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Corona und die
Folgen fur Lub
und Travemun

Bild: freepik



Jahresbilanz 2020

Januar - Dezember 2020

Ankinfte* Monat 01-12/2020 im Vgl. zu 01-12/2019
Stadtgebiet: 321 56¢€
Travemuinde: 189 601

Insgesamt: 51116

Ubernachtungen* Monat 01-12/2020 im Vgl. zu 01-12/2019
Stadtgebiet: 753 269
Traveminde: 819 230

Insgesamt: 1572 49¢

Angaben Statistikamt Nord

* ohne Camping

Beherbergungsverbot fiir Privatreisen




Das Gastgewerbe, der

Einzelhandel, die Freder
Kultureinrichtungen sind
besonders stark betroffe



Starke Inlandsnachfrage

Einschrankung der Kapazitaten durch
Restriktionen

Teils andauernde Schlief3ungen
Risiken, Angste und Unsicherheiten

Wegfall von Reisemotiven,
Aktivitaten und Quellmarkten

5 Bild: PexeldDaniel Frese
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Naherholung im

Wohnumfeld
Kultur und
Stadtetourismus,
Tagesgeschafts - MICE

reiseverkehr

R

Tagesausflugs-

verkehr
\ Geschéftsreisen

mit Ubernachtung

Quelle:dwif, April 2020

MICE-Sektor,
Vereinsreisen,

Klassenfahrten,
Gruppenreisen?
Ostsee-, Klsten-,
Natur - und
Wassertourismus

Urlaubsreisen national

und international?

Kurzreisen/VFR A\
mit Ubernachtung (| TRAVEM:NDE |
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Auf diese Herausforderul

Ibt das TEK 2030 die ric
hn.



Wir legen los!
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Befragung von
Burger:innen

\

Stadtteil -
konferenzen

v
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Befrqgung
Akteur:innen

der Branche  Gesprache mit

Expert:innen
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Das TEK Ist eines von vielen

Schlusselkonzepten der Stadt

»y lubeck.l bermorgen - |
: . Wir sind ni

A
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Wirtschaftsfaktor gestarkt

Wachstumsziele erreicht

TEK 2010: viel umgesetzt

mmmmmmmmm
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Erfolge ulnsetzungsschwacheN

Aufenthaltsqualitat in der
LiUbecker Altstadt und In
Travemunde

Verbesserungswiurdige
Profilierung v.a. von
Traveminde

Besucherfreundliche
Gestaltung der Stadteingange

Erlebbarkeit Libecker
Stadtgeschichte
(Hansemuseum)

|4

Besucherlenkung

Promenadenneugestaltung in
Travemunde

+

Profilierung durch
Weihnachtsstadt des Nordens
und HanseKulturFestival

Beherbergungskapazitaten im
Budgetbereich (Altstadt) und
mit Beach Bay (Priwall), Aja
(Travemiinde)
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Quantitat vs.

Belastungsgrenzen nicht erkennbar

Saisonausgleich eingeleitet

Trends stehen auf Wachstum =

| TRAVEM.NDE ||



Geringe Tourismusintensitat in Lubeck 1

\

Ubernachtungen je

L Brigge  Einwohner 2018 3822 gt peterOrding
>
58 Malmo > 147.8 Timmendorfer
’ Strand
5.3 Libeck )

(ohne Travemiinde) 54,2 Travemunde
f,agch:\\
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Quelle: Statistikamt Nord 2018 bzdwif 2020/TEK 2030



Strand & Kuste
Metropolregion Hamburg

Klimawandel als Treiber und
Herausforderung

PostCoronag Entwicklung, v.a. bei
Stadtetourismus & MICE

%S
(e

Sl

15




Starken & Schwachen

Hohe Tourismusakzeptanz
Handlungsbedarf bei Profilscharfung
Produktqualitaten & Mobilitat

Innenmarketing ausbaufahig
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... Travemunde:

... Lubeck Innenstadt:

T

0 = sehr negativ

Quelle:dwif 2019;0OnlineBirger:innenbefragung
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sehr positiv =100

N
.»;f;'l:iBE[:K\\
|/ TRAVEMGNDE |
"\ MARKETING
N



1 Nachhaltige Mobilitat

2 Profil, Qualitatsentwicklung & Service
Besucherlenkung

4 Digitalisierung

©  Innenmarketing und Vernetzung

6 Zukunftsfahige Finanzierung

7 Einbindung der Einwohner und Tourismusakzeptanz ™\

.\ TRAVEMGUNDE |}
"\ MARKETING
Quelle:dwif 2019; OnlineAkteursbefragung o, S



der fur eine zukunftsfahige

OUrIS twicklung
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Erlebnisinszenierung Angebots - und

Kulturstadt Lubeck (Altstadt) Infrastrukturentwicklung
Seebad Traveminde an der Ostsee







