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Beratungsfolge:

Datum Gremium Status Zustandigkeit

29.08.2022 Senat Nichtoffentlich zur Senatsberatung

12.09.2022  Wirtschaftsausschuss und Ausschuss fir ~ Offentlich zur Vorberatung
den "Kurbetrieb Travemiinde (KBT)"

22.09.2022 Schul- und Sportausschuss Offentlich zur Vorberatung

27.09.2022 Hauptausschuss Offentlich zur Vorberatung

29.09.2022 Burgerschaft der Hansestadt Libeck Offentlich zur Entscheidung

Beschlussvorschlag:

1. Das Rahmenkonzept ,Traveminder Woche* wird in der vorliegenden Fassung gemaf
Anlage 1 zur Kenntnis genommen.

2. Der Birgermeister wird mit der stufenweisen Umsetzung der im Rahmenkonzept hinter-
legten MalRnahmen beauftragt, soweit sie in die gesamtstadtische Verantwortung fallen,
beginnend mit der Umsetzung der kurzfristigen MalRnahmen.

3. Die Libeck und Traveminde Marketing (LTM) wird mit der Umsetzung des Handlungs-
feldes 2 Marketing & Kommunikation gemal Rahmenkonzept beauftragt. Der LTM wer-
den dafur im Jahr 2023 bis zu 193.300 EUR netto als Fehlbetragsausgleich zur Verfu-
gung gestellt.

4. Die mittelfristigen MaRnahmen aus dem Rahmenkonzept sind gesondert zu beschlief’en
und haushaltsmaRig zu ordnen.

5. Die Hansestadt Libeck gewahrt der Traveminder Woche gGmbH im Rahmen der Sport-
forderung weiter einen Fehlbetragsausgleich zur Durchfihrung der 134. Travemuinder
Woche. Hierzu wird spatestens im Januar 2023 eine Vorlage der Blrgerschaft entgegen-
gebracht.

6. Dem Hauptausschuss und den zustandigen Fachausschussen werden jahrlich Uber den
Sachstand der Umsetzung des Rahmenkonzepts unterrichtet.

Verfahren:
Bereiche/Projektgruppen Ergebnis
1.201 Haushalt und Steuerung Zustimmung
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1.300 Recht Zustimmung
2.020 Fachbereichscontrolling FB 2 Zustimmung
Labeck und Traveminde Marketing GmbH Zustimmung
2.830 Kurbetrieb Traveminde Zustimmung
4.401 Schule und Sport Zustimmung
Beteiligung von Kindern und Jugendlichen Ja
gem. § 47 f GO ist erfolgt: X | Nein- Begriindung:

Die Beteiligung wird im Rahmen der weite-
ren Planung der sich aus dem Konzept er-
gebenden MalRnahmen erfolgen.

Die Malinahme ist: neu
x | freiwillig
vorgeschrieben durch:

Finanzielle Auswirkungen: x | Ja (Anlage 2)
Nein
Auswirkung auf den Klimaschutz: Nein
X | Ja — Begrundung:

Im Rahmen der Umsetzung der MalRnah-
men werden Themen der Nachhaltigkeit
und die Vermittlung von Klimaschutz gefor-
dert.

Mittelbar auch Uber die Bestrebungen res-
sourceneffizienter und nachhaltiger zu wer-
den.

Begrindung der Nichtoffentlichkeit -
gem. § 35 GO:

Begriindung:
Zu Beschlussvorschlag 1 und 2

A Ausgangslage

Die Travemunder Woche (TW) ist neben der Kieler und Warnemiinder Woche eine der welt-
weit groRten Segelsportgrofiveranstaltungen. Jahrlich nahmen vor der Corona-Pandemie bis
zu 1.200 Boote mit 2.300 Sportler:innen an den Segelwettbewerben teil und sind zusammen
mit dem Landprogramm Anziehungspunkt flir knapp 850.000 — 1 Mio. Gaste. Die TW ist der
jahrliche Hohepunkt der touristischen Saison in Travemunde mit einer grof3en nationalen und
internationalen Ausstrahlungskraft. In diesem Sinne ist die TW ein wichtiger Baustein in der
touristischen Vermarktungsstrategie fiir Libeck und Travemiinde. In diesem Jahr nahmen
1.400 Segler:innen aus 25 Nationen an den Segelwettbewerben teil. Hinzu kamen etwa eine
halbe Million Gaste, die das Landprogramm besucht haben.
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In den vergangenen Jahrzehnten wurde die TW zu einer unverzichtbaren und nicht mehr
wegzudenkenden Marke fur die Anziehungskraft des Sport- und Tourismusstandortes LU-
beck und Travemiinde. Neben der Kieler Woche und dem Schleswig-Holstein-Musikfestival
(SHMF) ist die TW auch ein Botschafter fur die Attraktivitat des Landes und der Region fur
Gastfreundschaft und Leistungssport.

Das bestatigt auch der Landessportverband Schleswig-Holstein (LSV), wonach die TW eine
sportliche GrolRveranstaltung und ein Uberregionaler Werbetrager fir die Hansestadt Libeck
ist. Der LSV hat im Jahr 2017 im Rahmen einer Studie den ,Wert* der Schleswig-Holsteini-
schen Grofsportveranstaltungen bewertet. Dabei belegte die Travemiinder Woche hinter der
Kieler Woche den 2. Platz, sowohl bei der Anzahl der Besucher:innen (Kieler Woche: 3 Mio.
Gaste; TW 1 Mio. Gaste), als auch beim besuchergenerierten Umsatz (Kieler Woche: 61
Mio. EUR; TW: 20,3 Mio. EUR). Diese Zahlen belegen laut LSV die wirtschaftliche Bedeu-
tung der TW fiir die Region Libeck.

Traditionsgemal ist die Hansestadt Libeck eng mit der TW verbunden. Entweder bei der
Ausrichtung von Empfangen, bei der Mitwirkung des medienwirksamen Rotsponcups oder
des Einsatzes von stadtischen Personal, die fur die Zeit Urlaub nehmen, um die TW zu un-
terstitzen.

Veranstalter der TW ist der Liubecker Yacht Club e.V. (LYC), der die Travemiinder Woche
gemeinnutzige GmbH (TW gGmbH) mit der Organisation und Ausrichtung der TW beauftragt
hat. Alleingesellschafter der TW gGmbH ist der LYC. Das finanzielle und wirtschaftliche Risi-
ko bei der Austragung der TW liegt bei der TW gGmbH.

Die TW hat sich vor 2020 mit Ausnahme der Sportférdermittel (seit 2013 eine Steigerung auf
31.000 EUR) der Hansestadt Lubeck im weitesten Uber Spenden, sonstige Férdermittel (u.a.
Possehl-Stiftung), Sponsorenbeitrage, Meldegelder der Teilnehmer und zu einem Groliteil
Uber den Finanzierungbeitrag aus dem Landprogramm (jahrlich zwischen 100.000 EUR und
140.000 EUR) getragen. Um diese Finanzierungsbeitrage aus dem Landprogramm zu erhal-
ten, war der bis zum Jahr 2019 bekannte Umfang erforderlich. Erst mit den durch die Coro-
na-Pandemie entstandenen Sonderbedingungen und den im Folgenden erforderlichen be-
sonderen Infektionsschutzaufwendungen war eine Finanzierung wie bisher nicht mehr si-
cherzustellen.

Die Hansestadt Libeck hat als Folge der Corona-Pandemie fur die Jahre 2020
(VO/2020/09024), 2021 (VO/2021/09842) und 2022 (VO/2022/10819) der TW einen finanzi-
ellen Zuschuss in unterschiedlicher Hohe als Fehlbetragsausgleich gewahrt, um den Erhalt
der Segelveranstaltung sicherzustellen.

Grundsatzlich steht die Gesamtfinanzierung unabhangig von der Corona-Pandemie in Frage,
insoweit die Durchflihrung des Sportprogramms u.a. wie geschildert auf Einnahmen aus dem
Landprogramm angewiesen ist. Zum einen durch zusatzliche Auflagen im Veranstaltungsbe-
reich, gestiegene Personal- und Betriebskosten, die nicht ohne weiteres auf die Standbetrei-
ber und weiter auf die Verkaufspreise umgelegt werden kénnen. Zum anderen steht die Aus-
fuhrung des Landprogramms seit einigen Jahren in der Kritik, insoweit zu viel Kommerz,
Larm, nicht zur Veranstaltung passende Angebote (z.B. Aimhittendorf auf der WSA-Wiese,
Verkauf von nichtmaritimen Produkten wie z.B. Massagestihle) und zu wenig Qualitat, ins-
besondere hinsichtlich des Angebots auch in kultureller Hinsicht. Die Steigerung der Qualitat
der Veranstaltung geht aber zu Lasten der Einnahmen aus dem Landprogramm, weil gerade
die kommerziellen Angebote einen wesentlichen Teil zur Gesamtfinanzierung beitragen.

Zur Kompensation einer entstehenden Finanzllcke bieten die Meldegelder der teilnehmen-
den Segler:innen keine ausreichenden Spielrdume fur eine Erhéhung. Das Einwerben von
zusatzlichen Mitteln im Rahmen des klassischen Eventsponsorings ist angesichts des wirt-
schaftlichen Umfelds und Strukturwandels mit einer starkeren Verlagerung auf digitale Mar-
ketingstrategien kaum mdglich. Hierbei spielt auch die fehlende Attraktivitat der Veranstal-
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tung flr Unternehmen und Sponsoren eine Rolle und das Fehlen eines kongruenten Ver-
marktungskonzeptes und unzureichenden digitalen Auftritt.

B Auftrag

Die Blrgerschaft hat den Burgermeister mit dem interfraktionellen Antrag (VO/2021/09842-
02) beauftragt, zusammen mit dem LYC und der TW gGmbH ein Konzept zu entwickeln, in
dem die Weiterflihrung des internationalen Segelevents Traveminder Woche langfristig
gesichert wird.

In diesem Konzept soll zusatzlich enthalten sein, in welcher Form das Landprogramm der
Travemiunder Woche qualitativ an das ,Touristische Entwicklungskonzept. Traveminde
2030“ (TEK 2030, VO/2020/08959) angepasst werden kann.

