26% 17% 

28 Wiesbaden 22% 0,2 Mio. 28 Kassel 0,2 Mio. 13% 95% 

29 Aachen 19% 0,2 Mio. 29 Ulm 0,2 Mio. 26% 43% 

30 Karlsruhe 18% 0,2 Mio. 30 Würzburg 0,2 Mio. 20% 25% 

31 Regensburg 18% 0,2 Mio. 31 Kiel 0,2 Mio. 18% 53% 

32 Dresden 17% 0,6 Mio. 32 Münster 0,1 Mio. 10% 14% 

33 Darmstadt 14% 0,1 Mio. 33 Rostock 0,1 Mio. 9% 28% 

34 Essen 14% 0,2 Mio. 34 Bielefeld 0,1 Mio. 15% 44% 

35 
Freiburg/ 
Breisgau 

12% 0,2 Mio. 35 
Braun-
schweig 

0,1 Mio. 13% 67% 

36 Mainz 10% 0,1 Mio. 36 Potsdam 0,1 Mio. 10% 39% 

37 Bochum 10% 0,1 Mio. 37 Koblenz 0,1 Mio. 15% 16% 

38 Hannover 8% 0,2 Mio. 38 Bochum 0,1 Mio. 15% 7% 

39 Koblenz 2% 0,0 Mio. 39 Magdeburg 0,1 Mio. 13% 15% 

40 Münster 1% 0,0 Mio. 40 Erfurt 0,1 Mio. 7% 45% 

Quelle: destatis und Statistische Ämter des Bundes und der Länder, verschiedene Jahrgänge, Regionalstatistik, Wiesbaden 
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Übernachtungen 2006 
(Sortierung nach Volumen) 

Übernachtungen 2011 
(Sortierung nach Volumen) 

Übernachtungen 2017 
(Sortierung nach Volumen) 

 Stadt 2006  Stadt 2011 Rang Stadt 2017 

22 Aachen 829.430 22 Karlsruhe 987.078 22 Wiesbaden 1.249.204 

23 Potsdam 815.941 23 Dortmund 931.389 23 Potsdam 1.171.431 

24 Karlsruhe 803.464 24 Regensburg 917.677 24 Karlsruhe 1.168.584 

25 Mainz 800.983 25 Potsdam 910.371 25 Regensburg 1.085.524 

26 Dortmund 773.274 26 Aachen 863.770 26 Kassel  1.031.119 

27 Regensburg 715.798 27 Mainz 841.053 27 Aachen 1.028.000 

28 Kassel 693.549 28 Trier 777.972 28 Ludwigsburg 1.017.023 

29 Würzburg 667.477 29 Kassel 772.366 29 Würzburg 929.709 

30 Koblenz 520.597 30 Koblenz 744.467 30 Mainz 928.506 

31 *  - 31 *  - 31 Erfurt 909.548 

32 Magdeburg 516.229 32 Würzburg 719.452 32 Augsburg 798.819 

33 Bochum 509.818 33 Augsburg 645.238 33 Kiel 727.034 

34 Augsburg 503.481 34 Bochum 587.535 34 Bielefeld 705.245 

35 Bielefeld 498.598 35 Darmstadt 584.943 35 Koblenz 686.896 

36 Kiel 476.113 36 Kiel 563.960 36 Braunschweig 681.662 

37 Darmstadt 475.755 37 Magdeburg 532.581 37 Darmstadt 669.046 

38 Erlangen 467.000 38 Bielefeld 515.418 38 Magdeburg 666.037 

39 Wolfsburg 401.741 39 Wolfsburg 505.009 39 Bochum 646.332 

40 Trier - 40 Erlangen 500.615 40 Ulm 640.000 
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 Saisonalitätsentzerrung durch Aufenthaltsanlässe 

Die Übernachtungsnachfrage in der LHK verteilt sich dabei nach wie vor im Jahresverlauf nicht völlig 
gleich. Die Monate Juni, Juli und August sind auch im Jahr 2018 die nachfragestärksten Monate.  

