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Mit dem Touristischen Entwicklungskonzept Liibeck.Travemiinde
2030 (TEK) haben wir gemeinschaftlich mit der Tourismusbranche
unter Einbindung unserer Biirger:innen und mit Unterstiitzung exter-
ner Expertise eine Tourismusvision fiir Liibeck und Travemiinde und
ein klares Handlungskonzept erarbeitet.

Die Tourismusvision mit ihren Leitlinien legt den Rahmen fur die kinftige
Tourismusentwicklung sowie den Zielkorridor far 2030 und zum Teil darber
hinaus fest. Mit dieser Tourismusvision greifen wir die wichtigen Zukunftstrends
und -entwicklungen auf. Dies sind vor allem die Herausforderungen durch den
Klimawandel, der Bedarf an Tourismuslenkung angesichts eines anhaltenden
Nachfragewachstums, der Fokus auf Qualitatssteigerung fur mehr Wertschop-
fung und die notwendige BerUcksichtigung der Interessen der Einwohner:innen
fur eine ganzheitliche und nachhaltige Tourismusentwicklung. Insgesamt
verlagert sich der Fokus von der quantitativen Wachstumsorientierung hin zu
einem ganzheitlichen, wertschéopfenden Destinationsmanagement, das auf eine
breite Akzeptanz der értlichen Blurger:innen und der Branche fuBt. Der dialog-
orientierte, transparente Prozess bei der Erstellung des TEK wird auch in Zukunft
wegweisend fur das Handeln im Tourismus sein. Wir danken allen Beteiligten
fur ihre wertvollen Impulse, kritischen Gedanken und frischen Ideen fur die
Tourismuszukunft Lubeck und Traveminde und freuen uns auf die gemeinsame
Umsetzung.

JAN LINDENAU
BURGERMEISTER HANSESTADT LUBECK

SVEN SCHINDLER
WIRTSCHAFTSSENATOR HANSESTADT LUBECK

KLAUS PUSCHADDEL )
AUFSICHTSRATSVORSITZENDER LUBECK UND TRAVEMUNDE MARKETING GMBH
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okonomisch

wertschoépfend
wertschdtzend
TOURISMUSVISION 2030
klimafreundliche Reiseziele:
die Kulturstadt Liibeck
das Seebad Travemiinde an der Ostsee ,
okologisch sozial
T lebenswert
> fair akzeptiert

Im Jahr 2030 erleben unsere Gdaste Lubeck
und TravemUnde als zwei klimafreund-

liche Reiseziele mit jeweils eigenem Profil:
LUbeck ist die Kulturstadt und Travemiinde
das Seebad an der Ostsee. Lubeck und
Traveminde sind gleichermalBen lebenswert.
Hier gehen wir wertschatzend miteinander
und unseren naturlichen Ressourcen um.
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Vision & Strategie

EITLINIEN

Die Leitlinien des TEK 2030 konkretisieren wichtige
Aspekte der Tourismusvision und damit vor allem, wie
wir eine nachhaltige Tourismusentwicklung im Detail
umsetzen wollen. Sie formulieren Zielsetzungen, an
denen wir in der Zukunft auch unsere Umsetzungs-
fortschritte messen werden.

/

Vision & Strategie: Leitlinien

O0KONOMISCH, WERTSCHOPFEND,
WERTSCHATZEND

Wertschépfung erhéhen

Unser Ziel fur die Zukunft ist, nicht immer zwingend mehr Gdéste nach Lubeck und
Traveminde (Quantitat) zu bringen, sondern eine héhere Wertschopfung je Gast zu errei-
chen (Qualitat).

Saisonausgleich und Auslastungssteigerung

Nachfragewachstum streben wir in solchen Segmenten wie z.B. dem Tagungs-, Kongress-
und Eventtourismus (MICE) oder Kurzurlauben in der Nebensaison an, wo wir aulBerhalb der

> Urlaubssaisons und wdahrend der Woche noch mehr Gaste zur besseren Auslastung unserer
bestehenden Beherbergungsbetriebe gewinnen mochten.

Effizienter Ressourceneinsatz

Durch konsequente Ausrichtung aller MaBnahmen an unserer Markenstrategie bindeln wir
unsere Ressourcen und setzen sie effizient ein. Deshalb fokussieren wir uns kinftig auf die
Gaste, die zu unseren Reisezielen sowie Angeboten passen und die unseren Anbieter:innen
Aussichten auf eine héhere Wertschoépfung bieten.

Transparenz & Wertschétzung

Das alles wird uns nur gelingen, wenn wir die entsprechende Qualitét bieten und
mit allen Anbieter:iinnen an dem Erreichen dieser Ziele transparent und wert-
schatzend miteinander arbeiten.

okonomisch Lubeck und Travemiinde begeistern unsere Gdste,
die uns gern wieder besuchen und weiterempfehlen.
Das bedeutet, wir sprechen die zu uns passenden
Zielgruppen an und setzen unsere Ressourcen
zielgerichtet ein. So gelingt es uns, eine hchere
Wertschépfung je Gast zu erreichen. Wir wachsen dort,
wo wir bei fir uns wichtigen Tourismussegmenten
die Auslastung steigern und die Saison verldngern
kénnen. Wir arbeiten stets transparent und

wertschdtzend miteinander.

VISION & STRATEGIE
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Vision & Strategie: Leitlinien

OKOLOGISCH,
NACHHALTIG, FAIR

Nachhaltige Mobilitat

Durch den verstarkten Ausbau von nachhaltigen Mobilitats-

|6sungen arbeiten wir zukunftig verstarkt daran, die Umwelt-
auswirkungen des Tourismus weiter zu senken. Insbesondere
durch ein breiteres Angebot an intermodalen Angeboten,

d. h. Kombination unterschiedlicher Verkehrsmittel kdnnen
wir die Binnenmobilitat in Lubeck und Travemiinde noch
klimafreundlicher gestalten — und zwar fur alle, Burger:innen
wie Gaste.

Grilines ch__:jen, Green Meeting_s

Der Fokus bei der Nachhaltigkeit riickt auch im Tagungs-
und Veranstaltungssektor immer weiter in den Mittelpunkt.
In Zukunft achten wir noch starker auf eine sensible Planung
und Gestaltung von Veranstaltungen und bauen das Seg-
ment ,Grlnes Tagen" stetig aus.

Regional und fair

Mit der Fair-Trade-Stadt Lubeck kénnen wir bereits auf eine
Erfolgsgeschichte aufbauen. Auch im Tourismus mochten
wir starker zu diesen Erfolgen beitragen und unseren Gdsten
den Wert von Regionalitat und fairem Handel(n) néherbrin-
gen und sie damit begeistern.

Wasser und naturnahes Erleben

Die Natur rund um Lubeck und Traveminde ist ein wertvoller
Schatz, den wir auch unseren Gdsten zugdnglich machen
mochten. Dies mochten wir zukinftig jedoch noch verant-
wortungsvoller tun. Wir stérken das Wasser- und Naturerle-
ben, indem wir die unmittelbare Umgebung der touristischen
Schwerpunkte naturvertraglich erschlieBen.

Erhaltung_j und ldentitat

Der Fokus soll nicht auf einer flachendeckenden Entwick-

lung von Tourismus, sondern auf Schwerpunktrdumen mit
einem innerdrtlichen Infrastrukturausbau und auf bestimm-
ten Achsen liegen. Die Erhaltung von identitatsstiftenden
Elementen z.B. der Schifffahrts- und Seebadtradition in
Traveminde und des lUbecktypischen Wassererlebnisses als
Hafenstadt helfen uns, nicht nur bei den Gasten flr einen
individuellen und authentischen Eindruck zu sorgen, sondern,
dass auch die Burger:innen sich weiterhin positiv mit ihrem
jeweiligen Lebensraum identifizieren.

okologisch

Wir reduzieren die touristischen
Umuweltauswirkungen und bauen
auf den bereits fir Ltbeck und
Travemtlinde erzielten Erfolgen
auf. Prioritdt haben der Ausbau
nachhaltiger Mobilitéit unserer
Gdaste (Klimafreundlichkeit), die
sensible Gestaltung von Veran-
staltungen, ,Grlnes Tagen”
sowie die touristische Stdrkung
der Fair-Trade-Stadt Libeck,

eine umweltgerechte Betriebs-
fihrung und Baukultur. Wir stdrken
Wasser- und Naturerleben durch
naturvertrcigliche ErschlielSung in
der Umgebung und den innerort-
lichen Infrastrukturausbau sowie
den Erhalt identitdtsstiftender
Elemente.

Vision & Strategie: Leitlinien

SOZIAL, LEBENSWERT,
AKZEPTIERT

Bei der Tourismusentwicklung steht ftir

uns die Balance der Bedlirfnisse von
Blirger:innen, Unternehmer:innen, Mitarbei-
ter:innen und unseren Gdisten im Mittelpunkt.
Der Tourismus ist zentraler Wirtschafts- und
Standortfaktor und stiitzt sich auf eine breite

Akzeptanz vor Ort.

Balance der Bediirfnisse

Alle Trends sowie die Entwicklung der Vergangenheit lassen weiteres
Nachfragewachstum fur Lubeck und Travemiinde erwarten, weshalb wir

in Zukunft die Balance zwischen den Bedurfnissen aller Anspruchsgruppen
im Blick behalten und auf sich anbahnende Fehlentwicklungen rechtzeitig
reagieren wollen. Hierzu gehdren z.B. Konflikte durch zu viele Besucher:in-
nen in Teilrdumen, die mogliche Konkurrenz zwischen Wohnraum und Tou-
rismusnutzung und Herausforderungen im Verkehr und bei der Mobilitat.

Tourismusakzeptanz

Vor allem das positive Tourismusbewusstsein der Burgeriinnen méchten
wir als wichtige Basis fur die Tourismusentwicklung weiter pflegen und
uns hierfur kontinuierlich zu touristischen Themen mit ihnen austauschen.
Die Burger:innen sollen von den positiven Wirkungen des Tourismus durch
gestiegene Lebensqualitat profitieren und so ihren jeweiligen Lebensmit-
telpunkt als besonders lebenswert wahrnehmen kénnen.