C Rahmenkonzept

Anknulpfend an die Beschlussvorlage VO/2022/10819 wurde im Rahmen von vier Workshops
unter der Federfuhrung des Fachbereichs 4 Kultur & Bildung mit externer Moderationsunter-
stitzung gemal Burgerschaftsauftrag ein Rahmenkonzept Travemunder Woche erstellt (sie-
he Anlage 1). Beteiligt an der Erstellung waren:

Blrgermeister der Hansestadt Liibeck

Senatorin des Fachbereichs 4 — Kultur und Bildung
Traveminder Woche gGmbH (TW gGmbH)
Lubecker Yacht-Club (LYC)

uba GmbH

Lubeck und Traveminde Marketing GmbH (LTM)
Kurbetrieb Traveminde

Bereich Schule und Sport

Fachbereichscontrolling FB 4

1. Ziele
Die zentralen Ziele des Konzeptes bestehen darin, Perspektiven aufzuzeigen;
e die die Wirtschaftlichkeit und Attraktivitat der Segelveranstaltung verbessern sollen.

e die zur Verbesserung der Qualitat des Landprogrammes beitragen, welches sich zum
einen am TEK 2030 orientiert und andererseits auch die heimische Bevolkerung star-
ker einbinden soll.

Die zentrale Idee ist hierbei, dass die TW als grof3te Veranstaltung Libecks sowohl den Se-
gelsport fordert als auch ein wesentlicher Baustein in der Umsetzung des TEK 2030 wird.
Die TW hat ein bisher noch nicht anndhernd ausgeschopftes Potenzial, die Attraktivitat fur
Segler:iinnen, Gaste, Einheimische und die regionale Wirtschaft durch ein gezieltes Veran-
staltungs- und Destinationsmarketing zu steigern, um dadurch gleichzeitig mehr Mittel flr
das Gesamtsystem TW zu generieren und die Anziehungskraft des Standorts ganzjahrig zu
erhdhen. Das erfordert kongruente aufeinander abgestimmte MalRnahmen. Gleichzeitig ist
weiterhin ausgeschlossen, dass die Hansestadt Libeck bzw. die LTM als Veranstalterin des
Landprogramms auftritt.

2. Handlungsfelder und MaBnahmen

Um die Ziele zu erreichen, werden in dem Konzept Handlungsfelder identifiziert und Maf3-
nahmen zugeordnet, die sowohl kurzfristig als auch mittelfristig zur Zielerreichung beitragen
sollen.

Dabei muss unterschieden werden zwischen MalRnahmen, die bei der Umsetzung im Ver-
antwortungsbereich der TW gGmbH als Veranstalter liegen und denen, die im Zustandig-
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keitsbereich der Hansestadt Libeck bzw. LTM liegen. Die MaRnahmen der Hansestadt Lu-
beck sollen die Bestrebungen des Veranstalters flankierend unterstiitzen, die Gber die TW
hinaus einen Mehrnutzen fur den Standort entfaltet.

Die TW gGmbH, der LYC und die uba GmbH haben deutlich ihr Ziel unterstrichen, den Ver-
anderungsprozess anzustoflen. So konnten bereits in diesem Jahr erste Malnahmen umge-
setzt werden, wie z.B. die Entzerrung des Veranstaltungsgeschehens, larmreduzierenden
Mafinahmen und die Rickkehr der Trave Races in der Mundung der Trave.

Auch die Kooperationsbereitschaft des Veranstalters, bezogen auf die Einbindung des Mar-
ketings in die Gesamtvermarktung Travemiindes mit Blick auf ein neues Corporate Design
(CD), ist hervorzuheben. Die MaRnahmen, die in der Verantwortlichkeit der Hansestadt LU-
beck liegen, greifen diese Innovationsbereitschaft auf und flankieren sie. Der TW ist es re-
gelmafig gelungen, nicht nur gut organisierte Wettkampfe auf dem Wasser auszurichten,
sondern mit dem Landprogramm auch einen Ort und einen Anlass flir Gemeinschaftserleb-
nisse zu schaffen. Dank der Segelveranstaltung prasentiert sich Libeck als weltoffene tole-
rante, faire und nachhaltig orientierte Stadt. Dies haben die vielen Welt- und Europameister-
schaften bewiesen, die in diesem und in den vergangenen Jahrzehnten in Travemiinde aus-
getragen worden sind. Somit wirkt die Veranstaltung auch Gber nationale Grenzen hinaus.

Es wurden im Rahmenkonzept drei Handlungsfelder identifiziert, die ausfihrlich im Rahmen-
konzept dargestellt werden:

» Segelveranstaltung
» Marketing und Kommunikation
» Landprogramm

Die Zustandigkeiten sind kinftig wie folgt geordnet:

TW gGmbH

+ Fustandigfurdie Durchfihrung der Segel -
veranstaltung

+ Liefert der notwendigen Inhaltefir die
Website und die Social-Media-Kanile

» Fustindigfirdie Sponsorenakguise

LTM

+ Fustdndigfir die Umstetzung des neuen
Marketingkonzeptes und Einbindungindas
Destinations marketing

* Begleitung des Gesamtprozesses auf Basis
TEK 2030

uba GmbH

* Fustdndigfiir das Landprogramm und
Support Infrastruktur fir Seglerinnen,

* Ahstimmung mit LTM zum Eventbranding
und Marketingkonzept

= Uberarbeitung des inhaltlichen Konzeptes

Verwaltung

* Federfithrung fir den Gesamtpr
+ Konzept- und Vorlagenerstellung

Die aus dem Konzept resultierenden Empfehlungen fir MalRnahmen sind nicht abschliel3end
in ihrer Aufzahlung, bilden aber fir die kommenden Jahre die Grundlage fur die Planung und
Weiterentwicklung der TW mit den beteiligten Akteur:innen. Die empfohlenen MalRnahmen
kénnen nur stufenweise und im Rahmen der zur Verfligung gestellten Haushaltsmittel umge-
setzt werden. Daher setzt die Hansestadt Libeck auf einen dynamischen Stufenplan, um
flexibel auf veranderte Rahmenbedingungen reagieren zu kénnen.
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Die Umsetzung der aus den Handlungsfelder abgeleiteten Mallhahmen gem. Rahmenkon-
zept gliedern sich in die folgenden Stufen:

e Marketing und Kommunikation

* Angebots- und Infrastrukturentwicklung

e Erlebnisqualitat Travemunder Woche Landprogramm

Durch die erste Umsetzung eines Teils der empfohlenen Mallhahmen kdnnen bereits kurz-
fristig Rahmenbedingungen geschaffen werden, die weitere positive Effekte nach sich ziehen
werden. Insgesamt ist im Laufe des Prozesses deutlich geworden, dass die TW ein Quer-
schnittsthema ist und die Umsetzung der Handlungsempfehlungen nur durch Mitwirkungen
verschiedener Bereiche und Fachbereiche gelingen kann.

Investitionen in die Angebots- und Infrastrukturentwicklung geman Stufe 2 waren flankieren-
de MalRnahmen, die nicht nur die Segelveranstaltung attraktiver in der Vermarktung machen,
sondern dartber hinaus auch langfristig einen Mehrwert ganzjahrig sowohl fir die Einheimi-
schen, die Freizeitsportler:innen als auch fir alle Gaste entfalten. Es ist daher bei der Aus-
gestaltung der jeweiligen Mallnahmen darauf zu beachten, inwieweit diese einen grélitmog-
lichen Nutzen fir den Standort Travemiinde, andere Gruppen von Nutzenden, die TW und
sonstige Veranstaltungen entfalten.

Das waére u.a. die Schaffung einer Basisinfrastruktur wie z.B. die flichendeckende Versor-
gung mit offentlichen WLAN, Sanitaranlagen, stationare Stromversorgung und Abstellflachen
fur Trailer, Wohnmobile u.d. Das sind mitunter Malnhahmen, die vom jeweiligen Veranstalter
immer temporar auf- und dann wieder abgebaut werden. Im Sinne der Nachhaltigkeit ware
es eine MalRnahme, diese Infrastruktur fiir die unterschiedlich Nutzenden vorzuhalten.

Malnahmen aus dem Handlungsfeld 3 Landprogramm sind z.B. der Promenadenrundlauf,
die MalRnahmenpakete flr Gruppen im Godewindpark oder am Piratenspielplatz. Diese
kommen nicht nur der TW zugute, sondern stellen insgesamt eine sinnvolle Angebotsergan-
zung dar.

Zu Beschlussvorschlag 3

Mit der Traveminder Woche 2023 wird ein Neubeginn markiert. Dazu sollen die Marketing-
maflinahmen im Rahmen des Destinationsmarketings kiinftig direkt durch die LTM betreut
werden. Durch diese Synergie kdnnen Doppelstrukturen und -prozesse vermieden werden
und Veranstaltungs- und Destinationsmarketing stérken sich gegenseitig. Des Weiteren fuh-
ren diese Synergieeffekte auch zu Einsparungen, da hier auf vorhandenen Strukturen zu-
rickgegriffen werden kann und nicht immer wieder neue entwickelt werden missen. Daher
sollen die folgenden MalRnahmen der Stufe 1 kurzfristig angestol3en werden.

e Entwicklung eines Corporate Design fur die Travemunder Woche mit Styleguide
o Gestaltung eines Sponsor:innen Konzeptes

e Entwicklung von Keyvisuals'

" Key Visual ist ein englischer Begriff aus dem Bereich des Marketings. Es kann als Schliisselbild be-
zeichnet werden, welches eine eindeutige Identifikation mit der Marke erlaubt.
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Die kurzfristig umsetzbaren Startmaf3hahmen sehen zum einen die grundlegende Entwick-
lung eines CD vor, auf dem alle weitere Marketingmaf3nahmen aufbauen werden. Zum ande-
ren soll zeitnah ein Sponsor:innenkonzept entwickelt werden, um die Bindung bisheriger so-
wie dir Akquise neuer Sponsoren:innen mdglichst schnell zu unterstitzen. Die TW wird in
Zukunft mit einem einzigen Keyvisual auskommen. So werden alle bedruckten Werbemittel
(sofern sie kein Datum enthalten) langere Zeit Giiltigkeit erhalten, was die Kosten reduziert
und die Marke weiter starkt.