Übersicht 25 Saisonalität der Übernachtungen in Kiel 

 
Übernachtungen in Beherbergungsbetrieben mit 9/10 Betten und mehr 
Quelle: Beherbergungsstatistik des Statistischen Amtes für Hamburg und Schleswig-Holstein, versch. Jahrgänge 

 

Betrachtet man jedoch die Veränderung der Übernachtungszahlen seit 2008, so konnten die Monate 
November bis Januar die stärksten Zuwächse verzeichnen. Im Dezember haben sich die 
Übernachtungszahlen sogar nahezu verdoppelt, während die Zuwächse in den Sommermonaten 
zwischen 54% und 60% lagen.  

 

Spielräume | Saisonalität 

Diese Entwicklung legt nahe, dass die Bemühungen, die Nebensaison zu stärken, z. B. durch 
Veranstaltungen, Früchte tragen. Für den Dezember sei hier etwa die sehr positive Entwicklung des 
Kieler Weihnachtsmarktes in den letzten drei Jahren genannt.20 

 

 

 

 
20 Hinweis zur Saisonalität im Städtetourismus. Da die touristische Nachfrage nicht gleichmäßig über das Jahr verteilt ist, sind auch die daraus 
resultierenden regionalwirtschaftlichen Effekte nicht ganzjährig wirksam. Im Städtetourismus ist die Saisonalität jedoch nicht ein so 
gravierendes Problem, wie dies in eher ländlich geprägten Regionen der Fall ist. Zum einen liegt dies daran, dass Attraktionen und 
Veranstaltungen nicht nur für Touristen, sondern (auch) für Einwohner angeboten und ganzjährig von diesen genutzt werden. Zum anderen 
haben Städte durch vielfältigere Schlechtwetter-Möglichkeiten grundsätzlich auch in der Nebensaison eine höhere Attraktivität als ländliche 
Destinationen. Letztlich trägt der hohe Geschäftsreiseanteil, der per se witterungsunabhängig sein dürfte, zur relativ geringen Saisonalität 
bei. 

Bildquelle: Kiel-Marketing/L. Burmester  
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Dachverband der Kreuzfahrtreeder, für das Jahr 2018 über insgesamt 28,2 Mio. Pax (2011: 16,5 Mio. 
Pax), die weltweit eine Kreuzfahrt gebucht haben. Für 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 zählt auch der Fährtourismus in Kiel zu einem 
wichtigen gesamttouristischen Baustein. Hauptträger des Passagierverkehrs per Fähre nach Kiel sind 
die Passagen nach Oslo und Göteborg. 

Übersicht 28 Entwicklung der Fährpassagiere in Kiel 

 
Quelle: PORT OF KIEL GmbH & Co. KG 

 

Durch den Seehafen Kiel kommen viele internationale Gäste nach Kiel. Neben den Hauptquellmärkten 
Schweden und Norwegen können auch Gäste aus Ländern erreicht werden, die nicht direkt zu den 
Quellmärkten der Landeshauptstadt gehören, z.B. Spanien, Italien, Frankreich.   

Neben den Umsätzen aus den Zulieferungen für die Schiffe stehen wie beim Kreuzfahrttourismus die 
Ausgaben der Passagiere in Kiel im Vordergrund. Laut der letzten Wertschöpfungsanalyse des NIT wird 
damit ein Bruttoumsatz aus dem Fährtourismus in Höhe 44,5 Mio. Euro für 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 Fährpassagiere 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 über 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 übernachten.23 

 

  

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

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

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

Die LHK und die Kieler Förde können hingegen derzeit nicht die Attraktionen und Kapazitäten bieten, 
die über die Übernachtungsaktivitäten der Reisewechselpassagiere und die Einkaufstätigkeiten der 
Fährpassagiere hinaus, Umsätze in die Destination bringen, obwohl dort eigentlich Spielräume liegen. 