Wirtschafts- und Standortfaktor

Indem wir die Querschnittswirkungen und Verkntpfungen des Tourismus
mit anderen Wirtschaftsbereichen wie dem Einzelhandel, den Dienstleis-

tungen, aber auch Gewerbe und Forschung sowie der
Kultur starken, machen wir den Tourismus als posi-
tiven Wirtschafts- und Standortfaktor sichtbar.
So kann sich die Tourismusentwicklung auf
eine breite Akzeptanz stitzen.

sozial

VISION & STRATEGIE
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Vision & Strategie

ARKENSTRATEGIE

Werte, Themen und Differenzierung — was uns einzigartig

macht. Im Rahmen des TEK ist es liberall notwendig, sowohl
unterschiedliche Zielgruppenerwartungen in Form von Leitprodukten
zu beriicksichtigen als auch Werte, Prinzipien und Themen der zwei
Marken Liibeck sowie Travemiinde (Markenstrategie Ostsee) als
Handlungsrahmen einzubeziehen. Nachfolgend werden die beiden
spezifischen Handlungsstréinge der Markenstrategien ausgefiihrt und
passende Zielgruppen herausgearbeitet.

VISION & STRATEGIE 13




Vision & Strategie: Markenstrategie

LUBECK, UNSERE KULTURSTADT Wasser

Lubeck ist die Kulturstadt an der Ostsee. Verwinkelte Génge und Héfe, Obertrave/Malerwinkel sowie in Zukunft die Wasserkanten der
urspriingliche Kaufmannshéuser, der Malerwinkel an der Obertrave, das Untertrave, mit der nérdlichen Altstadtinsel und der Perspektive
Holstentor als Wahrzeichen der Stadt und die einzigartige Stadtsilhouette mit Lubeck.Nord West, Travemiinde, selbst Schifffahren/SUP
ihren berihmten sieben Turmen machen die UNESCO-Welterbestadt unver-
wechselbar. Die ,Kénigin der Hanse" ist mit ihrer Gberlieferten Kaufmannstradi-
tion, ihren belebten Denkmalern und der N&he zur Ostsee ein beliebtes Reiseziel
und bereitet Liebhaber:iinnen von Kultur, Geschichte und maritimer Lebensart
unvergessliche Momente. Kultur ist ein fester Teil unseres Lubecker Altstadt-
lebens. Sie begegnet unseren Gdasten auf allen Ebenen: von Hochkultur Gber
Regionalitat und Bildung bis zu Unterhaltung im besten Sinne sowie in Kom-
bination mit Bummeln, Einkaufen, GenieBen, selbst aktiv und unterwegs sein
inmitten unseres baukulturell einmaligen Altstadtensembles. Kultur ist unver-

) . . ] |
zichtbarer Bestandteil eines ,echten” Libeck-Aufenthalts! Kultur und € onts
Gaste bei uns bekommen, stets erleben — und zwar auch, ohne es zu wissen: HanseKulturFestival, aber auch die Weihnachtsstadt
LUbeck ist eine nordische Schénheit mit Stil. Als urspriingliche deutsche Hafen- des Nordens, Nordische Filmtage, Museumslandschaft,
stadt bietet sie Geborgenheit, Zuverlassigkeit und Offenheit. Libeck wird von Kirchenevents, Theater, Marzipan.
ihren Besucher:innen als freudiges, lebendiges und gelassenes Reiseziel erlebt.

Unser Leistungsversprechen fir die Marke Lubeck bezeichnet das, was unsere

LUbeck ist die Kulturstadt an der Ostsee, die als ,Kénigin der Hanse" Kultur,
Geschichte und maritime Lebensart vereint.

Liibeck ist eine eigenstdndige Marke
im Kultur- und Stadtetourismus.

Dabei sind es ganz konkrete Themenfelder, die besondere Anzie- Baukultur und Architektur
hungskraft entfalten. Auf Grund dieser sind wir gegeniiber unseren Altstadfinsel milHe@tentorlbafloe MnhdHasBios Ullfscd
Gdsten in der Lage, klare Botschaften zu senden und (neue) Erleb-
nisse und Angebote vor Ort zu kreieren, die fiir einen (erneuten)
Besuch in Liibeck begeistern.

Welterbe, die verschiedenen Epochen und Zeugnisse von
Architektur und Baukultur auf engem Raum

Daneben gibt es zusatzliche Aspekte, die uns weiter von unseren
Wettbewerberiinnen unter den Stadtedestinationen unterscheiden. Fur die
Marke Lubeck sind dies die Themen Fair.Bio.Regional und das Thema MICE.

14 VISION & STRATEGIE




Neues Strandleben

Promenadenrundlauf mit Blickbeziehungen, Seebricke/hier:
Nordermole, mit Leuchtturm, Altstadt, Naturerlebnis Priwall,
BeachBay, Beachlounge & Schiffe gucken (Potte, Passat)

Vision & Strategie: Markenstrategie

UNSER SEEBAD TRAVEMUNDE /o It

Travemiinde ist das Seebad an der Ostsee. Mit seiner guten Verkehrsanbindung,

seiner groRzugigen Anlage sowie der zeitlosen Seebadtradition in Gestalt ins-

besondere weitlaufiger Promenaden sowie dem historischen Stadtkern, sticht

es gegenUber allen anderen Ostseeorten in Schleswig-Holstein sowie auch den

mecklenburgischen Kaiserb&dern hervor. Nirgends sonst an der deutschen Ost-

seek.u'ste |o§sen sich dg§ .Potte gucken”, unsere vor Ort fes"'c verankerte Segel- Radfthen

tradition mit dem Traditionssegler Passat und der ,Traveminder Woche", also

das Thema Schifffahrt, so hautnah auf konzentriertem Raum erleben wie an der Ostsee.Sterne: Brodtener Uferweg, Anschluss Ostsee-
Travemindung - und das ganz entspannt bei einem Strandbesuch oder einem Kisten-Radweg, Priwall Richtung Mecklenburg-Vorpommern,
Promenadenbummell perspektivisch wasserbegleitende Verbindung Travemtinde/

Altstadtinsel Lubeck
Grundsiditzlich gilt: Travemiinde bleibt immer auch Teil der Marke

Liibeck. Als das Seebad an der Ostsee orientiert sich Travemiinde
jedoch in Zukunft gleichzeitig stark an den Markeninhalten und der

Markenstrategie der Ostsee. k—/ﬂ

Kulinarik

Fischbrotchen, aber auch fair.bio.regionale-Angebote

Wellness

Lichtermeer, Kulturmomente im Seebad

16 VISION & STRATEGIE




Vision & Strategie: Markenstrategie

[EBLINGSGASTE

Zielgruppen oder auf wen wir uns fokussieren wollen. Die Konse-
quenz aus dieser Strategie sind also zwei unterschiedlich positio-
nierte Reiseziele mit jeweils dazugehérigen Zielgruppen und ganz
bestimmten, zu ihrem Profil passenden Themen. Diese Zielgruppen
legen jeweils ein anderes Reiseverhalten an den Tag und haben somit
andere Bediirfnisse und Erwartungen an ihr Reiseziel. Grundsdtzlich
sind uns natiirlich alle Géste und Besucher:innen weiter willkom-
men. Auf Destinationsebene wollen wir unsere aktiven Marketing-
bemiihungen und die kiinftige Produktentwicklung im Sinne der
Markenstrategie spitzer und damit wirksamer, d.h. auf wenige, zu
uns passende Zielgruppen auslegen. Denn sie sorgen auch fiir eine
héhere Wertschépfung in unseren Betrieben und Einrichtungen.

Liibecks Gaste:
Stdadte- und Kulturtourist:innen

Grundsatzlich richtet sich die Hansestadt Lubeck nach der Tourismusstrategie
des Landes SH 2025 und der dort definierten themen- bzw. reiseverhaltens-
basierten Segmentierung der Zielgruppen. Fur das Stadtgebiet sind dies die
Stadte- und Kulturtouristiinnen. Allerdings stellen wir in der Praxis fest, dass
diese Segmentierung fur eine klare Positionierung und Produktkreation sowie
-kommunikation weiter gescharft werden muss. Vor diesem Hintergrund arbei-
ten wir im Rahmen der Marke Libeck mit einer wertebasierten Zielgruppen-
segmentierung. Unsere ,Lieblingsgdste” aus dem In- und Ausland sind demnach
die sogenannten ,Liberal-Intellektuellen” (vgl. SINUS-Institut).

Travemiindes Gdste:
Kiisten- und Erholungsurlauber:innen

Fur Traveminde besonders relevant sind die so genann-

ten ,Entschleuniger:innen”. Sie werden ergdnzt um die Nische der
«Natururlauberiinnen”. Auf ihre Bedurfnisse und Erwartungen kénnen wir unsere
Angebote besonders gut ausrichten und sie mit authentischen Erlebnissen
begeistern.

Wenn du mehr wissen willst:
dubistmirnemarke.de

18 VISION & STRATEGIE
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Positive Tourismusentwicklung_:
Bisherige Wachstumsziele erreicht

LUbeck Traveminde hat die in der Touristischen Wachstumsstrategie 2020+
gesetzten quantitativen Ziele fur ein Wachstum der Bettenkapazitaten

und Ubernachtungen erreicht und sich damit eine grundsétzlich gute Aus-
gangsposition im Wettbewerb geschaffen. Die fur das Jahr 2020 formulierte
2-Millionengrenze der Wachstumsstrategie wurde mit 2,047 Mio. Ubernach-
tungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben ohne Camping bereits 2019
Uberschritten (Statistikamt Nord). Dazu tragt insbesondere Traveminde mit
seinem dynamischen Hotellerieausbau Uberproportional zu diesem Wachstum
bei und riickt als Ubernachtungsstandort immer néher an die GréBenordnung
der Kernstadt heran. 2019 erzielte Travemiinde bereits 45 % der Ubernach-
tungen in gewerblichen Betrieben ohne Camping. 2008 waren es nur 38 %.
Die Zahl der registrierten Betten stieg mit 12.351 in Lubeck und Traveminde
zwischen 2008 und 2019 um 67,9 % (Statistikamt Nord), wodurch auch hier
die gesetzte Zielmarke in 2019 bereits fast erreicht wurde.