TEK 2030
Vision und
Leitlinien fur
Lubeck und
Travemunde
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Im Jahr 2030 erleben unsere Gaste Lubeck und Travemunde als
zwel klimafreundliche Reiseziele mit jewells eigenem Profil:
LUbeck ist die Kulturstadt und Travemunde das Seebad an der
Ostsee. Lubeck und Travemunde sind gleichermal3en lebenswert.
Hier gehen wir wertschatzend mit uns und unseren nattrlichen
Ressourcen um.
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Tourismusvision Lubeck und Travemun

Klimafreundliche

Reiseziele:

die Kulturstadt Lubeck
und das Seebad
Traveminde an der
Ostsee
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LUbeck und Travemunde begeistern unsere Gaste, 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 hohere
Wertschopfung je Gast zu erreichen. Wir wachsen dort, wo wir bel
uns wichtigen Tourismussegmenten die Auslastung steigern und
die Saison verlangern konnen. Wir arbeiten stets transparent und

wertschatzend miteinander.
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Bel der Tourismusentwicklung steht flr uns die Balance der
Bedulrfnisse vorBlrger:innen Unternehmer:innen
Mitarbeiter:innen und unseren Gasten im Mittelpunkt. Der
Tourismus ist zentraler Wirtschaftsind Standortfaktor und stltzt

sich auf eine breite Akzeptanz vor Ort.
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Wir reduzieren die touristischen Umweltauswirkungen und bauen
auf den bereits fur Lubeck und Travemunde erzielten Erfolgen auf.
Prioritat haben der Ausbau nachhaltiger Mobllitat unserer Gaste
(Klimafreundlichkeit), die sensible Gestaltung von .

+ SN YyailulfagdzyaSys oDNNySa ¢l ISya
der FairTrade Stadt Lubeck, eine umweltgerechte

Betriebsfuhrung und Baukultur. Wir starken Wassemd

Naturerleben durch naturvertragliche Erschliel3ung in der

Umgebung und den innerdrtlichen Infrastrukturausbau sowie den
Erhalt identitatsstiftender Elemente.

= — -
a"'l'.;BE[:K\\
| TRAVEMNDE |
"\ MARKETING

JARKETING



TEK 2030
Handlungenze
mit Schlussel
maldnahmen
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Markenfihrung und Kommunikation

Markenmanagement und Tourismus im Dialog, Green Meetings” 4 Qualitatives Hotel -

1 Produktentwicklung, Fokus Branche 2  Fokus Birger:innen 3 MICE-Management entwicklungskonzept

13

Produkund Erlebnisqualitat
Erlebnisinszenierung g d Angebots - und Infrastruktur -
Altstadtinsel entwicklung Seebad

8 Erlebnis Nordermole

5 PopUp.Stadtkultur Ostsee.Sterne

6 Wassererlebnis Altstadtinsel 10  Zukunft Travemiinder Woche

11 Naturerlebnis Priwall
7 Wasser- Tourismusentwicklung

12 Seebad.Kultur

Tourismuslenkung

Lilbeck Travemiinde mobil 15 Digitalisierungs - und Lenkungsoffensive

14 Libeck Travemunde klimafreundlich




A

Markenfuhrung: gleichgewichtig In
Stadtgesellschaft und in die Branche

Markenmanagement und
Produktentwicklung

2 | >>»> Fokus Bevolkerung,

M | Politik, Verwaltung
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Neue B2B Plattform
Fokus Marke (SP 1 & 2)

CORPORATE
DESIGN

IDENTITAT,
 DNA. LUBECK

——— et 24 bbe ponme




Neue B2B Plattform: Fokus Zusammen:

-
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Mehr Produktq

Inszenierung von Kultur und Wasserlagen, wertschopfende
Zielgruppen und raumliche Entflechtung von Tourismus und Wohnen.

Altstadtinsel bleibt weiter Schwerpunktraum, um Frequenz fir einen Qualitatssprung im
Einzelhandel, bei der Gastronomie und Dienstleistungen zu schaffen

Rahmenplan Innenstadt leitend ftr raumliche Entflechtung von Tourismus & Wohnen

Touristische Entwicklungsperspektive im Nordwesten der Altstadtinsel anlegen

Inszenierundubecktypischer Erlebnisse fur werthaltige Gastegruppen entlang von
Wasserkanten sowie durch Kulturereignisse im offentlichen Raum
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Libeck Altstadt: Handlungsraume TEK 2030

Erlebnisraum

:/%%% mit konkreten

MafRnahmenplanungen

Entwicklungsraume fur touristische
Nutzungen und Vorhaben (inkl.
doppelte Innenentwicklung)
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Profilierung als DAS Seebad & Konzentration auf
Promenadenrundlauf sowie Ostseekiistenanbindung