Seit vielen Jahren wird seitens der Akteure des Seetourismus beklagt, dass es v. a. für die 
Kreuzfahrtpassagiere in Kiel weder ausreichend kapazitätsstarke Besucherattraktionen gibt noch 
ausreichend attraktive Innenstadtqualitäten und Einkaufsmöglichkeiten (Angebote, Öffnungszeiten 
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 lösen. Zu hoffen ist, dass es generell zukünftig mit der 
Attraktivierung der Innenstadt über 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 für die Kreuzfahrtgäste und damit 
auch für die die Landprogramme organisierenden Agenturen hoch attraktiv sein. 

 

Bezugspunkte 

Nachhaltigkeit und Klimaschutz 
im Tourismus 

Der Seehafen Kiel bekennt sich ausdrücklich zu der Zielsetzung, einer der 
umweltfreundlichsten Häfen Europas zu werden. Grundlage ist das Blue 
Port Kiel-Konzept. Vgl.: https://www.portofkiel.com/blue-port.html. Der 
Seehafen kann hier bereits zahlreiche Ergebnisse vorweisen: 
Solarstromproduktion, E-mobile Servicefahrzeuge, Landstromanlagen, am 
Ostseekai die modernste Annahmeeinrichtung für Schiffsabwässer an der 
deutschen Küste, Engagement für nachhaltigen Transport im 
Hafenhinterlandverkehr (Schiene statt Straße) u. a. 

Mobilität im Tourismus 

Digitalisierung im Tourismus 
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Dieses müsste in einer Weise erfolgen, die für alle Generationen attraktiv ist. Ideen sind einige in der 
aktuellen Diskussion: Wasserspielplatz, E-Boote (vgl. Dänemark: GoBoat), Schwimmbereiche, 
öffentliche Stege, Parkhaus für SUP, Kanus, etc. 

Bei den oben genannten Spielräumen ist zu beachten, dass insbesondere Infrastrukturen wie 
Charterliegeplätze in Sporthäfen oder Anlegeplätze für die so genannten Mega-Yachten in Konkurrenz 
zu anderen Nutzungen des knappen Uferraums stehen und hier an den in Frage kommenden 
Standorten eine Abwägung getroffen werden muss.  

Bezugspunkte 

Nachhaltigkeit und Klimaschutz 
im Tourismus 

Aktuell ist Nachhaltigkeit und Klimaschutz im Segment Segeln | Yachting an 
der Kieler Förde noch ein untergeordnetes Thema (Ausnahme: Seit 2019 
ausgeprägte Bemühungen im Rahmen des Segelevents Kieler Woche). 
Auch der Green City Plan, Kiel macht dafür keine Aussagen. Hier ist 
zukünftig zu prüfen, welche Standards dort zu setzen sind.  

Mobilität im Tourismus 

Digitalisierung im Tourismus 
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Die Zielsetzungen der LHK orientieren sich dabei v. a. an den sog. SDG der Agenda 2030. 

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

 
Quelle: https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/nachhaltigkeitsziele/_dokumente_nachhaltigkeit/LHK_KEP_Flyer_DIN_lang_2018_RZ.pdf 

 

Der relativ breite Fokus der SDGs der Agenda 2030 eignet sich im Rahmen des vorliegenden TEK für 
die Gestaltung des Verhältnisses 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 Mobilität vor Ort, nachhaltige gastronomische 
Angebote aus der Region, Klimaschutz in Beherbergungsbetrieben und touristischen 
Infrastruktureinrichtungen usw.) rechnen können. 
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Wachsender Stellenwert des mobilen Internets: 2018 informierten sich 49% vor und 35% während 
ihrer Reise über mobile Endgeräte. (2012: 32% bzw. 15%)37 
Übersicht 34 Nutzung des mobilen Internets zu Reisezwecken38 

 
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. 