2008
680.226

2009
693.897
Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben ohne
Camping
2010
758.177 . TRAVEMUNDE

STADTGEBIET LUBECK

2011
807.738
2012
850.522
2013
855.534

2014

919.443

2015
1.025.155

2016
1.042.457

2017

1.057.886

2018
1.095.263

2019
1.133.488

2]



Zahlen, Daten, Fakten

s ERFOLGREICHES ZUSAMMENSPIEL
o VON ANGEBOT, NACHFRAGE UND
| TOURISMUSAKZEPTANZ

. Liibeck (ohne Travemiinde) 5,3

Trotz des massiven Angebotswachstums gelingt es Lubeck. Travemiinde

die Bettenauslastung nicht nur zu halten, sondern auch gegen-

. Malmé 5,8 Uber 2008/2009 und den selbst gesetzten Zielwerten zu steigern. Die
45 %-Bettenauslastung (Touristische Wachstumsstrategie 2020+) wurde

oo mit 47,7 % in 2019 Ubertroffen.

. Ljubljana 7,6 TU U RISM USI NTENSITAT Besonders erfreulich sind die gesteigerte Aufenthaltsdauer bei den
Gasten sowie der ebenfalls anhaltende Trend zur Saisonverldngerung,
der nicht nur dem Beherbergungssektor, sondern auch allen anderen

- Verona 9,7 UBERNACHTUNGEN PRO BURGER:IN 2018 touristischen Dienstleistungsbereichen wie Gastronomie, Einzelhandel,

Freizeit- und Kultureinrichtungen und Transportbetrieben ganzjahrig mehr
Auslastung und zusdtzliche Umsdtze beschert.

- Split 16,5 Gleichzeitig lassen die quantitativen Indikatoren keine Wachstums-
bzw. Belastungsgrenzen, zumindest fur den Ubernachtenden Tourismus,
erkennen. Trotz beachtlicher Ubernachtungsentwicklung wdchst Libeck.
- Brﬁgge 18,5 Traveminde im aus- wie inldndischen Vergleich eher durchschnittlich.
Auch die so genannte Tourismusintensitdt — als Konzentrationsmal3 fir
. den Einfluss des Tourismus auf eine Kommune oder Region und deren
_ Travemiinde 54,2 Wirtschaft und Sozialsystem — zeigt, dass es sich um eine solide Per-

formance sowie ein vertragliches und gesundes Wachstum handelt. In
o1s anderen deutschen Seebddern wie etwa St. Peter-Ording stehen Bur-
DD Heiligenhafen 69,0 e et =t St Petr Ordingsthen
ger:innen deutlich mehr Urlauber:innen gegeniber als in Traveminde.
Auch die Kernstadt Lubeck verzeichnet gemessen an der Tourismusinten-

_ Scharbeutz 69.2 sitat mit 5,3 Ubernachtungen je Birger:in gemaBigte Werte gegentiber
I

anderen europdischen Kustenstédten.

D st pcter-Oring 3822
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Zahlen, Daten, Fakten

PERSPEKTIVE DER
BURGER:INNEN

Hohe Beteiligung aller Befragten: positive
Tourismusgesinnung

Im Rahmen des TEK wurde eine Befragung von Burger:innen zum Tourismus in
LUbeck und Travemunde erstellt. Dartber hinaus wurden in 12 Stadtteilveranstaltun-
gen die Tourismusperspektiven der Burger:iinnen aufgenommen und in den Prozess
integriert.

Angesichts anhaltender Diskussionen um ,zu viel Tourismus” in Deutschland und
weltweit lassen die bei Lubecker:innen und Traveminder:innen ermittelten positi-
ven Ergebnisse zur Tourismusgesinnung zuversichtlich in die Zukunft blicken. Die
hohe Beteiligung an der Befragung zeugt von Engagement und Interesse. Mit einer
Durchschnittsbewertung zum Tourismus von 75 in Libeck und 73 in Traveminde auf
einer Skala von O bis 100 liegen die Werturteile der Burger:innen stark im positiven
Bereich.

Tourismus ist fiir mich ...

Online Befragung der Birger:innen (n=477)

( LUBECK INNENSTADT .
7\

TRAVEMUNDE | 73 }

) |
0 100
SEHR SEHR
NEGATIV POSITIV
‘ LUBECKER:INNEN

TRAVEMUNDER:INNEN

LAHLEN, DATEN, FAKTEN

Tourismusakzeptanz und Gastfreundlichkeit in
der Bevélkerung kiinftig noch mehr pflegen

Sowohl Lubecker:iinnen als auch Travemiinder:iinnen sind gastfreundlich und fihlen
sich in der Regel in ihrem Alltag nicht durch Gaste gestért. Zudem sind sie grund-
satzlich stolz darauf, dass Lubeck Traveminde bei Gasten so attraktiv ist. Allerdings
identifizieren sich etwas weniger Traveminder:innen mit Traveminde als attrakti-
vem Urlaubsort und sehen ihre Bedurfnisse noch einmal weniger als Libecker:innen
bei der Tourismusentwicklung bericksichtigt.

Tourismusakzeptanz und Gastfreundlichkeit in der Bevolkerung sollten deshalb
kiinftig noch starker gepflegt und Lubeckerinnen und Travemunder:innen bei der
Tourismusentwicklung eingebunden und mitgenommen werden. Die sténdige Ver-
mittlung der positiven Wirkungen des Tourismus fir den Standort und Lebensraum
LUbeck.Traveminde nach innen gewinnt auch angesichts der kinftigen Herausfor-
derungen - weiteres Nachfragewachstum, Klimawandel, Digitalisierung, Lenkungs-
bedarf - fir eine ganzheitliche Tourismusentwicklung zusatzlich an Bedeutung.

EIN GASTFREUNDSCHAFTLICHES VERHALTEN GEGENUBER
TOURIST:INNEN IST FUR MICH SELBSTVERSTANDLICH

( . , o ’ 7\

ICH BIN STOLZ DARAUF, DASS LUBECK INNENSTADT/
TRAVEMUNDE FUR TOURIST:INNEN SO ATTRAKTIV IST

X
| [

\ I

/N
N\

ICH FUHLE MICH DURCH TOURIST:INNEN IN LUBECK .
INNENSTADT/TRAVEMUNDE IN MEINEM ALLTAG GESTORT

‘ 31
| | |

[\ | ! \

BEI DER TOURISTISCHEN ENTWICKLUNG IN LUBECK
INNENSTADT/TRAVEMUNDE WERDEN DIE BELANGE DER
BURGER:INNEN AUSREICHEND BERUCKSICHTIGT

\L v , | N

| | 7]
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Zahlen, Daten, Fakten

PERSPEKTIVE DER
TOURISMUSBRANCHE

Die Einbeziehung der Tourismusbranche in den TEK-Prozess
erfolgte liber eine Online-Befragung, unterschiedliche Fach-
gespréche und zwei Branchenforen. Die Diskussionen und
Ergebnisse liefern wertvolle Hinweise fiir die Zukunft und das
gemeinsame Handlungsprogramm.

Tourismusakteur:innen sind sich der zukﬁnftig
wichtig_;sten Aufgaben bewusst

Unter den Top 10-Themen der kiinftigen Tourismusentwicklung geben die
Tourismusakteur:innen Liubecks und Travemindes der Umsetzung nachhaltiger
Mobilitat die hochste Prioritdt, eng verknlUpft mit der Losung fir die raumliche
wie zeitliche Lenkung von Besucher:iinnenstrome (Platz 3) als weiterem wichti-
gen Zukunftsthema. Tourismusentwicklung kunftig schwerpunktmdBig qualitativ
sowie entlang der Gdastebedurfnisse zu gestalten, betonen die Akteur:iinnen
durch die hohe Priorisierung von Qualitdtsmanagement & Serviceorientierung
(Platz 2). Neben der Einbindung der Burger:innen besteht fur die Akteur:innen
Handlungsbedarf bei der eigenen internen Vernetzung und beim Thema Innen-
marketing. Eine zukunftsfahige Tourismusfinanzierung sicherzustellen, bleibt
weiterhin eine wichtige Daueraufgabe.

Top 7 Handlungsbedarf bei der touristischen
Weiterentwicklung von Liibeck und Travemiinde

Online-Befragung der Akteur:innen (n=210)

NACHHALTIGE MOBILITAT

PROFIL, QUALITATSENTWICKLUNG UND SERVICE

BESUCHER:INNENLENKUNG

DIGITALISIERUNG

INNENMARKETING UND VERNETZUNG

ZUKUNFTSFAHIGE FINANZIERUNG

EINBINDUNG BURGER:INNEN/TOURISMUSAKZEPTANZ
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Bilanz Vorgdinger-TEK 2010: teilweise guter
Zielerreichung_sgrqd bei weiter erkennbarem
Handlungsbedarf

Auch inhaltlich kann die weitere Tourismusentwicklung an Erfolge des Vor-
gdnger-TEK von 2010 ankntpfen. Auf der Habenseite stehen der Aktivposten
HanseKulturFestival, die Profilierung als Weihnachtsstadt des Nordens, das
realisierte Hansemuseum sowie der gelungene marktgerechte Hotelausbau v.a.
in Travemiinde und die umfangreiche Promenadengestaltung. Gleichzeitig aber
konnten Erlebnisqualitat, Zielgruppenorientierung und der notwendige Ausbau
einer begleitenden Infrastruktur nicht Gberall mit dem Kapazitdtswachstum im
Beherbergungsbereich Schritt halten. Am wenigsten erreicht wurde beim frihe-
ren Handlungsfeld ,Vernetzung von Libeck und Travemiinde". Dies unterstreicht
fur die Zukunft, dass Lubeck und Travemlnde jeweils eigene Reiseziele mit
unterschiedlichen Profilen und spezifisch motivierten Gasten sind, die strate-
gisch individuell zu entwickeln sind.

Wirtschaftskraft Tourismus: Tendenz steig_jend

Nicht nur die Nachfrage- und Angebotsdaten deuten einen Trend hin zu mehr
Qualitat und Wertschépfung an: Die aktuelle Wirtschaftsfaktoranalyse 2018
fur den Tourismus in der Hansestadt Lubeck kann dies in Zahlen belegen.