Fir diese Mallnahmen werden Mittel in Héhe von 26.300 EUR netto veranschlagt. Die Fi-
nanzierung erfolgt im Rahmen der laufenden Budgetbewirtschaftung der LTM.

Darauf aufbauend sollen dann fiir die Jahre ab 2023 die begonnenen MalRnahmen weiter
fortgeflhrt werden sowie weitere Mallnahmen aus den Stufen 1-3 umgesetzt werden. Dies
beinhaltet u.a.:

+ Die Annaherung der beiden Marken Seebad Travemunde und Travemunder Woche so-
wohl in der Gestaltung (CD) als auch hinsichtlich der Zielgruppen um beide Marken zu
starken und eine hohe Sichtbarkeit zu entfalten.

» Ganzjahrige Kommunikation der Veranstaltung auf sdmtlichen Kanalen der LTM in hoher
Prasenz. Dadurch wird nationale und internationale ganzjahrige Kommunikationskraft zur
Gewinnung potentieller Gaste des Seebades und der Travemunder Woche gewahrleistet.

* Die Internetprasenz der Travemiinder Woche wird als umfangreicher Gesamtauftritt mit
individuellen Elementen in die Website www.travemuende-tourismus.de integriert. Erhal-
ten bleibt die gelernte Domain mit Weiterleitungsfunktion. Somit starkt das Destinations-
marketing die Veranstaltung und umgekehrt. Gaste der Website der Travemiinder Woche
erhalten umfangreiche Informationen lUber das Seebad, ohne eine aufwendige Doppel-
pflege des Inhaltes.

 Temporares digitales und analoges Veranstaltungsmarketing sowie darauf bezogene
Kommunikation kurz vor und wahrend des Veranstaltungszeitraumes zur Generierung
von Tages- und Veranstaltungsgasten (Lubeck + 100 km).

* Intensives Rebranding der Veranstaltungsflache zur Qualitatssteigerung und Erhéhung
der Sichtbarkeit vor Ort in Libeck und Traveminde zur ldentifikationssteigerung mit der
Traveminder Woche.

Im Haushaltsjahr 2023 werden fir diese MalRnahmen Mittel in Hohe von 193.300 EUR netto
bendtigt. Darin enthalten sind auch die notwendigen Personalressourcen fiir die LTM, die
aufgrund der Ausweitung des bestehenden Destinationsmarketings flir Travemunde bendtigt
werden.

Zu Beschlussvorschlag 4

Das TEK 2030 hebt die Lebensraumgestaltung in den Mittelpunkt. Fur die Weiterentwicklung
der TW bedeutet das eine starkere Fokussierung auf die Einheimischen inkl. Vereine sowie
Kulturschaffende und -institutionen und ihrer Bedurfnisse - sowohl als Akteur:innen, Mitge-
stalter:innen und Zielgruppe.

Fir die Fortfihrung der MaRnahmen aus den Stufen 1-3 anknlpfend an die kurzfristigen
MaRnahmen der LTM gemal Beschlussvorschlag 3 werden ab dem Haushaltsjahr 2024
Mittel in H6he von 130.500 EUR netto benétigt, die gesondert zum Haushalt 2024 zu be-
schlie3en waren.
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Die vorgeschlagenen Mallinahmen sichern die Segelveranstaltung langfristig ab und ermaogli-
chen eine schrittweise Anpassung des Landprogramms an das TEK 2030. Dabei handelt es
sich um mehrjahrige Umsetzungsprozesse, die mindestens den Zeitraum 2023 bis 2025 um-
fassen werden. Daher werden fur die konkrete Umsetzung, Ma3nahmen aus den einzelnen
Stufen jeweils der Blrgerschaft per Vorlagen zur Entscheidung vorgelegt. In diesen wird die
konkrete MaRnahme vorgestellt, mit Zustandigkeiten und wesentlichen Arbeitsschritten hin-
terlegt und um einen Refinanzierungsvorschlag erganzt.

Das vorhandene Netzwerk fir die TW, soll weiter dazu genutzt werden, die Umsetzung der
empfohlenen MalRnahmen zu begleiten, zu evaluieren und im Sinne einer kontinuierlichen
Entwicklung die Ziele und Empfehlungen regelmallig anzupassen. Dazu werden sich die
Akteur:innen in regelmafligen Abstanden treffen.

Zu Beschlussvorschlag 5

Die Sportférderung der Hansestadt Liibeck dient weiterhin nur der Unterstlitzung des Was-
sersportprogrammes. Hierzu wird eine gesonderte Vorlage Uber die Héhe des Fehlbetrags-
ausgleichs bis spatestens zur Blrgerschaftssitzung im Januar 2023 vorgelegt.

Zu Beschlussvorschlag 6

Um die Politik transparent darliber zu informieren, erfolgt eine jahrliche Evaluation der Kon-
zeptumsetzung und Vorstellung in den entsprechenden Gremien.

Anlagen:

1. Traveminder Woche — Rahmenkonzept der Hansestadt Liibeck
2. Finanzielle Auswirkungen zur Vorlage

Senatorin Monika Frank
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1. Einleitung

Die Travemunder Woche begeistert bereits seit 1889 Lubecker:innen sowie Besucher:innen und
Teilnehmer:innen aus der Region und weit Uber die Ladndergrenzen hinaus.

Die Travemunder Woche ist fur Viele neben der Segelveranstaltung auch Lubecks grol3es Stadtfest.
Daher war 2022 die Freude grof3, als nach den Einschrankungen der Pandemie, wieder
ungezwungen und sicher miteinander gefeiert werden konnte und die traditionelle Travemunder
Woche mit dem Landprogramm stattfinden konnte.

Nach der pandemiebedingten Absage der Travemunder Woche in 2020 und der Fokussierung auf
den Segelsport in 2021 ist das Event wieder zur Regatta- und Festivalwoche angewachsen. Mit der
maritimen Atmosphdare rund um das Festival, aber auch dem guten Wetter ergaben sich wieder
schéne Momente fur die Besucher:innen.

Es waren zehn ereignisreiche Tage, die den rund 1.400 Segler:innen aus 25 Nationen geboten
werden konnten. Das Rahmenprogramm an Land fiel in seinem Angebot kleiner aus als in den
Jahren vor Corona und lockte nach ersten Schatzungen rund eine halbe Million Besucher:innen an.

Die Burgerschaft formulierte mit ihrem Auftrag an die Verwaltung daher das Anliegen, dass die
Segelveranstaltung Travemunder Woche langfristig gesichert wird (VO/2021/09842-02).

Daruber hinaus sollte auch gepruft werden, wie das Landprogramm an das ,Touristische
Entwicklungskonzept Travemunde 2030” (TEK 2030) angepasst werden konnte.

Dieses Rahmenkonzept der Hansestadt Lubeck zur Travemunder Woche zeigt, welche MalBnahmen
die Beteiligten dazu in ihren jeweiligen Handlungsfeldern erkannt haben.

Die Diskussionsbeitrage und Stellungnahmen aus den durchgefuhrten Workshops sind in den
vergangenen Wochen einer umfassenden Auswertung unterzogen und in das vorliegende
Rahmenkonzept zur Travemiinder Woche integriert worden.

Das Rahmenkonzept beschreibt die Uberlegungen der avisierten Neustrukturierung und gliedert
sich in sechs Teile. Nach der Einleitung werden im zweiten Kapitel zunachst die Beteiligten und der
Prozess vorgestellt. Kapitel drei skizziert die Eckpfeiler der Neustrukturierung der
Segelveranstaltung und bildet mit den aufgezeigten MalBnahmen das mal3gebliche Element der
Neuausrichtung. Kapitel vier fokussiert die Marketingschwerpunkte in den Bereichen Ausrichtung
am TEK 2030, Zielgruppen, Leitgeschichte und Destinationsmarketing. Kapitel funf gibt einen
Ausblick auf ein Landprogramm, das sich in seinen Kernelementen am TEK 2030 orientiert. In Kapitel
sechs gibt einen Ausblick auf die weiteren Schritte zur Operationalisierung der Neustrukturierung.

Die Ausgestaltung der MalBnahmen in diesem Rahmenkonzept respektiert die Autonomie des
Veranstalters und findet ihre Grenze in den Bereichen, in denen die MaRnahmen der (Mit-)
Finanzierung durch die Hansestadt Lubeck wunterliegen und somit wunter dem
Entscheidungsvorbehalt der Burgerschaft stehen.
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2. Beteiligte und methodisches Vorgehen im Prozess
Dieses Rahmenkonzept wurde gemeinsam erarbeitet und diskutiert von:

e Burgermeister der Hansestadt Lubeck

e Senatorin des Fachbereichs 4 - Kultur und Bildung
e Travemunder Woche gGmbH (TW gGmbH)

e Lubecker Yacht-Club (LYC)

e uba GmbH

e Lubeck und Travemunde Marketing GmbH (LTM)

e Kurbetrieb Travemunde

e Bereich Schule und Sport

e Fachbereichscontrolling FB 4

Wichtig fur die qualitativ fundierte Diskussion war, dass alle Teilnehmenden den gleichen
Informationsstand haben, um gemeinsam innovative Lésungsideen zu beférdern.

Daher fanden drei Workshopeinheiten (WS) unter der Teilnahme der o.g. Personen bzw. dessen
Vertreter:innen und moderiert durch die Firma Realizing Progress statt.

Wann Was Inhalt
12.03.2022Auftaktveranstaltung e Ziele und Verantwortlichkeiten klaren
e Probleme herausarbeiten und definieren
e Sportveranstaltungen nach Corona

19.04.2022WS Markenkern e Zielgruppen definieren
e Vermarktung der Veranstaltung derzeit
22.06.2022WS Landprogramm e Anpassungen des Landprogramms mit Blick auf

das TEK 2030
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Zum Start erfolgte ein Workshop mit allen Beteiligten, um zundchst die existenten
Rahmenbedingungen zu klaren. Dies diente zur Einordnung des IST-Standes und zur Identifikation
der zentralen Herausforderungen fur die Segelveranstaltung.