 
Übersicht 35 Informations- und Buchungsquellen unterwegs39 

 
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 Wohnbevölkerung 14-75 Jahre in Deutschland, die das mobile Internet 
für touristische Zwecke genutzt haben. Gebucht: Nur Befragte, die in Frage 3 angegeben haben, dass sie etwas reserviert/gebucht haben 

 

Nutzung des mobilen Internets zur INFORMATION

vor der Reise während der Reise

Nutzung des mobilen Internets zur BUCHUNG

vor der Reise während der Reise

informiert gebucht
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Nutzungsinteressen stellen Anforderungen: Für 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 öffentlichen Orten und schnelle Internetverbindungen40 

 
Übersicht 36 Anforderungen an mobiles Internet im Urlaub41 

 
Quelle: RA online 11/2018, FUR, Kiel 

 

Mobile Payment für Auslandsgäste deutlich wichtiger als für deutsche Gäste: Im internationalen 
Vergleich zeigen sich v. a. hinsichtlich des Mobile Payment gravierende Unterschiede zwischen dem 
deutschen und europäischen sowie dem außereuropäischen Reisemarkt. Hier sind die Europäer, und 
v. a. die Deutschen deutlich weniger aktiv als Konsumenten in den USA und Asien. 
Übersicht 37 Mobile Payment im deutschen Reisemarkt42 

 
Quelle: RA online 11/2018, FUR, Kiel 

 

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

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

42 Basis: Urlaubs- und Kurzurlaubsreisende in der deutschsprachigen Wohnbevölkerung 14-75 Jahre in Deutschland, die innerhalb der letzten 
12 Monate eine/mehrere Reise(n) gemacht haben 
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Basis zu erarbeitender gebietsbezogener Entwicklungskonzepte vorwiegend für die jeweilige 
Bevölkerung vor allem bauliche Projekte und besonders solche im öffentlichen Raum mit einer 
attraktiven Förderquote unterstützt werden. Einige der Projekte befördern darüber neben dem Fokus 
auf die Bevölkerung des jeweiligen Projektgebiets auch die touristische Attraktivität. 

Städtebauförderungsprogramm Aktive Stadt- und Ortsteilzentren und Förderung der integrierten 
ländlichen Entwicklung in Schleswig-Holstein 

Im Amt Schrevenborn geht es neben der Städtebauförderung in Heikendorf 
(Städtebauförderungsprogramm Aktive Stadt- und Ortsteilzentren, Städtebauliche Gesamtmaßnahme 
Heikendorfer Ortsmitte) v. a. um Fördergelder aus Mitteln des Landes und/oder Mitteln der 
Europäischen Union (ELER) für Maßnahmen zur Förderung der integrierten ländlichen Entwicklung in 
Schleswig-Holstein (z.B. Zielgruppen- und gemeindeübergreifendes Wegeleit- und Verkehrskonzept im 
Amt Schrevenborn, Ortskernentwicklungskonzept Mönkeberg). 

Spielräume | Tourismusförderung und -finanzierung 

Aus der Sicht der Tourismusförderung und -finanzierung ergeben sich die folgenden Spielräume. 

LTO:  

Kurzfristig: Verbesserung der Information der Kommunen und Leistungsträger dahingehend 
welche Förderinstrumente für welche Antragsberechtigten in Frage kommen und welche 
Förderschwerpunkte jeweils gesetzt werden und welche Institution(en) für welche 
Förderinstrumente anzusprechen ist/sind 

Kurzfristig: Sicherstellung der Fördervoraussetzungen für investive und nicht-investive Förderung 
im Tourismus durch die Stabilisierung der LTO und deren Einbindung in die Schleswig-Holstein- 
Tourismusstruktur (institutionelle Fördervoraussetzung) und die Aufstellung des vorliegenden 
Tourismusentwicklungskonzeptes (planerische Fördervoraussetzung) 