< — %
% 8 9 10 '\
Erlebnis Nordermole Ostsee Sterne Zukunft Travemuinder Woche
11 12
Naturerlebnis Priwall Seebad Kultur
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[/ Traveminde //
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Travemuinde: Handlungsraume TEK 2030 & et HH

\ Promenaden Rundlauf
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~>  Wichtige Anbindungen & X
[/ '// Erlebnisraum mit konkreten
///é MaRnahmenplanungen ‘ i
Entwicklungsraume fiir touristische ‘ i X
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Neue Souvenirlinie

HANSESTADT

TRAVEMUNDE  LSBECK




A Garden & Style Messe itBodewindpark(LTM ist Kooperationspartner)
A Beachloungefestivatom 13. bis 24. Mai (Himmelfahrt bis Pfingsten)
A Musik am Meer und Lesungen im Park von Mai bis September

A Weite Welt Festival Ende August

A ..
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Glaubwirdige Profilierung als klimafreundliche Reiseziele und zukunftsfahige Tourismus und
Besucherlenkung

13 14 5

LUbeck Travemunde

Libeck Travemiinde Mobil Klimafreundlich

Digitalisierung und
Lenkungsoffensive
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Digitaler Meldeschein 360 Grad begleitet
unsere Gaste von Anfang an!

>

Digitaler Dialog mit dem Gast vor, wahrend und
nach der Reise.

Gewinnung vorHotelleriepartnern

Konzeption, Ausschreibung & Umsetzung der
technischen Lésung

Kontinuierliche Optimierung der Lenkungsfunktion
durch TestsMachinelLearning & Partner&
Kundenfeedbacks

Open DataHub schafft
Datenvoraussetzungen flr Besucherlenkung

>>> Konzeption und Umsetzung einer Open Data
Strategie zur gezielten Lenkung von
Besucherstromen undverhalten

Konsequente Offnung der stadteigenen Datenpools

|dentifikation der moglichen Datenquellen und
neuen Sensoretbtandorte

Kommunikation an Partner. Technische Integration
der Inhalte in den vorhandeneiatenhubder LTM
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Mitarbeit der LTM in der SUP PoRT Yo“R

Steuerungsgruppe Klimaschutz Locm_s
LUbeck, der Steuerungsgruppe
FairTrade Tourismuscluster SH

. . U t rstutz d. G h"&
Operative MaRnahmen innerhalb des e

WebsiteRelaunchs: Querschnitts in deiner Gegend!
orientierte Verankerung

Fokus LTM: nicht nur Klimaschutz, > Zu den Angeboten
sondern Nachhaltigkeit mit den

Dimensionen Soziales inkl. kulturelle
Aspekte, Okologie und Okonomie g

. Ty ——
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Wieso Nachhaltigkeit und wie eigentlich

Reisemarkt: Urlauber wahlen keine nachhaltige Reiseregion, sie erwarten, dass eine
Destination nachhaltig ist

Fakten: Nachhaltigkeit und Klimaschutz im TEK 2030 verankert, Nachhaltigkeit als Leitmaxime
der Tourismusstrategie 2030 des Landes SH, Klimaneutralitatsziel der Bundesregierung 2050,
Klimaschutzziele HL mit Masterplan Klimaschutz 2021 und dem Ziel, dieri€stonen bis
Hnon | dz KIFft OASNBY X

Glaubwdurdigkeit: Stadtedestinationen, aber auch Ostseebader stehen vor besonderen
Herausforderungen

Umsetzung: LTM muss selbst konsequenter aktiv werden, um vertrauensvolle und
tberzeugende Impulsgeberin sein zu kbnnen
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Bausteine

Zertifizierung des Prozess

Glaubwurdigkeit

Kommunikation
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Zwel eigenstandige, neue Internetauftritte flr die Reisegebiet Lubeck und Travemunde

deutsch & englisch

responsives Design

SEQoptimierter Content

Datenhubmit Open Data Struktur

Optimierte Buchungsstrecke
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Nina Weber, 41 Jahre, Lubeckerin mit Leib und Seele. 3 Monate intensiven Lockdown im Fruhjahr
2020 durchlebt. Die Zwischennormalitat im Sommer eingeatmet. Ab Oktober auf Dezember
vorbereitet, steigende Zahlen, neuer Lockdown. Weihnachten ganz anders. Einsamkeit. Vermissen:
Menschen, soziale Nahe und Sicherheit. 2021 immer noch alles zu. Alle Mal3nahmen mitgemacht.
Maske gewechselt, Abstand gehalten. Und die Zahlen steigen trotzd@imntec AstraZeneca.
Hoffnungsschimmer. Blick Richtung Ostern. Die Laden 6ffnen wieder.
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Sie kommt von ganz all