Mit 7770 Mio. Euro touristischem Bruttoumsatz und rechnerisch 15.780 Per-
sonen, die durch den Tourismus bei einem durchschnittlichen Einkommen
Vollzeit beschdaftigt sein konnten, steigerte der Wirtschaftsfaktor Tourismus
seinen dkonomischen Stellenwert erneut gegentber den Vorjahren um +10,2 %
(2015: 705,0 Mio. €). Dabei entspricht das 6konomische Gewicht des Tourismus
in der Hansestadt Libeck mit einem relativen Einkommensbeitrag von 7,2 % in
etwa dem in vergleichbaren Kommunen wie etwa der UNESCO-Stadt Bam-
berg (7,8 %, 2017) oder der Hansestadt Rostock mit dem Seebad Warneminde
(7.2 %; 2020) und ist fur eine Stadt dieser GroéBenordnung beachtlich.

Bedeutung der touristischen Marktsegmente

19.125 MIO. AUFENTHALTSTAGE

0,8 %

Ferienwohnsitze Privatquartiere Gewerbliche Betriebe VFR* Tagesreisen

56,9 %

777,0 MIO. € UMSATZE

*.Visiting friends and relatives”, Besuch von Freunden und Verwandten als wesentliche Form des Reisens. 27
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TOURISMUS IST WICHTIGER
WIRTSCHAFTSZWEIG UND GARANT
FUR HOHE LEBENSQUALITAT

Tourismus generiert nicht nur Umsatz, Wertschépfung und Gehdlter, sondern
entfaltet seinen positiven Einfluss in nahezu allen Wirtschafts- und Lebens-
bereichen von Lubeck und Traveminde. Indem er die Infrastrukturausstattung
nicht nur fUr Gaste, sondern fur alle Burger:innen spurbar verbessert, steigt
auch die Lebens- und Freizeitqualitat. Das positive Image, dort zu leben und zu
arbeiten, wo andere Urlaub machen, férdert die Identifikation der Burger:innen
mit Lubeck und Travemiinde gleichermafen und erleichtert es auch Firmen,
sich anzusiedeln oder Fachkrafte zu gewinnen. Da viele Firmen den Tourismu-
sanbieteriinnen zuarbeiten, stabilisiert der Tourismus durch diese so genannten
Vorleistungsverflechtungen die Wirtschaftsstruktur am gesamten Standort.

Hohe Wertschépfung
durch Ubernachtungs- und

Tagestourismus
TOURISMUS VERBESSERT
DIE INFRASTRUKTUR- ‘

AUSSTATTUNG

'o
o®
e ©

TOURISMUS STARKT DIE i
REGIONALE STANDORTQUALITAT

TOURISMUS WIRKT ALS
STABILISATOR ODER

. GAR ALS MOTOR DER
REGIONALENTWICKLUNG

=
=

TOURISMUS ERH(.:?HT
DIE ATTRAKTIVITAT
DER ORTE
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Umsqtzg_;enerqtor Tag_;estourismus

Den groBten Umsatzbeitrag lieferte dabei der Tagestourismus, denn jeder zweite
ausgegebene Euro stammte 2018 von Gdsten ohne Ubernachtung. Und gerade
im Tagestourismus fiel auch der Umsatzzuwachs gegeniber 2015 gemessen in
Prozentpunkten mit +8,8 % gut doppelt so hoch aus wie das Nachfragewachs-
tum (nur +4,2 %), was fur einen Qualitats- und Wertschépfungsgewinn in diesem
Segment spricht. Die Bruttoumsatze im Ubernachtenden Tourismus stiegen fur
den Zeitraum 2015 bis 2018 mit +12,9 % hingegen nur geringfiigig, aber immer-
hin noch stérker als die Ubernochtungen (+12,8 %).

Profiteure des Tourismus

Nicht nur das Gastgewerbe, sondern auch der Einzelhandel profitieren laut Wirt-
schaftsfaktoranalyse 2018 mit jeweils ca. 40 % des Gesamtvolumens nahezu
gleichermaBen stark vom Tourismus, gefolgt von den Dienstleistungen mit
knapp 18 %. Dabei sind im Gastgewerbe wegen der Beherbergung naturgemani
die Ubernachtungsgéste die wichtigen Umsatzgaranten (66,5 % aller Umsdtze
durch UN-Gdste). Tagesgdste (inkl. VFR) kommen vor allem dem Einzelhandel
zugute (52,9 % der Tagesreisenumsdtze), gefolgt von der Gastronomie. Gerade
auch tourismusnahe Dienstleistungen konnten ihren Bruttoumsatz gegentber
2015 tberdurchschnittlich um +194 % ausbauen. Hierzu zéhlen OPNV, Taxibe-
triebe und Ausflugsschifffahrt ebenso wie Kulturveranstalter:iinnen, Museen und
Freizeiteinrichtungen, aber auch der Besuch beim Friseur.

Die direkten Profiteure des Tourismus

l B GASTGEWERBE
GESAMT [ EINZELHANDEL
777,0 MIO € DIENSTLEISTUNGEN

LAHLEN, DATEN, FAKTEN
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Das TEK 2030 will Liibeck und Travemiinde als
Reiseziele auf die Herausforderungen wichtiger Trends
vorbereiten und in den Stand versetzen, die Chancen
und Potenziale zukiinftiger gesellschaftlicher, tech-
nologischer und wirtschaftlicher Entwicklungen im
Tourismus gezielt zu nutzen.

LUKUNFT: TRENDS & THEMEN

Kernmarkte Stadte- & Kiistentourismus

Mit der Kombination aus Stadte- und Kustentourismus bedienen Libeck und
Traveminde zwei tragende Sdulen im Deutschland-Tourismus. Pandemie-
bedingt hat sich der Trend zu Stadtereisen und damit auch fur Lubeck deut-
lich abgeschwdcht. In Kombination mit dem Seebad Traveminde kann die
Gesamtdestination aber vom inléndischen Wachstumstrend Kistentourismus
profitieren und ist damit vergleichsweise krisenfester aufgestellt. Die guten
Chancen Lubecks fur einen wertigen sowie individuellen Stédtetourismus gilt
es mit den historischen sowie kleinteiligen kulturellen Angebotsstrukturen nun
in der ldnger anhaltenden Recovery-Phase gezielt auszubauen.

Wachstumsregion quburg

Als Teil der Metropolregion Hamburg ergeben sich fur die Hansestadt Libeck
sowohl Chancen als auch Herausforderungen. Altstadt wie Seebad sind als
Tagesausflugsziele fur die Hamburger Bevélkerung in einer Stunde erreich-
bar. Dabei hat Corona den kinftigen Lenkungsbedarf einer wachsenden
Freizeitnachfrage in der Metropolregion fur die Ostseestrénde und hier auch
fur Travemnde ebenso offengelegt wie die Notwendigkeit einer nachhalti-
gen Entwicklung touristischer Mobilitat. Andererseits héngen lokaler Einzel-
handel, die Gastronomie sowie Kultur- und Freizeiteinrichtungen existenziell
von Umsatzen des Tagestourismus ab. |hr Angebot begrindet Libecks und
TravemUndes Attraktivitat als Urlaubs-, Lebens- und Wirtschaftsstandort. Die
vertragliche und wertschopfende Gestaltung des Tagestourismus wird so zur
zentralen Zukunftsaufgabe.

Zukunftsfc':’lhigkeit MICE-Markt

Der Veranstaltungs- und Tagungsmarkt verzeichnet 2020/21 enorme wirt-

schaftliche EinbuBen bis hin zu einem zeitweise volligen Stillstand mit
unsicheren Zukunftsaussichten. Sich bereits vor der Pandemie abzeichnende
Trends wie die Digitalisierung hybrider oder rein virtueller Veranstaltungsfor-
mate oder eine wachsende Erlebnisorientierung bekommen eine zunehmend
wichtige Rolle. Lubeck und Travemiinde setzen sich hier von Wettbewerbs-
begleiter:iinnen durch Individualitét und Nachhaltigkeit durchaus positiv

ab. Qualitative Angebote abseits groRer Massenveranstaltungen und die
Verknipfung von Tagungs- und Kulturprogramm oder Tagen am Meer bieten
Tagungsgdsten sicheres Tagen und zugleich echte Erlebnisse. Das praktizierte
nachhaltige Veranstaltungsmanagement (LTM) und zertifizierte Tagungsan-
bieter:iinnen (MUK) positionieren Lubeck-Traveminde hier bereits zukunfts-
fahig und erfolgreich.
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Herqusforderung Klimawandel

Dem Seebad Travemiinde attestieren aktuelle Klimastudien klare
Wachstumschancen als Kistendestination — ausgehend von der
signifikanten Zunahme so genannter Badetage und der Saisonaus-
weitung an der Ostseekiste. Risiken liegen dagegen in Extremwet-
terlagen wie Hitzewellen, Orkanen, Starkregen etc., die touristische
Unternehmen wie auch den Destinationsbetrieb insgesamt stark
beeintrachtigen konnen. Mit der Aufstellung eines Klimaanpassungs-
konzepts (2019), der Einrichtung einer Klimaschutz-Leitstelle, dem
Initiativkreis Pro Klima Lubeck und dem Libecker Klimapreis verflgt
die Hansestadt Lubeck Uber allgemeine Grundlagen und Strukturen
zur Bewaltigung maoglicher Klimafolgen, die jedoch noch spezifisch
auf den Tourismus heruntergebrochen werden mussen.