Dauerhaft: Motivation der Leistungsträger zur eigenverantwortlichen Investition in Qualität 

Ämter/Kommunen: 

Förderantragsverfahren durch Bezugnahme auf das vorliegende TEK initiieren 

Kontaktaufnahme mit den jeweils in Frage kommenden Ansprechpartnern der entsprechenden 
Förderinstrumente 

Kleinteilige Projektvorhaben, die indirekt als touristisch relevant gesehen werden und aus Gründen 
der Tourismusentwicklung als förderungswürdig beurteilt werden, in anderen Förderkulissen 
platzieren, also z. B. der Förderung des ländlichen Raumes (Amt Schrevenborn) 

Touristische Leistungsträger: 

Überprüfung der einzelbetrieblichen Investitionsstaus und individuellen Investitionsmöglichkeiten 
und -prioritäten 

Kontaktaufnahme mit den relevanten Institutionen, um sich über Fördermöglichkeiten 
einzelbetrieblicher Investitionen zu informieren, z. B. die Förderlotsen der IB.SH, Kiel 

LTO Kieler Förde: 

Ggf. Projektträger für gesamtregional tourismusrelevante Projekte aus dem Bereich der sog. nicht-
investiven Projekt  
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 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. 
 
Übersicht 42 Methode SWOT-Analyse 

 

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

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

Übersicht 43 Zukunfts- und Handlungsfelder des Tourismus an der Kieler Förde  

 

I. Wettbewerb im 
maritimen 
Tourismus

II. Infrastruktur 
im Tourismus

III. Nachhaltigkeit 
und Klimaschutz

IV. Tourismus-
marketing, Vertrieb, 

Digitalisierung

Zukunfts- und 
Handlungsfelder 
des Tourismus 
an der Kieler 

Förde
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Übersicht 49 Inlandsquellmärkte im SH-Tourismus 62 

 

 

 

 
SH-Gäste 2017, n=1269     SH-Ostsee-Gäste, 2017, n=418 

 
    SH-Städte-Gäste 2017 n=121 

  

 
62 Quelle: NIT, 2017, Gästebefragung Schleswig-Holstein, Kiel 
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branchenspezifischen Partnern, z. B. German Convention Bureau, den Vermarktungs- und 
Vertriebspartnern in der Tourismusindustrie, also Buchungsplattformen, Fähr- und 
Kreuzfahrtgesellschaften, Busreiseveranstaltern u.v.m. erreichen. Der damit einhergehende 
erhebliche Kooperationsaufwand auf Seiten der LTO ist daher neben den zu erzielenden Umsätzen mit 
den entsprechenden Ressourcen (finanziell, personell) zu unterlegen. 

Übersicht 53 Markendach und touristische Entwicklungs- und Marketingziele der LTO Kieler Förde 

 

In der operativen Arbeit im Zielsystem sind feste Bezugspunkte in den zahlreichen bestehenden 
Fachkonzepten zu sehen sowie sog. Gestaltungsstandards im Bereich Mobilität , Nachhaltigkeit und 
Klimaschutz, Digitalisierung und die Marktstandards touristischer Zielgruppen und Segmente zu 
berücksichtigen.  
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 Entwicklungsstrategie | Entwicklungsfokus in zentralen Zukunfts- und 
Handlungsfeldern  

Die Zukunftsherausforderungen im Tourismus werden im Deutschland-Tourismus heftig diskutiert. Als 
besonders relevant gelten die Wettbewerbsintensität, die Attraktivität der touristischen Infrastruktur, 
die zunehmende Nachhaltigkeitsorientierung (ökologisch, sozial, ökonomisch), die Veränderung des 
Tourismusmarketing- und Vertriebsumfeldes, in diesem Zusammenhang auch die Digitalisierung. 

Aus diesen sog. Zukunftsfeldern ergeben sich letztlich Handlungsfelder, die den operativen Rahmen 
der Tourismusentwicklungsstrategie für die LTO Kieler Förde darstellen.  