In diesem Gesamtprozess wurden dann die strategischen und operativen Handlungsfelder definiert
und die konkreten Ansatzpunkte der Handelnden sowie die nachsten Schritte erarbeitet. Im
Ergebnis gibt es somit drei entscheidende und sich gegenseitig beeinflussende Handlungsfelder.

Abbildung 2: Ubersicht der Handlungsfelder

Aus externer Perspektive und fir das Selbstverstandnis der Beteiligten wurden im Anschluss daran,
zundchst klar definierte Prozesse und Verantwortlichkeiten festgeschrieben, um allen Akteur:innen

Orientierung und den Rahmen fur das gemeinsame Handeln sowie fur eine strukturierte und
standardisierte Zusammenarbeit zu bieten.
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TW gGmbH uba GmbH

« Zustandig fur die Durchfihrung der + Zustandig fur das Landprogramm und
Segelveranstaltung Support Infrastruktur fur Segler:innen,

« Liefert der notwendigen Inhalte fir die * Abstimmung mit LTM zum Eventbranding
Website und die Social-Media-Kanale und Marketingkonzept

+ Zustandig fur die Sponsorenakquise «Uberarbeitung des inhaltlichen Konzeptes

LTM Verwaltung

+ Zustandig fur die Umstetzung des neuen * Federfuhrung fir den Gesamtprozess
Marketingkonzeptes und Einbindung in das « Konzept- und Vorlagenerstellung
Destinationsmarketing

* Begleitung des Gesamtprozesses auf Basis
TEK 2030

Abbildung 3: Ubersicht der Zustdndigkeiten

Fur das Selbstverstandnis der gesamten Travemunder Woche war es am Anfang wichtig zu klaren:

e  Wo kommen wir her?

e Was macht uns aus?

e Was machen wir bereits gut?
e Was machen wir anders?

e Was machen wir neu?

e Was lassen wir weg?

Die Ergebnisse der Diskussionen zeigten deutlich, dass...

e die Segelveranstaltung nicht vollstandig getrennt vom Landprogramm gedacht werden
kann. Es ist ein Event, welches nur so vermarktet und kommuniziert werden kann.

e die Travemunder Woche ein Breitensport-Event bleiben soll. Die Teilnahmegebuhren
kdnnen unter den aktuellen Voraussetzungen, vor dem Hintergrund der speziellen Art und
Weise der Organisation einer Segelveranstaltung sowie dem Wettbewerb unter den
Ausrichtern nicht beliebig erhdht werden.

e die Finanzierungslicke der Segelveranstaltung existent ist und auch in Zukunft schwer
aufldsbar sein wird.

e in der offentlichen Wahrnehmung das Landprogramm in Teilen nicht zum Touristischen
Entwicklungskonzept Travemunde 2030 (TEK 2030) passt.

e eine einheitliche Kommunikation sowie ein Markenkern fur die Travemunder Woche fehlt.
Auch deshalb ist eine Finanzierungslicke existent, da die Attraktivitat des Events fur
Sponsoren aktuell nicht klar Uberschaubar ist.

e esnicht um Superlative geht, sondern darum Verlasslichkeit zu bieten.
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e die Darstellung und Kommunikation der Veranstaltung nicht zeitgemal3 und somit ein
Rebranding der Marke und des einheitlichen Auftrittes unumganglich ist, um die Attraktivitat
der Veranstaltung gegenuber Segelklassen und Sponsoren zu erhdhen und somit die
Segelveranstaltung langfristig zu sichern.

Diese Ergebnisse sind dann in den weiteren Prozess eingeflossen und sind somit auch die
Grundannahmen fur dieses Konzept, da sie maligeblich die jeweiligen Handlungsfelder
beeinflussen.

Im zweiten Workshop wurde dann zundchst der Markenkern und die Notwendigkeit einer
Leitgeschichte fur die Traveminder Woche erarbeitet. Ebenso wurde eine Zielgruppenanalyse und
-fokussierung durchgefuhrt.

Auf diesen Ergebnissen aufbauend, erfolgte dann im dritten Workshop die Neuausrichtung des
Landprogrammes. Parallel erarbeitete die LTM das Kommunikations- und Marketingkonzept.

In den nachsten drei Kapiteln werden nun die drei Handlungsfelder unter Bezugnahme auf die oben
genannten Rahmenbedingungen vorgestellt und MalBnahmen benannt, die entweder schon in
diesem Jahr begonnen worden sind oder fur die mittelfristige Planung gedacht sind.
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3. Handlungsfeld 1: Die Segelveranstaltung

Um die WeiterfUhrung der internationalen Segelveranstaltung langfristig zu sichern, haben sich die
Travemunder Woche gGmbH und der Lubecker Yacht-Club (LYC) mit seinen beiden
Mitveranstaltern, dem Zuricher Yacht Club (ZYC) und dem Norddeutschen Regatta Verein (NRV),
unter Bezugnahme auf Ergebnisse und Diskussionen aus den Workshops, auf den Weg gemacht.
um die internen Prozesse und Ziele naher zu betrachten.

Generell musste zunachst auch hier herausgearbeitet werden, was die Segelveranstaltung an sich
leisten kann und wo die Grenzen liegen, bezogen z.B. auf die externen Faktoren, wie dem
Segelrevier oder den vorhandenen Kapazitaten an Land (Stell- und Bootsliegeplatze, Unterbringung
der Teilnehmenden). Den Beteiligten ist bewusst, dass durch diese Beschrankungen ein
unbegrenztes Ausweiten des Teilnehmerfeldes nicht méglich ist.

Um die Segelveranstaltung langfristig zu sichern, bedarf es zunachst der Betrachtung von
MalRnahmen mit direkten monetaren Auswirkungen, bevor in einem zweiten Schritt Gber mittel-
und langfristige MaBnahmen mit zeitverzogerter bzw. indirekter Monetarisierung' nachgedacht
wird.

3.1. MaBnahmen zur Optimierung der Aufwandsseite

Damit die Veranstaltung wirtschaftlicher durchgefuhrt werden kann, wurden auf der Aufwandsseite
seitens der TW gGmbH bereits erste Malinahmen erarbeitet, welche sukzessiv umgesetzt werden
und zu einer Senkung der Kosten fuhren. Diese MalBnahmen liegen in direkter Verantwortung und
Umsetzbarkeit des Veranstalters.

So wird die Planungsoptimierung beim Einsatz von Regattabegleitfahrzeugen weiter
vorangebracht. Einsparungen kénnen hier durch die Reduzierung der Regattabahnen einschliel3lich
der dafur ndétigen Ausstattung (Sicherungs- und Hilfsboote, Start- und Zielschiffe) durch
Optimierung der Wettfahrttermine der einzelnen Regattaserien der Klassen realisiert werden.

Auch der Ausbau des Einsatzes von gemieteten elektrisch selbstfahrenden Regatta-Bahnmarken
(Smartmarks), wird zu Einsparungen von Begleitbooten, Personal und Treibstoff fihren.

Grundlegend wird es auch Veranderungen in der Personalstérke der Wettfahrtteams geben, mit
dem Ziel, dieses auf das unbedingt notwendige Mal3 zu reduzieren.

Des Weiteren werden Gesprache aufgenommen, um ggf. weitere mitveranstaltende Vereine zu
werben, die zusatzliche Ressourcen (Personal, Begleitboote etc.) der Travemunder Woche
kostenfrei zur Verfigung stellen kénnten.

Das Vorantreiben der Digitalisierung von Prozessen an Land und auf dem Wasser wird ebenfalls
zu Einsparungen fuhren. So wird weitestgehend z.B. das Ausdrucken von Teilnehmer:innen- und
Regattaunterlagen  entfallen.  Ebenso  wird die  Umstellung der  Gaste- und
Besucher:inneninformationen auf digitale Kommunikation zu Einsparungen bei gedruckten

' Umwandlung von Werten in Geld
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Informationsunterlagen (Tagesinformationen, Programmunterlagen etc.) fuhren. Diese
MalRnahmen sind dann auch Teil der nachhaltigeren Ausrichtung der Veranstaltung.

Aufgrund von aktuellen Entwicklungen arbeitet die TW gGmbH ebenfalls an neuen Vertragen mit
geanderter Absageklausel. Dadurch sollen Verbindlichkeit gegen Uber den angemeldeten
Bootsklassen eingefordert und kurzfristige Absagen ohne héhere Gewalt vermindert werden.

3.2. MaBnahmen zur Optimierung der Ertragsseite

Die folgenden Punkte gehoren zu den mittelfristigen MalBnahmen, da hier zunachst Mittel zur
Verfugung gestellt werden missen, um zu einem spateren Zeitpunkt héhere Einnahmen generieren
zu kénnen. Ebenso kommt es hier zu Uberschneidungen in der Verantwortlichkeit, da einige
MalBnahmen nicht alleine vom Veranstalter umgesetzt werden kdnnen.

e Sponsoring

Das Thema Sponsoring wurde in den Gesprachen von den Beteiligten weiterhin als gro3e Chance
empfunden - vor allem im lokalen Kontext.

Um fur die Sponsoren generell attraktiv zu sein, sind einige grundlegende Faktoren zu beachten. So
sollte die Veranstaltung positiv in der breiten Offentlichkeit besetzt sein. Die Bewerbung der
Veranstaltung sollte dartber hinaus den aktuellen Anspriuchen der Zeit und Digitalisierung
entsprechen. Ebenso geht es um die eigene Darstellung etwaiger Sponsoren wahrend des
eigentlichen Veranstaltungszeitraumes. Neben der grundsatzlichen Berichterstattung UGber die
Veranstaltung im Vorwege und wahrenddessen, ist auch die Nachberichterstattung ein
entscheidender Faktor.

Die Beteiligten sind sich einig dartber, dass dafur der digitale Auftritt der Travemutnder Woche
Uberarbeitet werden muss. So wurden eine neugestaltete Homepage mit zielgruppenspezifischen
Inhalten und entsprechender Darstellungsflache fur Sponsoren sowie ganzjahrig ausgebaute Social-
Media-Kanale (z.B. Countdown, Ruckblick, Ankindigungen von Bootsklassen, Verlosungen, etc.) zu
einer hoheren Reichweite bei den Werbebotschaftern:innen (Influencern) fihren und somit die
Veranstaltung attraktiver fur potenzielle Sponsoren und Forderer werden. Ebenso kdnnten auch
einzelne Segler:innen zu Influencern werden. Die anfanglichen Investitionskosten in den Ausbau,
wurden sich somit schnell amortisieren.