Megatrend Nachhaltigkeit, Overtourism

und Besucher:innenlenkung

Reisende und Unternehmen werden sich im Zuge des Klimawandels,
von Gesundheits- und Sicherheitsaspekten zunehmend mit umwelt-
bezogenen Auswirkungen des Reisens auseinandersetzen (missen).
Die Nachhaltigkeit von Angeboten bestimmt deshalb immer star-

ker Uber die Zukunftsfahigkeit von Destinationen. Sie bezieht auch
soziale Dimensionen wie insbesondere die értliche Bevolkerung mit
ihrer Tourismusakzeptanz oder faire Arbeitsbedingungen fur touris-
tische Mitarbeiter:innen mit ein. Das Schlagwort Overtourism pragte
dabei bereits vor Corona eine zunehmend auch kritische Sicht-

weise auf die vorherrschend quantitativ dominierten Entwicklungs-
perspektiven deutscher wie internationaler Tourismusdestinationen
(Barcelona, Amsterdam) und -segmente (z.B. Kreuzfahrt, airbnb etc.).
Die Pandemie schob den Fokus zusatzlich auf den konkreten Besu-
cher:innenlenkungsbedarf vor Ort. Libeck.Traveminde steht damit
vor der Herausforderung, den Ausgleich zwischen den Bedurfnissen
und Interessen von Besucher:innen und Bewohner:innen als Erfolgs-
faktor fur eine ganzheitliche Tourismusentwicklung glaubwirdig
weiter umzusetzen. Dabei haben nicht zuletzt aber die Ergebnisse der
Befragung der Burger:iinnen deutlich gemacht, dass die Lubecker:in-
nen und Traveminder:iinnen dem Tourismus gegentber weiterhin
positiv eingestellt sind und derartige Uberlastungserscheinungen, wie
sie in vielen anderen Tourismusdestinationen vorherrschen, in Libeck.
Traveminde nicht zu erkennen sind. DarUber hinaus gilt es auch, die
Leistungstrager:innen in ihrer nachhaltigen Ausrichtung bestmaoglich
zu unterstitzen. Attraktive und zugleich hygienisch sichere Mobilitats-
[6sungen missen zuklnftig das Vertrauen der Menschen in die Sicher-
heit &ffentlicher Verkehrsmittel (zurtick)gewinnen, um den Pfad hin zu
einer nachhaltigen, klimaneutralen Mobilitat fortsetzen zu kénnen.

LUKUNFT: TRENDS & THEMEN

Treiber Digitqlisierung
und Open Data

Digitalisierung treibt als Querschnitts-
thema alle touristischen Branchen und
berthrt sémtliche Bereiche der Customer
Journey (= Reise des Gastes). Die Heraus-
forderung fur Destinationen und ihre
Anbieteriinnen besteht darin, die eigenen
Gdastegruppen im geeigneten Kontext auf
sich aufmerksam zu machen, sie recht-
zeitig anzusprechen, fir die passenden
Angebote zu sensibilisieren und sie inner-
halb der Destination nachhaltig zu lenken
und wahrend des gesamten Prozesses
fortwdhrend zu begleiten. Ob Besucher:
innenlenkung, kontaktlose Services bei
Gastemeldung, Bezahlung, Buchung,
Beratung oder innovative Geschafts-
modelle — immer mussen touristische
Prozesse auch digital abgebildet werden,
um Gdste zu erreichen und eigenes Per-
sonal, interne Geschdaftsablaufe und Ver-
flechtungen mit Geschaftspartneriinnen
optimal zu unterstitzen. Das beschaftigt
alle touristischen Akteuer:innen.

Zwischen allen Beteiligten einer Destina-
tion ist dabei der ,offene Datenaustausch”
besonders wichtig.
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Auswirkung_jen von Corona und das TEK 2030

Wie nahezu alle Destinationen trifft die Corona-Pandemie auch Libeck.
Travemlnde hart. Jenseits von drastischen wirtschaftlichen Auswirkungen
richtet die Pandemie touristische Trends und Entwicklungen neu aus: Manche
verstdrken sich, andere werden abgeschwdcht und Neues kommt hinzu.

Im Jahr 2020 war Deutschland ,Ersatz'reiseziel Nr. 1, wovon insbesondere

die Bundeslander mit Anteil an Bergen oder Kiste und damit auch Lubeck.
Traveminde profitieren konnten. Der Dualismus zwischen Reisesehnsucht und
Vorsicht dauert aber weiter an und Buchungsflexibilitat, Sicherheit, Qualitat

und Hygienestandards werden auch in Zukunft das Reiseverhalten (mit)pragen.

Verschiedene Urlaubssegmente erfahren eine neue Gewichtung, auch auf der
Suche nach pandemiesicheren Fortbewegungsmitteln und Reiseformen, wie
dem Urlaub per Rad oder mit dem Wohnmobil.

Auch pandemieunabhdngig entwickelte sich die ausléndische Nachfrage fur
LUbeck.Travemiinde bereits in der Vergangenheit unterdurchschnittlich. Die
Konzentration der Marketingressourcen primar auf den Inlandsmarkt scheint
deshalb in Nach-Coronazeiten weiter geboten. Trotzdem ist die ausléndische
Nachfrage- bzw. Marktentwicklung weiter zu beobachten, z.B. um lenkend ein-
zugreifen wie etwa skandinavische Tagesgdste und Durchreisende fur léngere
Aufenthalte oder Radurlaub zu gewinnen.

Insgesamt |&sst sich das Reiseverhalten der Menschen fur die kommenden
Jahre nur schwer konkret abschdatzen. Die Krise brachte Verdnderungen und
wird auch in naher Zukunft noch Veranderungen mit sich bringen - diese gilt
es weiterhin aufmerksam zu verfolgen, um sich dauerhaft abzeichnende Trends
frihzeitig zu erkennen.

Die Corona-Pandemie hat zugleich aber auch deutlich gemacht, dass
ein strategischer Rahmen und Fokus fiir alle Beteiligten am Tourismus
enorm wichtig ist und gerade in Krisenzeiten eine wichtige Orientie-
rung darstellt. So bestatigt das TEK 2030 trotz der kurzfristigen Ver-
dnderungen des Reisemarktes den richtigen Weg in die gemeinsame
Zukunft des Liibeck.Travemiinde-Tourismus.

LUKUNFT: TRENDS & THEMEN
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Handlungskonzept

DAS SIND UNSERE
UND
FUR

DAS DESTINATIONSMANAGEMENT

Markenfiihrung und Kommunikation

Green Meetings,
MICE-Management

1 Markenmanagement und
Produktentwicklung
O,

Erlebnisinszenierung

@ Stadtkultur

Wassererlebnis
Altstadtinsel

Wasser
Tourismusentwicklung

Tourismus
Im Dialog

Qualitatives
Hotelentwicklungskonzept

Angebots-und Infrastruktur-

entwicklung [SEEBEd!
8 Erlebnis
Nordermole
@ Ostsee.Stern
10 Zukunft
Travemiinder Woche
mn Naturerlebnis
Priwall

Seebad
12 Kultur

14 Lubeck, Travemiinde
klimafreundlich

13 Lubeck, Travemiinde
Mobil

Digitalisierungs- und
15 Lenkungsoffensive




Handlungskonzept

VIER HANDLUNGSFELDER

An vielen Stellen der vorstehenden Analyse, der Trends und der Tou-
rismusuvision fiir Liibeck.Travemiinde wurden bereits erste Ansditze fiir
mégliche UmsetzungsmaRnahmen deutlich. Vier Handlungsfelder
stehen fiir uns kiinftig im Mittelpunkt, um die Tourismusvision 2030
zu erreichen und die Markenstrategie fiir Liibeck und Travemiinde
erfolgreich umsetzen zu kénnen.

Insbesondere die Analyseergebnisse mit der Evaluation der bisherigen Touris-
musentwicklung seit dem TEK 2010 stltzt die getroffene Auswahl und den
Zuschnitt dieser Handlungsfelder.

Handlungsfeld 1: Markenfiihrung und Kommunikation

Markenfiihrung und Kommunikation stellt die Gbergeordnete Bedeutung der
Markenstrategie fur die Tourismusentwicklung, auch in allen anderen Handlungs-
feldern und fur alle SchitsselmaBnahmen sicher. Damit ricken die zentrale und
Ubergeordnete Bedeutung der Markenstrategie in den Fokus — und zwar fur die
Infrastruktur- und Angebotsentwicklungen sowie die Vermarktung gleicherma-
Ben. Das Handlungsfeld Markenfuhrung und Kommunikation steuert alle kunfti-
gen touristischen Aktivitdten und MaBRnahmen im Sinne der Markenstrategie und
ist damit entscheidend fir den Erfolg des TEK 2030.

Handlungsfelder 2 + 3: Produkt- und Erlebnisqualitdt

Die Handlungsfelder 2 und 3 riicken die Produktqualitaten des Stadtgebiets

und Travemindes in den Fokus, mit einem Schwerpunkt auf Inszenierung fur die
LUbecker Altstadtinsel und Infrastruktur- sowie Angebotsentwicklung fur das
Seebad. Mit zwei standortbezogenen, eigenen Handlungsfeldern unterstitzen
wir die Entwicklung als zwei unterschiedlich profilierte Reiseziele.

Fur die Altstadtinsel wesentlich ist dabei vor allem die Inszenierung, was bedeu-
tet die Profilthemen Lubecks authentisch fir Besucher:innen in Szene zu setzen
sowie erlebnisgerechte Aufenthaltsqualitaten zu schaffen. Demgegentber liegt
in Travemunde der Fokus noch starker auf der Infrastruktur- und Angebotsent-
wicklung, welche dem erfolgten Bettenwachstum weiter angepasst werden muss.
Standort- und Produktqualitéten sollen fur die jeweiligen Zielgruppen passgenau
und markenkonform entwickelt und erlebbar gemacht werden.

Handlungsfeld 4: Tourismuslenkung

Das standorttibergreifende Handlungsfeld tragt der Erkenntnis Rechnung, dass
nur mit einer intelligenten und an nachhaltigen Zielen ausgerichteten Touris-
mussteuerung eine kinftig erfolgreiche Tourismusentwicklung moéglich sein
wird. Denn angesichts voraussichtlich weiter steigender Ubernachtungs- und
Besucher:innenzahlen wird die Herausforderung Tourismuslenkung eine groBe
Rolle spielen. Mobilitat, Digitalisierung und Klimawandel stellen hierbei wichtige
Themenbereiche und Ansatzpunkte des Handlungsfeldes dar, verbunden durch
die Tatsache, dass sie sich nur gesamtstadtisch glaubwirdig umsetzen lassen.

42 HANDLUNGSKONZEPT




Handlungsfeld: Markenfiihrung und Kommunikation

MARKENMANAGEMENT UND
PRODUKTENTWICKLUNG

Das Markenmanagement und die Produktentwicklung umfassen
den Roll-out der Markenstrategie fiir mehr Dynamik in unseren
bestehenden Netzwerken, aber auch neue Netzwerke fiir innova-
tive Produktideen! Die zwei Reiseziele Liibeck und Travemiinde
flihren mit ihren unterschiedlichen Strategien, Markenwerten und
Prinzipien zu eigenen Entwicklungsrichtungen. Hier schaffen wir
Orientierung fiir die Tourismuswirtschaft und nehmen die Stadt-
gesellschaft mit.