 

Übersicht 54 Zukunfts- und Handlungsfelder der LTO Kieler Förde  

 

 

Diese Zukunftsfelder werden im TEK Kieler Förde 2030 systematisch bearbeitet und jeweils hinsichtlich 
der folgenden Aspekte durchdekliniert: 

 

  

I. Wettbewerb im 
maritimen 
Tourismus

II. Infrastruktur 
im Tourismus

III. Nachhaltigkeit 
und Klimaschutz

IV. Tourismus-
marketing, Vertrieb, 

Digitalisierung

Zukunfts- und 
Handlungsfelder 
des Tourismus 
an der Kieler 

Förde
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 Entwicklungsfokus | Nachhaltigkeit und Klimaschutz 

Grundlage des Entwicklungsfokus des TEK im Bereich der Nachhaltigkeit und des Klimaschutzes sind 
die SDG der Agenda 2030. 
Übersicht 55 Antizipation der SDGs der UN Agenda 2030 durch die LHK 

 
Quelle: https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/nachhaltigkeitsziele/index.php 

 

Die konzeptionellen Vorgaben der daneben vorliegenden Grundsatzplanungen werden dem TEK 
vollständig zu Grund gelegt. 

 
Zu den Zielsetzungen der Kiel.Sailing.City in Bezug auf die Nachhaltigkeit und den Klimaschutz vgl.:  

https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/nachhaltigkeitsziele/index.php  

https://www.bmu.de/themen/nachhaltigkeit-internationales/nachhaltige-entwicklung/2030-agenda/  

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

https://www.kiel.de/de/umwelt_verkehr/klimaschutz/masterplan100prozentklimaschutz/index.php  

https://www.kiel.de/de/umwelt_verkehr/verkehrswege/verkehrsentwicklung/180822_Endbericht_Green_City_Plan_Kie
l_mit_Anlagen_TitelKielLayout.pdf  
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 Entwicklungsstrategie | Aktivitäten| Verantwortlichkeiten | Projekte 

 Aktivitäten | 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 repräsentieren die Destinations-
marke inhaltlich und sind durch ihre Bekanntheit 
und häufig auch durch das durch sie generierte 
Nachfragevolumen, ihre Präsenz im Marketing und 
in sozialen Netzwerken wichtiger Faktoren in der 
Markenkommunikation. 

Günstigenfalls schaffen es Destinationen sowohl 
für die Einwohnerschaft, die regionale Wirtschaft 
und Wissenschaft wie auch für die Politik und die 
Verwaltung identitätsstiftende Infrastrukturen zu 
schaffen, die die Destinationsmarke authentisch zu 
tragen in der Lage sind. 

Die Effekte der touristischen Infrastrukturentwicklung und Förderung sind letztlich vielfältig und 
beschreiben einen Entwicklungskreislauf. 

Übersicht 56 Mögliche Effekte touristischer Infrastrukturförderung 

 
Quelle: Sparkassen- und Giroverband SH/Tourismusverband SH, 2012, Tourismusbarometer SH 2012, Kiel 

 

  

Erhöhung der 
Nachfrage

Folge-
investitionen

weitere 
ökonomische 

Effekte

Erhöhung der 
Wettbewerbs-

fähigkeit

Bildquelle: Ministerium für Wirtschaft, Arbeit und Tourismus 
Mecklenburg-Vorpommern, 2010, Entwicklungschancen des maritimen 
Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern, Schwerin oben: (Seebrücke 
Heringsdorf, unten: Ozeaneum Stralsund) 
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Projekte des Umsetzungskonzeptes | Gesamtübersicht (Stand: September 2019)  

Die im Umsetzungskonzept enthaltenen Projekte sind der folgenden Übersicht zu entnehmen. 
Übersicht 60 Projekte des Umsetzungskonzeptes | Gesamtübersicht (Stand: September 2019) 

 




