Die fur die Travemunder Woche in Betracht kommenden Zielgruppen der Einheimischen und der
Tagesgaste, aber auch die Entschleuniger:innen? sind gesuchte und geschéatzte Mitarbeiter:innen in
Unternehmen in und um Lubeck. Insoweit sollte es fur viele Unternehmen aus Sicht des ,,Employer
Brandings"3 von hohem Interesse sein, aktiv zu werden. Hierfr mussen allerdings der Auftritt und
die Ansprache zeitgemal? und zielgruppenkonform sein. Jeder Sponsor hat hier seine individuellen

2 Zielgruppe der Gaste gem. TEK 2030

3 Employer Branding ist eine unternehmensstrategische MaRBnahme, bei der Konzepte aus dem
Marketing angewandt werden, um ein Unternehmen insgesamt als attraktiven Arbeitgeber darzustellen
und von anderen Wettbewerbern im Arbeitsmarkt positiv abzuheben.

Seite 9



Ansichten und Bedurfnisse, die der Veranstalter erkennen muss, um einen erfolgreichen Vertrag
abzuschlieBen.

Das Sponsorenfrihstiick ist bereits seit mehreren Jahren ein fester Bestandteil der Travemunder
Woche. Hier werden die Vertreter:innen aller Sponsoren und Forderer der Travemunder Woche
eingeladen, um mit der Lubecker Stadtspitze ins Gesprach zu kommen. Traditionell ist auch der/die
Kontrahent:in des Burgermeisters beim anschliellenden Rotsponrennen (in diesem Jahr die
Innenministerin des Landes Schleswig-Holsteins Fr. Suatterlin-Waack) dabei. Ferner sind die
Vertreter:innen der veranstaltenden Vereine sowie Uberregionale Pressevertreter:innen anwesend.

Im zweiten Schritt werden weitere Incentive-Veranstaltungen® fir evtl. Employer Brandings
erarbeitet, wodurch die die Attraktivitat der Veranstaltung fur potentielle Sponsoren wachst.
Beispiele hierfur kénnen z.B. Karten fir den Galaabend, Regatta-Begleitfahrten, abgesperrter
Bereich in der Beach-Lounge oder ein eigenes Trave-Race mit gestellten Booten sein.

All diese Mal3nahmen zum Sponsoring mussen dann auch zielgruppenkonform fur die Sponsoren
aufbereitet werden. So musste zunachst an einer neuen modernen Sponsorenmappe gearbeitet
werden, die diese neuen Aspekte aufgreift und deutlich bewirbt.

e Foérdergelder von Land, Bund, EU

Die TW gGmbH hat auBerhalb der besonderen 6ffentlichen Mittel aus Corona-Hilfsprogrammen in
denJahren 2018 und 2019 Sportférdermittel vom Innenministerium Schleswig-Holstein in Hohe von
jeweils 10.000 EUR erhalten.

Far konkrete neue Malinahmen aus dem vorliegenden Gesamtpaket, wird mit Unterstltzung der
Stadt weiter daran gearbeitet, passende Férdermdglichkeiten von Land und Bund zu finden.

e Stiftungen

Der LYC und auch die TW gGmbH stehen hinsichtlich der finanziellen Unterstitzung fur ihre
vielfaltigen Aktivitaten und Aufgaben im standigen Kontakt mit den Lubecker Stiftungen.

Mal3gebliche Unterstitzung erhalten beide Institutionen seitens der Possehl-Stiftung, deren
Fordermdglichkeiten aufgrund ihres weitgefassten Stiftungszweckes breit angelegt sind. Die
Possehl-Stiftung hat die TW gGmbH in den letzten Jahren mit jahrlichen Betragen zwischen 60.000
EUR und 95.000 EUR unterstutzt.

Wahrend der LYC hinsichtlich seiner Aufgaben im Bereich der Segel- und Jugendausbildung
projektbezogen auch von anderen hiesigen Stiftungen (Sparkassenstiftung / Gregor-Wintersteller-
Sportstiftung / Blume-Jepsen-Stiftung / Junge-Stiftung) geférdert wird, passt die grundsatzliche
Forderung der Travemunder Woche als GroRveranstaltung in die meisten satzungsgemalien
Stiftungszwecke nicht hinein. Hier wird es weiterhin Gesprache geben um ggf. Mittel fir einzelne
Bausteine zu beantragen, die dem Stiftungszweck entsprechen.

4 Incentive-Veranstaltungen sind Veranstaltungen fir eine Gruppe von Mitarbeiter:innen im privaten
Rahmen, mit der das Unternehmen diese belohnen und damit binden méchte.
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3.3. MaBnahmen zur Attraktivitatssteigerung der Segelveranstaltung

Die entscheidenden Faktoren in der Bewerbung einer Sportveranstaltung dieser Groél3e sind das
Segelrevier, die Organisation selbst, die vorhandene Infrastruktur an Land sowie das
Rahmenprogramm.

Die Travemiinder Woche steuerte 2022 auf ein Top-Ergebnis in der Anzahl der Wettfahrten zu. Uber
330 Mal konnten die 22 Bootsklassen auf den sieben Bahnen starten. Diese Zahlen untermauern
den diesjahrigen sportlichen Erfolg der Travemunder Woche. Von den geplanten 378 Wettfahrten
konnten im Wochenverlauf 350 gesegelt werden. Dies ist im internationalen Vergleich ein
bemerkenswertes Ergebnis und spricht - neben den optimalen Bedingungen des Segelreviers - auch
fur die Professionalitat aller Beteiligten bei der Vorbereitung und DurchfUhrung der Veranstaltung.

In der jungeren Vergangenheit hat sich die Travemunder Woche einen herausragenden Ruf als
Meisterschaftsrevier erworben. Jahr flr Jahr kommen die unterschiedlichsten Klassen an die
Trave-MUndung, um hier ihre deutschen, europaischen oder globalen Titelkdmpfe auszutragen. Vor
allem die WM- und EM-Klassen konnten dieses Jahr ein volles Programm segeln und durften den
Ruf von Travemunde als perfektes Meisterschaftsrevier weiter starken.

Dies untermauern auch die bereits erfolgten Zusagen fir 2023. So werden die Weltmeisterschaft
der J/22, die Europameisterschaft der O-Jollen und vor allem die Weltmeisterschaft der Formula 18
wieder hochklassigen Segelsport nach Travemunde bringen und den Ruf der Veranstaltung
international weiter starken.

Seit Jahrzehnten ist die Travemunder Woche jedes Jahr der Anziehungspunkt fur Tausende aktive
Segler und mehrere hunderttausende begeisterte Besucher:innen, die sowohl das sportliche
GroRereignis als auch das Rahmenprogramm an Land genieen. Nirgendwo sonst wird
der Segelsport so eng mit einem abwechslungsreichen Landprogramm verknupft wie in
Travemunde. Familidre Stimmung, Spitzensport, Sommer, Strandfeeling und Show sind die
Schlaglichter, die die Travemunder Woche Jahr fur Jahr auszeichnen. Diese enge Verzahnung der
Segelveranstaltung und des Landprogramms ist daher in der Akquise von Bootsklassen das
Alleinstellungsmerkmal der Travemunder Woche. Bei anderen SegelgroBveranstaltungen sind die
Segler:innen oft weit entfernt von einem etwaigen Landprogramm angesiedelt.

Ebenso ist das der entscheidende Standortfaktor auch fir Besucher:innen. Nirgends sonst sind die
Teilnehmer:innen und ihre Boote so sichtbar fur die Allgemeinheit, wie auf der Travemunder
Woche.

Um dieses Alleinstellungsmerkmal wieder starker in das Bewusstsein zu bringen, wird das
Seglerdorf wiederbelebt. Dieses ist zwischen der Marina und dem Race-Office im Clubhaus
Leuchtenfeld angesiedelt. Dies bietet den Teilnehmenden einen Ort fur informelle Treffen und ist
ein publikumswirksamer Anziehungspunkt fur die Preisverteilungen der Klassen. So kénnen sie sich
der breiten Offentlichkeit présentieren und das Segeln an Land bringen.

Eine weitere MaBnahme, die diesen Punkt beglnstigt sind die Trave-Races. Seit ihrer Premiere
2010 sind die Showrennen in der Segel Arena Trave der tagliche Sport-Héhepunkt fur die
Besucher:innen der Travemunder Woche. In einem Zeitfenster von rund einer Stunde am
Nachmittag (ca. 17 Uhr) 6ffnet die Hafenaufsicht die Trave fur kurze Rennen, um sich auf dem engen
Kurs entlang der Promenade zu duellieren. Finden die taglichen Wettfahrten weit draufl3en auf der
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Ostsee und somit unter Ausschluss der breiten Offentlichkeit statt, so haben sich die Trave-Races
zu dem Verbindungsglied zwischen Segelsport und Festival entwickelt. So kénnen sich die Klassen
direkt vor dem Publikum prasentieren. Dieses wird dabei Gber eine fachkundige Moderation Uber
die Klasse und das Geschehen auf dem Wasser informiert. Durch das Segeln entlang der Festmeile,
kénnen die Besucher:innen so das Segeln direkt erleben.

Dieses Format ist ein weiteres Alleinstellungsmerkmal der Travemunder Woche und die beste
Gelegenheit, bei dem sich nicht nur die Klassenvereinigungen selbst, sondern auch die Segler:innen
publikumsnah prasentieren kdnnen. Hierzu ist es entscheidend, die segelnden Bootsklassen
unabhangig von anderen Verpflichtungen zu haben. Teilweise kam es in der Vergangenheit durch
langere Wettfahrten auf dem Wasser dazu, dass die Klassen nicht rechtzeitig in der Trave sein
konnten und die Wettfahrten entfallen sind.

Pramisse wird es daher zuklnftig sein Uber ein integriertes Projektmanagement fiir Topevents,
dass das Trave-Race immer stattfindet, sofern die Bedingungen (Wetterlage und Genehmigung der
Hafenaufsicht) es zulassen. Denn diese Rennen sind ein entscheidender Transporteur des
Segelsports zu den Menschen an Land.