Was und wen wir dazu brauchen:

— Leistungstrager:innen (Sensibilisierung)

— Markenwerkstatten und Branchenforen fur Produktentwicklung

— Markenkonforme Steuerung anderer SchlisselmaBnahmen

— Strategische Markenpartnerschaften

— Branchen- und bereichslUbergreifendes Wissensmanagement und
Kommunikation

Was wir beriicksichtigen:

— Markenstrategieprozess Ostsee

— Planungen weiterer SchlisselmaBnahmen

— Wechselwirkung zum Standortmarketing

— Aktivitdten unserer Netzwerke — von lokal bis international

Partner:innen:

— Bereiche der Stadtverwaltung mit Tourismusbezug

— Leistungstrager:innen und Bulrger:innen

—  Wirtschaftsférderung zu Lubeck GmbH/Standortmarketing
— Stadtwerke Lubeck GmbH

— Tourismusnetzwerke

Federfiihrung:

— LTM in Kooperation mit dem Kurbetrieb Traveminde
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Handlungsfeld: Markenfiihrung und Kommunikation

TOURISMUS IM DIALOG

Tourismus im Dialog setzt den Fokus bei der Bewahrung der
Tourismusakzeptanz in unserer Stadtgemeinschaft und verdindert
die Aufgaben der LTM noch stédrker und konsequenter als bisher

in Richtung ,Arbeit nach Innen”. Fiir ein lebenswertes Liibeck

und Travemiinde wollen wir Bediirfnisse der Biirger:innen

noch konsequenter in der touristischen Angebotsentwicklung
beriicksichtigen und einen wertschdtzenden Blick auf die erreichten
Erfolge sowie Stolz und Identifikation férdern.

Was und wen wir dazu brauchen:

— Informationen an und Befragungen von Birger:innen (Monitoring),
Kommunikation, Pressearbeit

— Aktionen, Werkstatten, Veranstaltungen

— Ressortlbergreifende Zusammenarbeit mit Stadtentwicklung,
Liegenschaften & Wirtschaftsférderung, Verkehrsplanung/Stadtwerke, Kultur

— Fortlaufende Gremienarbeit mit Aufsichtsrat, Senat, Ausschissen, Ortsrat

— Krisenkommunikationsplanung

Partner:innen:

— Burger:innen

— Hansestadt Lubeck: Fachbereiche 4 und 5
— Leistungstrager:innen

— Vereine

— Verbdande

— Bildungseinrichtungen

Anbindende Planungen:

— LUBECK:uberMorgen, stadtische Beteiligungsprozesse

Federfiihrung:

— LTM in Kooperation mit dem Kurbetrieb Traveminde
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Handlungsfeld: Markenfiihrung und Kommunikation

OREEN-MEETINGS " —
MICE-MANAGEMENT

Hier verbinden wir die dynamischen Verdnderungen des Tagungs- &
Kongressmarktes mit den Synergien der SchliisselmaRnahme 14,
«Liibeck.Travemiinde.klimafreundlich” und den verstérkten Lan-
desaktivitdten im MICE-Marketing (MICE: Meetings, Incentives,
Congresses, Events/Exebitions) fiir eine zukunftsféhige MICE-
Destination Liibeck.Travemiinde.

Was und wen wir dazu brauchen:

Hierfur bauen wir bei der LTM personelle und budgetdre Ressourcen aus
und intensivieren die Zusammenarbeit mit unseren (Uber-)regionalen MICE-
Netzwerken.

Green Meeting-Offensive, abgestimmt mit Nachhaltigkeits- und
Klimaschutzmanagement

Erarbeitung & Umsetzung eines MICE-Handlungskonzeptes

Partner:innen:

Tourismuswirtschaft am Standort: Tagungshotellerie, Gastronomie, Event-
Dienstleister:iinnen, Veranstaltungsstatten und Veranstalteriinnen,
Wirtschaftscluster, Forschungseinrichtungen, Hochschulen
(Kultur-)Institutionen

MICE-Netzwerke: TA.SH (Schleswig-Holstein Convention Bureau), Hamburg
Convention Bureau/Metropolregion Hamburg, German Convention Bureau
(GCB)

Anbindende Planungen:

u.a. Studie ,Regionalwirtschaftliche Effekte der Musik- und Kongresshalle
LUbeck" (tourismus plan B GmbH, 2017)

Federfiihrung:

LTM gemeinsam mit libecKongress e.V.
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Handlungsfeld: Markenfiihrung und Kommunikation

QUALITATIVES
HOTELENTWICKLUNGSKONZEPT

Zusdtzliche Ubernachtungen sollen laut TEK vorrangig durch

eine weitere Erh6hung der Auslastung sowie Zuwdchse in der
Nebensaison erreicht werden. Dennoch kénnen auf privaten
Grundstiicken auch in Zukunft in gewissem Umfang noch
Hotelkapazitciten entstehen. Wichtig im Sinne der Tourismusvision
ist, dass diese Projekte konzeptionell der Markenstrategie

folgen und das bestehende Beherbergungsportfolio passgenau
ergdnzen. Um private Investitionen auf dieses Ziel hin zu

steuern, wird ein Hotelentwicklungskonzept erarbeitet, dass den
zustdndigen stddtischen Bereichen und der Wirtschaftsférderung
Argumentationslinien, quantitative RichtgréRen und inhaltliche
Konzeptionen fiir Hotelplanungen an die Hand gibt. Investor:innen
erhalten so eine klare Orientierung.

Partner:innen:

— Investorinnen
— Grundstuckseigentiimer:iinnen
— Hotelbranche

Federfiihrung:
— Hansestadt Lubeck/Fachbereich 5 Planen und Bauen

— Wirtschaftsforderung zu Lubeck
— LT™M
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Handlungsfeld

PRODUKT-UND
ERLEBNIS-QUALITAT:
ERLEBNISINSZENIERUNG
ALTSTADTINSEL

Das TEK 2030 setzt mindestens fiir die ndchsten 10 Jahre ganz
bewusst seinen rdumlichen Fokus auf die unbestrittenen Haupt-
attraktionen: der Liibecker Altstadtinsel und dem Seebad
Travemiinde sowie deren wasserbezogene Verbindungsachse: die

i dd i Tih e I Trave. Denn der Tourismus in Liibeck.Travemiinde wird sich nur dann
s !;74’!![: (/" ] = g | weiter erfolgreich und wertschépfend entwickeln, wenn diese beiden
17/ l" }’// i 50 L Nalder— touristischen ,Kraftzentren" funktionieren und zukunftsféhig auf-
7117 r‘ﬂ Museums . gestellt sind.

.
I

Erlebnisraum Altstadtinsel

Heute schon stark von Besucher:innen frequentiert ist der mit blauer Schraffur
grob skizzierte Erlebnisraum Altstadtinsel. Er umfasst alle wichtigen Sehens-
wurdigkeiten wie Holstentor, Rathaus, Kirchen und Museen sowie Hauptein-
kaufsstraBen und wichtige Altstadtgassen und ist im Rahmenplan Innenstadt
fur weitere Entwicklung von Einzelhandel, Gastronomie und Kulturangeboten
vorgesehen. Touristische Leitvorstellung ist eine verstdrkte Altstadtinsze-
nierung mit passenden Veranstaltungskonzepten, kulturellen Angeboten im
offentlichen Raum und unterstitzender Aufwertung von Aufenthalts- und
Angebotsqualitaten. Eine besondere Rolle spielen wegen der Bedeutung des

n“ ‘= 9}‘ i LUbeck-typischen Wassererlebnisses und der maritimen Lebenskultur die Was-
” -;._,H!= 75)— S > / e g serkanten entlang der Untertrave. In diesem Erlebnisraum konzentrieren sich

:\! rgef <’ m

auch die mit dem TEK 2030 erarbeiteten SchlusselmaBnahmen. Die Ausweisung
eines Entwicklungsraums mit den Wasserkanten der Nérdlichen Wallhalbinsel
sowie der Anschluss an die Kulturwerft Gollan/Lubeck.Nordwest soll sicher-
stellen, dass dieser an die Altstadtinsel anschlieBende, noch in stddtebaulicher
Entwicklung und Transformation befindliche Raum auch in seiner Bedeutung fir
das Wassererlebnis Lubecks und touristische Belange gesichert wird.

7 ERLEBNISRAUM MIT
A KONKRETEN MASSNAHMEN

ENTWICKLUNGSRAUME FUR TOURISTISCHE
NUTZUNGEN UND VORHABEN
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Handlungsfeld: Produkt- und Erlebnisqualitdit:
Erlebnisinszenierung Altstadtinsel

POP-UP-STADTKULTUR

... entwickelt Produktqualitéiten im Erlebnisraum Liibecker Altstadt-
insel passgenau und markenkonform. Mit der gezielten Platzierung
von PopUp-Veranstaltungen an besonderen, reizvollen architekto-
nischen, baukulturellen oder auch eher im Verborgenen liegenden
Orten und Pléitzen sowie zu saisonverldngernden Zeitpunkten wollen
wir auch dem kleinteiligen Liibecker Einzelhandel und Dienstleis-
tungssektor sowie Kulturschaffenden zu zusdtzlicher touristischer
Wertschépfung verhelfen.

Was und wen wir dazu brauchen:

— Identifikation geeigneter Standorte
— Schaffung einer innovativen nachhaltigen Veranstaltungsinfrastruktur
— Machbarkeitsprifung

Partner:innen:

— Hansestadt Lubeck/Fachbereich 4: Kulturburo

— Kulturinstitutionen und -akteurinnen

— Stiftungen

— Hansestadt Lubeck/Fachbereich 3: Sondernutzung, Ordnung und Verkehr
— Wirtschaftsférderung zu Lubeck (Leerstandsmanagement)

— Vereine: Lubeck Management e.V. und ggf. weitere

Federfiihrung:
— LT™M
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Handlungsfeld: Produkt- und Erlebnisqualitdit:
Erlebnisinszenierung Altstadtinsel

WASSERERLEBNIS
ALTSTADTINSEL

... fokussiert die Aufwertung und Erlebnisinszenierung der
Wasserlagen im Liibecker Altstadtgebiet im Uferbereich der
Untertrave zwischen dem Holstentor und dem Europdischen
Hansemuseum. Perspektivisch méchten wir auch die Wasserkanten
in den anbindenden Ubergangsbereichen bzw. das Gesamtareal
Liibeck.Nordwest mit maritimen Flair und Hafencharakter profilieren
und gleichermal3en (klima-)sensibel weiterentwickeln — dies

aber ohne eine raumgreifende kommerzielle Ausgestaltung der
stadtbildprdgenden Uferbereiche. Fiir sensiblen Stadtraum mit den
typischen Liibecker Ganghdusern und Héfen gilt laut Rahmenplan
Innenstadt weiter der Vorrang der Wohnfunktion. Dementsprechend
wollen wir auch beim Malerwinkel im Rahmen der ,doppelten
Innenentwicklung” mit niederschwelligen GriinmaRnahmen und
zusdtzlichen Sitz- sowie Verweilgelegenheiten die Aufenthaltsqualitdt
erhéhen.