Im Rahmen eines modernen Klassenmanagements gilt es zunachst die attraktiven Bootsklassen
far die Travemunder Woche zu definieren. Diese gilt es dann aktiv Uber die Veranstaltung zu
informieren. Diese Informationen werden neu aufbereitet, um fur die Akquise ansprechende
Materialien (vor allem digital) zu haben. In diesem Zusammenhang werden auch die Prasentationen
und Konzepte professionalisiert, die im Rahmen von Bewerbungen um Deutsche Meisterschaften
sowie Europa- und Weltmeisterschaften genutzt werden. Besonders deutlich werden hier die
Alleinstellungsmerkmale der Travemunder Woche hinsichtlich Segelrevier, Organisation und
Landprogramm aufgezeigt.

Daruber hinaus gilt es naturlich auch die bisher treuen nationalen Bootsklassen zu pflegen und
die bestehenden Kontakte auszubauen. Ziel ware es dann, moéglichst im Turnus von funf Jahren eine
internationale deutsche Meisterschaft (IDM) mit diesen durchzufuhren.

Des Weiteren hat der Auftritt der Foil-Kiter® mit der Internationalen Deutschen Meisterschaft in der
neuen Olympia-Disziplin Formula Kite gezeigt, dass die Lubecker Bucht auch fur modernste
Klassen ein attraktiver Austragungsort ist. Vorteil ist hier der Strand auf dem Priwall, der als flacher
Zugangsort zum Wasser bendtigt wird. Durch solche erfolgreich durchgefiihrten Veranstaltungen
steigt die Attraktivitat des Reviers auch fur Sportarten neben dem Segeln. Solche Ausweitungen
Uber das klassische Segelprogramm hinaus werden ebenfalls in die erneuerte Vermarktung der
Veranstaltung aufgenommen.

Darauf bezugnehmend wird aul3erdem dartber nachgedacht, die Veranstaltung um eine Stand-Up-
Paddeling (SUP) Langstrecke zu erweitern, was wiederum besonders die jungeren Generationen
animieren wurde sich zu beteiligen. Dieser Wettkampf kénnte z.B. beim Holstentor starten und an
der Passat enden. Dadurch waren die Travemunder Woche und der Sport auch in der Innenstadt
erlebbar.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist auch die Jury, die wahrend der Travemuinder Woche sowohl das
Renngeschehen an Land als auch direkt auf dem Wasser begleitet und Gberwacht. Es handelt sich
dabei um eine internationale Jury mit weltweit renommierten Jurymitgliedern, die oft auch selbst

5 Surfen mit einem Gleitschirm
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noch aktive Segler:innen sind. Diese Internationalitat soll im Rahmen des Klassenmanagements
genutzt werden, um die Veranstaltung aktiv Uber die Landesgrenze hinweg zu bewerben, da diese
Multiplikatoren fir die Klassen sind. Auch hier wird eine verstarkte Einbindung in die
MarketingmalBnahmen erfolgen.

Derzeit sind die Leistungen der Wettfahrtleitungsteams auf einem sehr guten Niveau. Die oben
genannten Zahlen und die Zufriedenheit der Segler:innen spiegeln dies deutlich wider. Um diese zu
halten und damit die Travemunder Woche fur die Teilnehmenden attraktiv zu halten, ist eine
standige Aus-und Weiterbildung sowie Akquise und Ausbildung von neuen Wettfahrtleiter:innen
notig. Dies sorgt auch zukUnftig fur eine attraktive Segelveranstaltung auf héchstem Niveau.

Zur langfristigen Sicherung der Segelveranstaltung sind ebenfalls die zur Verfugung stehenden
Flachen sowie die vorhandene Infrastruktur entscheidend. Diese beiden Faktoren wirken sich
auf die Attraktivitat der Veranstaltung ebenso aus, wie auch auf die Kostenseite.

B76

B75

Priwall

Abbildung 4: Ubersicht der Liegepldtze
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Durch die anhaltende Bebauung von Flachen missen immer wieder neue Uberlegungen angestellt
und Ausweichmdglichkeiten gefunden werden. Hier geht es um die Lagermoglichkeit fur
Bootstrailer, Abstellméglichkeit von Booten an Land bis hin zu den Unterbringungsmaglichkeiten
der Segler:innen. Als Beispiel sei hier die Tornadowiese genannt, die traditionell zum Kern der
Travemunder Woche gehdrt, da hier die Boote und Teilnehmer:innen inmitten des Geschehens der
Segelwoche sichtbar und somit das Segeln erlebbar wird. Vor dem Hintergrund der Abnahme der
far die Segelveranstaltung nutzbaren Flachen durch weitergehende Bebauung und
Kommerzialisierung, steht die Tornadowiese beispielhaft fur den Konflikt in der Nutzung der
Flachen. Es besteht Einigkeit darlber, dass die Flachen begrenzt sind und das Feld der
Teilnehmenden nicht unendlich ausgebaut werden kann. Hier wird der Veranstalter in enger
Zusammenarbeit mit der Hansestadt Lubeck langfristige Losungen suchen, deren Verstetigung sich
auf die beiden o.g. Faktoren positiv auswirken wird.

Um den Standort weiter fur Teilnehmenden und auch Besucher:innen zu attraktivieren, waren auch
MalBnahmen fur den Ausbau der 6ffentlichen Basisinfrastruktur vorteilhaft. Hier geht es vor
allem um die Verfligbarkeit von Strom, sanitaren Anlagen, Telefonie und WLAN.

Diese Basisinfrastruktur wurde dann ihren langfristigen Mehrwert tUber die Travemunder Woche
hinaus entfalten, in dem sie fur z.B. Veranstaltungen der LTM genutzt werden kann. Ebenso
entfallen die Kosten fur das jahrliche Auf- und Abbauen der Zwischenl6sungen, wie z.B. fur
Stromaggregate oder Toilettenwagen. Somit ergabe sich durch diese Verstetigung ein weiteres
Einsparpotential.

Weiterhin sollt das WLAN in Travemuinde sowie dem Priwall vereinheitlicht werden, um eine bessere
Abdeckung der Flachen zu erreichen. Auch sollten Gesprache mit den Netzbetreibern
aufgenommen werden, um die momentanen Ausfalle im Handynetz zu minimieren. In diesem Jahr
kam es zu Situationen, in denen die Teilnehmenden auf dem Priwall von Informationen der
Wettfahrtleitung abgeschnitten waren.

Daruber hinaus geht es auch um eine Ausweitung der temporaren Lautsprecheranlage auf dem
Priwall. Diese dienen zum einen der besseren Information fur die Segler:iinnen, als auch fur
Besucher:innen z.B. im Rahmen des Trave-Races.

Der Ausbau einer solche Infrastruktur kann nur in der Verantwortung der Hansestadt Lubeck
erfolgen und liegt nicht im Einflussbereiches des Veranstalters.

Die oben genannten Malinahmen zum Marketingauftritt der Veranstaltung sowie der Ausbau in die
offentliche Infrastruktur warden langfristig dazu fuhren, dass die sukzessive aber konsequente
Erhdhung der Meldegelder unter Bertcksichtigung der Konditionen vergleichbarer (Wettbewerbs-
) Veranstaltungen moglich wird.
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4. Handlungsfeld 2: Das Marketing

Die Neuausrichtung der Veranstaltung muss in Kommunikation, Marketing und (Flachen)gestaltung
sichtbar sein. Nur so kann ein erfolgreiches Rebranding der Veranstaltung erfolgen. Ebenso wurde
im vorherigen Kapitel deutlich, wie wichtig das Marketing fur die langfristige Sicherung der
Travemunder Woche ist.

So hat die LTM im Wege der Erstellung dieses Rahmenkonzeptes bereits einen ersten Entwurf fur
ein Marketingkonzept erarbeitet. Dieses Konzept nimmt Bezug auf den Rahmen des TEK 2030 und
sattelt auf der Leitgeschichte und den erarbeiteten Markenwerten auf. Es richtet sich insbesondere
an Einheimische (als wichtige Zielgruppe), Tagesgaste im Groliraum Lubeck und erreicht Gber das
Destinationsmarketing der LTM die Entschleuniger:innen (Zielgruppe Seebad Travemunde).

Marketing wird hier auch als Markenkommunikation verstanden und umfasst u.a. auch das
einheitliche Branding der Veranstaltungsflache (siehe auch: HanseKulturFestival).

Dies bezieht sich nicht nur auf die Malinahmen innerhalb des Veranstaltungsraumes selbst, denn
neben der klassischen Werbung fur die Besucher:innen, geht es auch um ein einheitliches Auftreten
gegenuber den Segler:iinnen und den Sponsoren. So wird z.B. auf Messen, wie z.B. der ,boot
Dusseldorf” durch ein abgestimmtes Gesamtkonzept die Marke Travemunder Woche deutlich
erkennbar.

Durch die Synergie mit dem Destinationsmarketing konnen Doppelstrukturen und -prozesse
vermieden werden und Veranstaltungs- und Destinationsmarketing starken sich gegenseitig. Des
Weiteren fuhren diese Synergieeffekte auch zu Einsparungen, da hier auf vorhandenen Strukturen
zurtickgegriffen werden kann und nicht immer wieder neue entwickelt werden mussen. Die
zusatzlichen Mittel kénnen direkt veranstaltungsbezogen eingesetzt werden.

Ein zielgruppenorientiertes Rebranding der Travemunder Woche sowie die Professionalisierung in
diesem Bereich ist daher ein elementares Teil zur langfristigen Sicherung der Segelveranstaltung.

4.1. Bezugzum TEK 2030

Eine der 15 Schlusselprojekte des 2019 einstimmig in der Lubecker Burgerschaft beschlossenen
Tourismusentwicklungskonzeptes 2030 (kurz TEK 2030, VO/2020/08959), ist die Weiterentwicklung
und Starkung der Travemunder Woche als Veranstaltung mit dem gréf3ten Markenpotential des
Seebades Travemunde.

Zunachst legt das TEK 2030 die Marke Travemunde als eigenstandige Marke - aber auch Teil der
Marke Ostsee fest- und definiert dadurch Markenwerte und Zielgruppen.