Was wir beriicksichtigen:

— Laufende Stadtebauférderung mit Mitteln des Bundes und des Landes

— Wettbewerbsergebnis ,Nationale Projekte des Stédtebaus. Umgestaltung
westlicher Altstadtrand. Libeck ,An der Untertrave" vom Holstentor bis
Drehbrickenplatz”

— Planungen der Projektgemeinschaften nérdliche Wallhalbinsel

— Rahmenplan Innenstadt

— Hafenentwicklungsplan

Was und wen wir dazu brauchen:

— Wiederaufnahme und Fortschreibung der Ergebnisse des Wettbewerbs
Westlicher Altstadtrand, Umgestaltung Obertrave und Untertrave”

— Implementierung eines Umsetzungsmanagements und
Akteur:innenworkshop

— Zusammenfihrung bestehender Konzeptinhalte und Ideen und
Beauftragung eines begleitenden Fachburos

Partner:innen:

— KWL und Wirtschaftsférderung zu Lubeck

— LUbeck Port Authority (LPA)

— LUbecker Hafengesellschaft (LHG)

— Hansestadt Libeck/Fachbereich 3: Umwelt, Sicherheit, Ordnung
— Unternehmer:innen

— EigentUmer:innen im Bezugsraum

Federfiihrung:
— Hansestadt Lubeck: Fachbereich 5 in Kooperation mit LTM
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Handlungsfeld: Produkt- und Erlebnisqualitdit:
Erlebnisinszenierung Altstadtinsel

WASSER-
TOURISMUSENTWICKLUNG

... bezieht sowohl Standorte der Altstadt als auch die verbindenden
Achsen in die Umgebung mit ein und hier insbesondere die wasser-
bezogene Verkniipfung von Liibeck und Travemiinde mit potenziellen
Zwischenstationen und die wassertouristisch entwicklungsfdhigen
Anbindungen zur Wakenitz und zum Elbe-Liibeck-Kanal. Eine
spezifische Entwicklungskonzeption kénnte Standorte fiir mégliche
Nutzungen iiberpriifen — wo ist Gastronomie, Beherbergung oder
Wohnen auf dem Wasser sinnvoll und méglich — und Ansatzpunkte
fiir erlebnisreiche und landschaftsangepasste Wassertourismus-
angebote identifizieren (Potenzialraum Stadtteil Schlutup): Beispiels-
weise eine Hausbootnutzung in Verbindung mit einer Uberplanung
und Aufwertung der angrenzenden, wassernahen Fléichen.

Partner:innen:

— Hansestadt Lubeck/Fachbereich 3 Umwelt, Sicherheit, Ordnung

— touristische Leistungsanbieter:innen

— Burger:innen

— Vereine

Federfiihrung:

— Hansestadt Lubeck/Fachbereich 5 in Kooperation mit LPA und LTM
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Handlungsfeld

PRODUKT- UND
ERLEBNISQUALITAT: |
ANGEBOTS- UND INFRASTRUKTUR- i, ,
ENTWICKLUNG SEEBAD Yo, %, DIRF 7wy

Fiibe
ayeml

Das TEK 2030 setzt fiir die ndchsten Jahre bewusst seinen réum-
lichen Fokus auf die unbestrittenen Hauptattraktionen: der Liibecker
Altstadtinsel und dem Seebad Travemiinde sowie deren wasser-
bezogenen Verbindungsachse, der Trave. Der Tourismus in Liibeck.
Travemiinde wird sich nur dann weiter erfolgreich und wertschépfend
entwickeln, wenn diese beiden touristischen , Kraftzentren" funktio-
nieren und zukunftsfédhig aufgestellt sind.

Der Promenadenrundlauf als der

touristische Erlebnisraum Travemiindes AT — fn;’unde- Boltenha
7 aus Wis

In Travemiinde umfasst der Erlebnisraum den so genannten Promenadenrund-
lauf, also die Wegeverbindungen und Promenaden beidseitig des Traveufers zwi-
schen den beiden Fahrverbindungen zum Priwall einschlielich der Nordermole.
Nur mit einer durchgdngigen Gestaltung sowie attraktiven und barrierefreien
Verbindung beider Uferpromenaden, auf der sich alle Gaste frei bewegen

Potenitzer
Wiek

kénnen, profitieren alle gleichermaBen: Die Anbieter:innen von den Ausgaben
aller Traveminder Gdste, die Gaste von der gesamten Breite des Traveminder
Angebotes und die Einwohner:innen von einem ganzheitlichen Lebensraum.
Unmittelbar an den Promenadenrundlauf grenzen weitere Entwicklungsrdume
mit touristischen Potenzialflachen an. Hier sind anbindende MaBnahmen oder
Vorhaben - auch tber das Jahr 2030 hinaus — maglichst aktiv weiterzuverfol-

SREEEL N
OIS 11S

gen, auch eine touristische Aufwertung von Natur- und Freiflachen im Sinne der
«doppelten Innenentwicklung”. Wegeinfrastruktur, Leitsysteme und Erlebnis-
angebote in diesen Rdumen missen wir dem bereits erreichten und noch zu
erwartenden Betten- und Nachfragewachstum anpassen.

.ll’ ‘ /( PROMENADENRUNDLAUF
A/
7 ERLEBNISRAUM MIT
A KONKRETEN MASSNAHMEN

ENTWICKLUNGSRAUME FUR TOURISTISCHE
NUTZUNGEN UND VORHABEN (INKL.
DOPPELTE INNENENTWICKLUNG

e - Liibeck 2021
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Handlungsfeld: Produkt- und Erlebnisqualitdit:
Angebots- und Infrastrukturentwicklung Seebad

ERLEBNIS NORDERMOLE

... soll an der Travemiindung einen gleichgewichtigen Gegenpol

zur Beach Bay- bzw. Priwallentwicklung bilden. Mit Neu- bzw.
Umgestaltung zu einer sogenannten ,Entschleuniger-Mole"” entsteht
ein orts- und zielgruppenangepasstes Angebot, das vor allem

mit naturbelassenen Materialien, beruhigender Formensprache,
Sitzgelegenheiten und Aussichtskanzeln iiberzeugen soll.

Hinzu tritt die schliissige Einbindung ins Gesamtareal, also ein
gelungener Anschluss an die nahe gelegenen Promenaden- und
Strandbereiche, an lokale Angebots- und Mobilitéitsinfrastrukturen
in Verléingerung der neuen Trave-Promenade bis hin zur Priwallféhre.
Die Travewiesen werden wir weiterhin von Bebauung freihalten,
vorstellbar sind aber aufwertende landschaftsbezogene MaBnahmen
flir Gdste und Biirger:innen.

Was wir beriicksichtigen:

— Wasser- und schifffahrtsrechtliche Vorgaben
— Ideenwettbewerb ,Neugestaltung der Travepromenade”
— Markenstrategieprozess Ostsee

Partner:innen:

— Hansestadt Lubeck/Fachbereich 3, Fachbereich 5
— Leistungsanbieteriinnen
— Burger:iinnen

Federfiihrung:

— Kurbetrieb Traveminde in Kooperation mit LTM

60 HANDLUNGSKONZEPT
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Handlungsfeld: Produkt- und Erlebnisqualitcit:
Angebots- und Infrastrukturentwicklung Seebad

OSTSEE.STERN

... hier entsteht ein Travemiinde-spezifisches Ostsee-Leitprodukt,
das die Sichtbarkeit sowie das Profil Travemiindes an der Ostsee
stdrkt. Indem das Seebad mit attraktiven Radtouren an die Ostsee-
kiiste und benachbarte Kiistenorte angebunden wird, erweitern wir
den Erlebnisraum unserer Gdste. Mit klimafreundlichen Alternativen
zu PKW-Ausfliigen reduzieren wir gleichzeitig auch Emissionen und
férdern so die Nachhaltigkeit. Prioritdt haben Routen in die angren-
zenden Naturerlebnisréiume des Priwalls hinein, auch Richtung
Mecklenburg-Vorpommern und entlang des Brodtener Ufers, Rich-
tung Timmendorfer Strand.

Was wir beriicksichtigen:

— Mobilitdtskonzept Travemiinde

— 4. Regionaler Nahverkehrsplan

— Stadtwerke mit IOT, Parkplatzmanagement
— Infrastruktur/Radverkehrsplanung MV

— Markenstrategieprozess Ostsee

Was und wen wir dazu brauchen:

— Netzwerk fur Radtourismus

— Radtouristisches Infrastruktur- und Erlebniskonzept

— Radtourismus-Offensive mit Service und Kombinationsprodukten
— Einbindung in Mobilitatsldésungen

Partner:innen:

— Hansestadt Lubeck/Fachbereich 3

— ortliche Vereine und Verbdande

— Netzwerke: Ostsee Holstein Tourismus e.V., Tourismusagentur Libecker
Bucht, Verband der mecklenburgischen Ostseebdder

— ADFC

Federfiihrung:

— Kurbetrieb Traveminde in Kooperation mit Hansestadt Libeck/
Fachbereich 5: Verkehrs- und Radwegeplanung, LTM
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Handlungsfeld: Produkt- und Erlebnisqualitdit:
Angebots- und Infrastrukturentwicklung Seebad

ZUKUNFT TRAVEMUNDER WOCHE

... bietet das Potenzial Travemiindes Profil als DAS Seebad an der
Ostsee zu stdrken, vorausgesetzt das Event wird markenkonform
weiterentwickelt. Schwerpunkt ist die Qualitéitssteigerung beim
Landprogramm. Mit addquater zielgruppenorientierter Gestaltung
schaffen wir zeitlich begrenzt . die gr6Rte Beach Lounge" der Ostsee
vor allem fiir Entschleuniger:innen und entschdrfen gleichzeitig
Konflikte zwischen Ubernachtungsgdsten, Tagesbesucher:innen
sowie Biirger:innen.