Folgerichtig ist somit bei der Neuausrichtung der Travemunder Woche auf eine Annaherung an
Marke und Zielgruppen des Reiseziels Travemunde geachtet worden. Somit kdnnen beide Marken,
die Veranstaltung als auch das Seebad, in ihrer Markenscharfe und Bekanntheit voneinander
profitieren. Nur so kénnen wertvolle Synergieeffekte gehoben und vorhandene Ressourcen
gebundelt werden.
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Das TEK 2030 hebt die Lebensraumgestaltung in den Mittelpunkt. FUr die Weiterentwicklung der
Travemunder Woche bedeutet das eine starke Fokussierung auf die Einheimischen und ihrer
Bedurfnisse als Akteur:innen, Mitgestalter:innen und Zielgruppe.®

4.2. Zielgruppen des Marketings

Die Zielgruppen wurden im Prozess wie folgt definiert.

/ Sportler:

innen j

Entschleuniger: |

innen \ /

N — \\\ - >

Abbildung 5: Zielgruppen des Marketings

e Die Sportler:iinnen

Die Travemunder Woche geniel3t in der Community der Segler:innen auch aufgrund ihrer
langjahrigen Geschichte ein hohes Ansehen. Diese Tradition gilt es fortzufuhren. Die Organisation
und Kommunikation liegt hier weiterhin in den professionellen Handen des Lubecker Yacht-Clubs.

6 Weitere Informationen zur Marke und Zielgruppe

Travemunde: https://www.dubistmirnemarke.de/marke/travemuende

Weitere Infos zum Schlisselprojekt Traveminder Woche im TEK 2030 (Seite 62)
https://www.dubistmirnemarke.de/fileadmin/Mediendatenbank/B2B/Dokumente/tek-2030-luebeck-
travemuende-broschuere.pdf
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e Die Entschleuniger:innen

Analog zum TEK 2030 werden als Zielgruppe fur die Travemunder Woche die Entschleuniger:innen
angesprochen. Alle anderen Gaste sind herzlich willkommen, jedoch erfolgt die programmatische
Ausrichtung des Landprogramms sowie das Kommunikationskonzept zielgruppenbasiert, um
Beliebigkeit zu vermeiden und das Profil der Traveminder Woche weiter zu scharfen.

o Die Burger:innen von Liibeck, Travemiinde und Region

Die Travemunder Woche hatte noch nie eine rein touristische Ausrichtung, und auch hier gilt es,
Traditionen weiterzufUhren. Die Veranstaltung hat das Potential, das Volksfest neu zu erfinden und
(wieder) zum Treffpunkt der Einheimischen zu werden. Daher ist im Prozess der Neuausrichtung
die Chance zu ergreifen, durch Integration von lokalen Vereinen und Verbanden, durch ein
attraktives und abwechslungsreiches Rahmenprogramm sowie Interaktion Uber den reinen
Veranstaltungszeitraum hinaus die Travemuinder Woche mit neuer Bedeutung flir Region
aufzuladen. So wie die Tradition des ursprunglichen Lubecker Stadtfestes durch das
HanseKulturFestival wiederbelebt werden konnte, hat die Travemunder Woche das Potential,
erneut ein beliebter Treffpunkt fur die Region zu werden und Sportler:iinnen, Gasten sowie
Einheimischen gleichermalien wertschatzend und mit offenen Armen zu begegnen.

4.3. Leitgeschichte Travemiinder Woche

Im Rahmen des Prozesses wurde von der LTM eine Leitgeschichte erarbeitet (Anlage A). Diese
kombiniert die Werte, naturliche Voraussetzungen und Vision miteinander und fasst sie in einer
erzahlbaren Geschichte zusammen. Sie formuliert somit die grundlegenden Antworten auf die
Fragen ,Was ist die Traveminder Woche und woflr steht sie?” in einer fur die verschiedenen
Akteur:innen verstandlichen und leicht zuganglichen Form.

Die Werte der Travemunder Woche orientieren sich am Leitwert von Travemunde selbst -
~unbeschwert”. Mit den assoziierten Werten treten aber weitere Facetten zutage. ,Weltoffen” sticht
darin besonders hervor und zeigt den Wandel vom sonst eher deutsch-skandinavisch gepragten Ort
hin zu einem internationalen Begegnungsort.

Far die Travemunder Woche wurden hier insbesondere die Kernaspekte des Angebots besprochen.
Wurde man diese weglassen, gabe es die Veranstaltung nicht mehr. Dazu gehéren aber eben auch
landschaftliche Dinge sowie ein generelles Lebensgefuhl. Das Segeln steht im Mittelpunkt, aber
auch das Rahmenprogramm ist neu mitzudenken.

4.4. Marketing- und Kommunikationskonzept

Um Parallelstrukturen zu vermeiden und Synergieeffekte mit dem Destinationsmarketing zu
starken, wird die LTM mit der Umsetzung des Veranstaltungsmarketings beauftragt (Anlage B).
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Die Eckpunkte des Konzeptes sind:

e Die Annaherung der beiden Marken Seebad Travemunde und Travemunder Woche sowohl in
der Gestaltung (Corporate Design) als auch hinsichtlich der Zielgruppen, um beide Marken zu
starken und eine hohe Sichtbarkeit zu entfalten.

e Ganzjahrige Kommunikation der Veranstaltung auf samtlichen Kandlen der LTM in hoher
Prasenz. Dadurch nationale und internationale ganzjahrige Kommunikationskraft zur
Gewinnung potentieller Gaste des Seebades und der Travemunder Woche.

e Temporares digitales und analoges Veranstaltungsmarketing und -kommunikation kurz vor und
wahrend des Veranstaltungszeitraumes zur Generierung von Tages/Veranstaltungsgasten
(Lubeck + 100 km).

e Intensives Rebranding der Veranstaltungsflache zur Qualitatssteigerung und Erhéhung der
Sichtbarkeit vor Ort in Lubeck und Traveminde zur lIdentifikationssteigerung mit der
Travemunder Woche.

Beispielhafte Mal3nahmen kénnten sein:

e Entwicklung eines neuen Corporate Designs fur die Travemunder Woche mit Styleguide.

e Die Internetprasenz der Travemunder Woche wird als umfangreicher Gesamtauftritt mit
individuellen Elementen in die Website www.travemuende-tourismus.de integriert. Erhalten
bleibt die gelernte Domain mit Weiterleitungsfunktion. Somit starkt das Destinationsmarketing
die Veranstaltung und umgekehrt. Gaste der Website der Travemutnder Woche erhalten somit
umfangreiche Informationen Uber das Seebad ohne eine aufwendige Doppelpflege des Inhaltes.

e Die sozialen Medien sind die perfekte Mdglichkeit, um dieses grof3e Event anzuktndigen, zu
begleiten, Mitmacher:innen zu finden, vorab gute Stimmung zu verbreiten, die entwickelte Story
zu multiplizieren, auf die Sportevents hinzuweisen, Uber diese zu berichten, Ergebnisse zu
zeigen, aktuell mit schénen Bildern Besucher:innen anzulocken und Gberhaupt, das neue Image
zu transportieren. Um eine hohe Sichtbarkeit zu generieren und Synergieeffekte zu nutzen,
werden die Kanale der LTM mit einer umfanglichen Travemutnder Woche Rubrik erganzt - so
tragt der Content der Travemunder Woche zur Bekanntheit des Reiseziels Travemunde bei und
Gaste des Seebades finden ihren Reiseanlass - die neue Travemunder Woche.

¢ Busbeklebung als dauerhafte Besucher:innen-Aufforderung im Vorfeld der Travemunder
Woche auf passenden Linien.

e Die Travemunder Woche 2023 bringt Veranderungen mit sich. Fur mdgliche Sponsor:innen
werden neue Ideen im Sinne des neuen Spirits entwickelt und in sehr guter Qualitat prasentiert.
Das Sponsor:innenkonzept soll verstarkt auch lokale Sponsor:innen anziehen. Evtl. durch
direktes Sponsoring, Ubernahme von konkreten Kosten. Die Akquise lauft weiterhin Gber die
Travemunder Woche gGmbH.

¢ Flachengestaltung, Dies beinhaltet MalBnahmen von einheitlichen Flaggen bis hin zum
einheitlichen Orientierungssystem auf der Flache, siehe beispielhaft HanseKulturFestival.
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5. Handlungsfeld 3: Das Landprogramm

Gem. des Burgerschaftsauftrags, war es die Vorgabe zu uberlegen, in welcher Form das
Landprogramm der ,Travemunder Woche" qualitativ an das ,Touristische Entwicklungskonzept.
Travemunde 2030" (TEK 2030) angepasst werden kann.

Die Travemunder Woche kann als das Stadtteilfest von Libeck verstanden werden, denn es ist ein
Begegnungsort der Einheimischen. Sie ist frei zuganglich, entfaltet Mitmachcharakter, so dass die
Besucher:iinnen zu aktiven Teilnehmenden werden und bietet verschiedene Module flr
unterschiedliche Zielgruppen. Zielgruppen bedeutet Fokus, nicht das andere Gaste ausgeladen
werden.

Teil der ersten Uberlegungen im gemeinsamen Workshop zum Landprogramm war es daher auch
zu schauen, was findet wo statt und warum. Ebenso erfolgte eine klare Abgrenzung zu dem, was
nicht gewollt ist. Denn Ziel der Diskussionen war es, eine hohe Aufenthaltsqualitat durch die
Ausgewogenheit von einzelnen Bausteinen zu erzielen sowie die passenden Angebote fur
unterschiedliche Zielgruppen, z.B. Kinder, Jugendliche, Familien, klar zu definieren.

Da die Standgebuhren eine wichtige Erldsart neben der Eigenerwirtschaftung sind, wurde schnell
das Spannungsfeld des Refinanzierungsdrucks deutlich z.B. durch ungeeignete Sponsoren oder
Stande, die der Neuausrichtung des Events entgegenwirken wurden.

Investitionen in die Strukturanderungen des Landprogrammes sind mit erheblichen finanziellen
Mitteln verbunden, die durch die zu erwartenden Standeinnahmen nicht gedeckt werden kénnen.
Die Durchfihrung des Landprogrammes muss aber weiter eine wirtschaftliche Option fur den
Veranstalter darstellen. Denn mit jeder Freiflaiche, die die Meile entzerrt sowie mit jeder
Reprasentationsflache fur gemeinwohlorientierte Akteuer:innen, stehen immer weniger Flachen zur
Verfligung, um Ertrage zu generieren.