Partner:innen:
— Veranstalteriinnen (Landprogramm)
Federfiihrung:

— Lubecker Yachtclub (Veranstalter) in Kooperation mit HL/Fachbereich 4
Kultur und Sport, LTM, Kurbetrieb

62 HANDLUNGSKONZEPT
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Handlungsfeld: Produkt- und Erlebnisqualitdit:
Angebots- und Infrastrukturentwicklung Seebad

NATURERLEBNIS PRIWALL

... will mit einem proaktiv erarbeiteten Lenkungsangebot, attraktiv
ausgebauten Wegeverbindungen und gut kommunizierten Verhal-
tensempfehlungen Travemiindes Gdsten ein angepasstes Naturerleb-
nis bieten. Wichtig ist uns die Zusammenarbeit mit den bereits seit
Jahren engagierten Akteur:innen wie der Naturwerkstatt Priwall, dem
Landschaftspflegeuverein und der Ostseestation sowie die Verschrdn-
kung mit der SchliisselmalRnahme Ostsee.Stern. Weiter stellen eine
gemeinsame Produktlinie, die markenkonforme Kommunikations-
strategie, landschaftsangepasste, wiedererkennbare und identitcits-
stiftende Méblierung und Leitsysteme wichtige Bausteine fiir eine
Besucher:innenlenkungs- und Naturerlebniskonzeption dar.

Partner:innen:

— Leistungsanbieter:iinnen vor Ort, Vereine und Initiativen
— Hansestadt Lubeck/ Fachbereich 5

Federfiihrung:

— Kurbetrieb Travemunde in Kooperation mit LTM und Hansestadt Lubeck/
Fachbereich 3: Naturschutz, Erholungsplanung
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Handlungsfeld: Produkt- und Erlebnisqualitdit:
Angebots- und Infrastrukturentwicklung Seebad

SEEBAD KULTUR

... inszeniert mit einem Veranstaltungskonzept, das an die
PopUp-Konzeption Liibecks angelehnt ist, die Seebadtradition
Travemiindes neu. Damit stdrken wir das Seebad auch als attraktiven
Wohnort und verbinden kulturelle Bediirfnisse von Biirger:innen

und Gdsten. Wichtig sind uns eine klimafreundliche, sensible
Veranstaltungsplanung, umweltgerechte An- und Abreise sowie
regionale Wertschépfung im gastronomischen Bereich mit fairen
regionalen Bezugsquellen.

Partner:innen:

— Leistungsanbieter:innen vor Ort

— Kulturinstitutionen und -akteur:innen

— Hansestadt Lubeck/Fachbereich 4

— Netzwerke: Ostsee Holstein Tourismus e.V., Tourismusagentur Lubecker
Bucht

Federfiihrung:
— LTM mit Kurbetrieb Travemiinde
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Handlungsfeld: Tourismuslenkung

LUBECK TRAVEMUNDE MOBIL

... entwickelt schrittweise ein liberzeugendes Angebot fiir nachhal-
tige touristische Mobilitét, um Liibeck und Travemiinde glaubwiirdig
als klimafreundliche Reiseziele positionieren zu kénnen. Deshalb fér-
dern wir einen gdistegerechten Ausbau und Qualitétsverbesserungen
im OPNV-Angebot sowie die intermodale Verkniipfung mit anderen
Mobilitdtsformen, wie z.B. Rad- und Schiffsverkehr. Davon profitie-
ren auch Biirger:innen, sei es durch innovative Mobilitétslésungen
als sinkende Umwelt- und Ldrmbelastungen oder durch insgesamt
weniger motorisierten Individualverkehr. Um erfolgreich zu sein,
planen wir zur Umsetzung ein touristisches Mobilitdtsmanagement.

Was wir beriicksichtigen:

— 4. Regionaler Nahverkehrsplan
— Mobilitatskonzept Traveminde
— Parkplatzmanagement

Partner:innen:

— Stadtverkehr Lubeck/LVG

— KWL

— Leistungsanbieteriinnen

— DB Regio und NAH.SH

— Hansestadt Lubeck/Fachbereich 3
— L™

Federfiihrung:
— Hansestadt Lubeck/Bereich 5
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Handlungsfeld: Tourismuslenkung

LIIBECK TRAVEMINDE Ty
KLIMAFREUNDLICH DRST S

“n

.. bricht das Klimaschutz- und Nachhaltigkeitsmanagement
der Hansestadt Liibeck spezifisch auf den Tourismus und die
Tourismusvision von zwei klimafreundlichen Reisezielen Liibeck und
Travemiinde bis 2030 herunter. Die SchliisselmaRBnahme geht liber
die Reduktion von Treibhausgasen hinaus und zielt auf die generelle
Minimierung von touristischen Umweltauswirkungen — mit sensibler
Gestaltung von Veranstaltungen, ,Griines Tagen”, die Stérkung der
Fair-Trade-Stadt Liibeck, die Férderung einer umweltgerechten
Betriebsfiihrung und Baukultur im 6ffentlichen wie im privaten
tourismusbezogenen Bereich. Fiir Travemiinde hat aul3erdem das
Thema nachhaltige Fédhrschifffahrt (u.a. Landstrom) besondere
Bedeutung.

Was wir beriicksichtigen:

— Masterplan Klimaschutz

— Anpassung an den Klimawandel = Fahrplan fur Schleswig-Holstein,
2. Auflage 2017

— Tourismuscluster SH zu Partner:innen

Partner:innen:

— Touristische Akteur:innen der HL, Vereine, Verbande

Federfiihrung:

— LTM in Kooperation mit Hansestadt Lubeck/Fachbereich 3,
Klimaschutzleitstelle
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Handlungsfeld: Tourismuslenkung

DIGITALISIERUNGS- UND
LENKUNGSOFFENSIVE

... schafft eine ,Content-Architektur”, die alle notwendigen Daten fiir
Gdste und Biirger:innen in einer einheitlichen ,Sprache” ablegt und
offen zugdinglich macht (Open Data). Ein so genannter Knowledge
Graph strukturiert diese touristische Informationsflut zu einer intelli-
genten Wissens-Datenbank, aus der Interessierte alle aktuellen Mobi-
litéits- und Angebotsinformationen wie z.B. Parkplatzverfiigbarkeit
oder den Buchungsstand bei Strandkérben rechtzeitig erhalten und
ohne Hindernisse zugespielt bekommen. Neben diesem Open Data-
Hub setzen wir mit einem weiteren Teilprojekt ,360 Grad. Liibeck.
Travemiinde Digital” auf die zukiinftig kontaktlose und vollsténdig
digitalisierte Gdstemeldung. Weiterhin steht das Thema Besucher:
innenlenkung und -information im Destinationsmanagement Liibeck
und Travemiinde im Fokus.

Was wir beriicksichtigen:

— Digital-Strategie der Hansestadt Lubeck
— Open-Data-Strategien von LTM, OHT und TA.SH
Partner:innen:

— Leistungsanbieter:iinnen

— Tourismusagentur Lubecker Bucht, Ostsee Card GmbH

— Netzwerke: Ostsee Holstein Tourismus e.V., Tourismusagentur Schleswig-
Holstein (TA.SH), Deutsche Zentrale fur Tourismus (DZT)

Federfiihrung:

— LTM und Kurbetrieb Travemiinde in Kooperation mit
Digitalisierungsmanagement Hansestadt Libeck
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Wassererlebnis Altstadtinsel
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Erlebnis Nordermole
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LUbeck Travemiinde mobil
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Entwicklungsfokus innerorts und identitatsstiftend

75



76

FAQ

Was wird aus den Wachstums-

Haben wir bereits zu viel

zielen fiir Libeck und

Travemiinde?

Tourismus?

.
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Gelten fiir Liibeck und
Travemiinde die gleichen
Entwicklungsziele? Wie gehen wir
kiinftig mit der Unterschiedlichkeit

der beiden Reiseziele Liibeck und
Travemiinde um?

Wird Tourismus tiberall in

Travemiinde und Liibeck gleicher-

maf3en entwickelt?
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Wo und wie werden unsere
Bediirfnisse als Blirger:innen von

Liibeck und Travemiinde kiinftig

bei der Tourismusentwicklung

beriicksichtigt?

Welche Gaste und Besucher:innen

kommen kiinftig zu uns?

Was ist mit dem globalen
Wachstumsmarkt Ausland?




Wie reagieren wir auf die
wichtigen Herausforderungen
Klimawandel, Nachhaltigkeit und
Mobilitat?
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OHNE EUCH WARE ALLES NUR
EINE POSTKARTE GEWORDEN.

... 2 Branchenforen, 12 Stadtteilveranstaltungen, 1 Branchen- und 1 Burger:innenbefragung, Und weil all' das erst der Anfang sein kann fiir ein gemeinsames UBERMORGEN, méchten wir weiterhin in allen
eine fortlaufende Arbeit im Aufsichtsrat und Beirat der LTM, tber 20 Expertiinnengespréche Belangen zusammen agieren und zwar mit Dir. Und Dir. Und auch mit Dir. Das Wir dabei ist Libeck. Gemeinsam
und zahlreiche Sitzungen der Steuerungsgruppe munden in einem einstimmigen Beschluss segelt es sich leichter in dieselbe Richtung. Kommm' vorbei, wir sind schon da und freuen uns!

in der Burgerschaft zur Umsetzung des TEK 2030 ab 2021.
84 dubistmirnemarke.de
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GEN ¢
2040 im Blick

hat sich gelohnt

alles griin!
fast am Ziel

bewegen

alles sauber
Mitmacher:innen gefunden

umarmen

bewegen

Eréffnung

neue Welt

#laufy

gelassen bleiben

unterwegs
Meilenstein!

juhu

nochmal griibeln

mutig sein
ausprobieren
loslegen
HANSESTADT SEEBA

LSBECK  TRAVEMENDE