Eine Ubernahme der Ausrichtung der Travemuinder Woche durch die Hansestadt Libeck ist nicht
angestrebt, da hierdurch das volle Betriebs- und Investitionsrisiko auf sie Gbergehen wirde. Zudem
waren in der Organisation der Hansestadt Lubeck (z.B. LTM) eine umfangliche zusatzliche
Organisationsstruktur sowie Personalressourcen zu schaffen, da die Travemunder Woche mit den
allgemeinen Veranstaltungs- und Marketingaktivitaten des Unternehmens zeitlich korreliert.

e Bausteine des Landprogrammes

Zur besseren Einordnung der verschiedenen Angebote und Anforderungen wurde im Workshop
zum Landprogramm auch Uber die entscheidenden Faktoren flr eine solche Veranstaltung
gesprochen.

Dies dient im weiteren Prozess auch der Trennung der Verantwortlichkeit zur Umsetzung von
MalBnahmen. Hier muss klar und transparent dargestellt werden, wo es sich um TEK relevante
MalBnahmen handelt und welche z.B. eher der Einbeziehung der Einheimischen oder Vereine
dienen.
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Die Faktoren lassen sich in einem Kano-Modell darstellen. Das Kano-Modell beschreibt den
Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und der Erfullung von Kundenanforderungen. Es
wird daher auch als Modell der Kundenzufriedenheit bezeichnet.

Basisfaktoren - das sind vor allem Grundbedtrfnisse

*Essen & Trinken

*Mobilitat / OPNV / Parkplatze fiir die, die darauf angewiesen sind (insb. Segler:innen)
+Sicherheit

*Toiletten / Hygiene (Hande waschen, Wickelméglichkeit, ...)

*Inklusion (Barrierefreiheit /-armut fiir unterschiedliche Anspriche)

*Mdllentsorgung

+ Orientierung (Kommunikation vor Ort z.B. per Schilder, Screens, App, ...)

Leistungsfaktoren - der Kern des Landprogramms

*Vereine einbinden

+Segelgeschehen erklart bekommen, Segeln zum Mitmachen
+ Angebote fur Jugendliche und Familien

+Kultur und Musik

*Entspannen

*Party

Begeisterungsfaktoren - die positive Uberraschung, die niemand erwartet hat

» Okologische Nachhaltigkeit erlebbar machen
*Besucher:innen Uberraschend Willkommen heilsen

Abbildung 6: Kano-Modell

Zusammenfassend liegt vor allem in der Weiterentwicklung der Basis- und Leistungsfaktoren ein
grol3es Potenzial.

Die hohe Erfullung von Basisfaktoren tragt zu einer Entspanntheit der Gesamtsituation bei. Die hohe
Erfallung der Leistungsfaktoren zeigt, dass hier wirklich ein neues Landprogramm und damit eine
neue Atmosphare entstehen.

Aufbauend auf diesen Bausteinen und unter Bezugnahme auf das TEK 2030 wurde u.a. die Idee des
Promenandenrundlaufes entwickelt.

5.1. MaBnahmenpaket Promenandenrundlauf

Bei dieser Idee geht es darum einen Ausblick zu vermitteln, wie das Landprogramm der
Travemunder Woche aussehen kdnnte. Es geht um das unbeschwerte Erlebnis, dem Flanieren auf
der Promenade und die dadurch positive Atmosphare des Stadtteilfestes. Kernelement ist die
Einbeziehung des Priwalls. Die programmatische Aktivierung des Promenadenrundlaufes stellt fur
das Seebad Travemunde zukunftig einen Schwerpunkt der touristischen Entwicklung dar - und
findet Berucksichtigung in der Neukonzeption des Landprogramms.
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Im Kern wird die adaptive, pragmatische Zielgruppe angesprochen, die auch Kernzielgruppe des
TEK 2030 ist. Mit der Travemunder Woche soll das ,Volksfest neu erfunden” werden. Es soll durch
Inhaltlichkeit, Angebotsvielfalt und Mitmachformate eine vielschichtige Besuchergruppe mit
unterschiedlichen Interessen begeistern. Dabei steht das unbeschwerte Erlebnis, der Markenkern
der Travemunder Woche, im Vordergrund. Mit dem Landprogramm soll eine Geschichte erzahlt
werden, die ehrlich und echt ist.

Die Travemunder Woche soll fur die teilnehmenden Segleriinnen, die Bewohner:innen
Travemundes, den Menschen in der Region um Traveminde herum, insbesondere den
Labecker:innen und den vielen Tourist:innen ein begeisterndes Erlebnis sein. Dies wird auch durch
besondere Platze erreicht, die es zu erkunden gilt. Denn diese zeigen sich nur einmal im Jahr nicht
nur den Gasten, sondern auch den Einheimischen.

Des Weiteren geht es um eine Willkommenskultur, welche u.a. durch ein einheitliches
Flachenbranding sichtbar wird. Unabhangig der Anreise sollen die Besucher:innen schon bei lhrem
ersten Kontakt mit dem Ort willkommen geheil3en werden und Ihnen vermitteln werden, dass es
sich bei der Travemunder Woche, um eine besondere Zeit in Travemunde handelt. Dies wird bereits
an den Bahnhofen oder der Ortseinfahrt, durch eine neue einheitliche Beschilderung sichtbar.

Aufbauend auf der Leitgeschichte werden nun die Gaste gedanklich beim Flanieren Uber den
moglichen Promenadenrundlauf begleitet. Die Beteiligten haben sich dazu entschieden, dass der
Rundlauf aus der Sicht der Zielgruppe verfasst bzw. im Wording an sie angepasst wird. Es soll vor
allem dabei helfen, dass Akteur:innen in das “neue” Gefuhl eintauchen kdnnen, welches durch die
gewulnschte qualitative Ausrichtung am TEK 2030 entstehen soll.

Im Folgenden werden die jeweiligen MalZnahmen deutlich dargestellt.
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Abbildung 7: Promenadenrundlauf
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Vom Hafenbahnhof kommend beginnt es mit einem Tanz auf dem Fahrvorplatz. Hier steht ein
Autoscooter mit Tanzboden, mit Lampions geschmuckt und einer Tanzkapelle, die je nach dem
Tagesthema, Salsa, Tango oder Swing spielt. Dazu gibt es einige Tische mit Stuhlen rund um die
Tanzflache, ein bisschen was zum Essen und Trinken. So kann ein sehr schéner Ort entstehen,
vielleicht fur diejenigen, die es etwas ruhiger angehen lassen wollen und gerne das Tanzbein
schwingen. Fur das Programm koénnen auch ggf. Tanzschulen und -vereine eingebunden werden.

Weiter geht es Uber die Vorderreihe die sich herausputzt, wobei Wimpelketten nur der Anfang sind
hin zu einer kunstvollen Uberspannung der StraRe mit Tuchinstallationen.

Die Tornadowiese zeigt den Besucher:innen das LUbecker und Travemunder Leben. Vereine,
Kulturtrager und Initiativen stellen sich vor und zeigen die Vielfalt ihrer Aktivitaten.

Auf einer kleinen Buhne finden Vorfuhrungen und Prasentationen statt. Mit diesem Bereich sollen
die Menschen aus der direkten Umgebung erreicht werden, zum einen als Besucher:innen aber vor
allem als aktiv Teilnehmende. Hier darf es auch selbstgebackenen Kuchen und deftigen Eintopf aus
der Gulaschkanone geben.

Gleich daneben wartet der schonste Blick auf die TravemUnder Woche vom Riesenrad aus, ein
Muss fur alle.

Zwischen Marina und dem Race-Office findet sich dann das Seglerdorf, als das Herzstiick der
Travemunder Woche. Die aktiven Segler:innen kommen hier her um sich anzumelden, hier treffen
sich die vielen ehrenamtlichen Helfer:innen. Die Wettfahrtleitung und Regattaorganisation sind hier
im Areal des Clubhaus Leuchtenfeld beheimatet. Kurzum, alle die man benétigt, um eine solche
Segelwoche durchzufihren. Einige Sponsoren prasentieren sich in diesem Umfeld und eine
Seglerbar darf nicht fehlen. Die Sieger:innen werden hier gekurt, die Regatten bei einem kuhlen
Getrank nachbesprochen und tanzen ist auch erlaubt und gewinscht, wenn es Abend wird.

Was friher das Medienzelt war, wird nun die Travemunder Woche Lounge. Der Treffpunkt von
Multiplikatoren aus Wirtschaft und Politik fir Networking, Paneldiskussionen und Incentives von
Unternehmen sollen hier jedes Jahr mit anderen Schwerpunktthemen stattfinden.

Die Wiese vor dem Wasser- und Schifffahrtsamt (WSA-Wiese) wird zum kulinarischen Héhepunkt
der Travemunder Woche. Hier prasentieren sich die Anbieter regionaler Kostlichkeiten, nachhaltig
produziert. Hier gibt es alles was Holstein an Leckereien zu bieten hat und das auch vegetarisch und
vegan.

Direkt daneben wird das Fischerdorf aufgebaut. Urige Reetdachhutten, aus denen
Fischspezialitdten verkauft werden. Hohepunkt ist die Heringsbraterei mit selbst gebrautem Bier
aus dem Eichenfass. Auf einer kleinen Biihne wird Musik gespielt und auch hier darf getanzt werden.

Landseitig begleiten kleine Design- und Kunsthandwerkerstande die Gaste bis zur
Strandpromenade. Auf der anderen Seite spielen kleine Musikformationen unverstarkte
Stegkonzerte auf den, in die Trave fuhrenden Stegen.
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Der Fahrvorplatz, bei der Lotsenstation mit seiner Sitzstufenanlage ist ein Ort an dem gegessen,
getrunken und Musik gespielt wird. Die Bluhne vor den Sitzstufen bietet eine einmalige Lage und
wird mit einer breit gefacherten Klangfarbe bespielt. Es muss nicht immer ganz laut sein, denn die
Besucher:innen haben die unterschiedlichsten Musikgeschmacker. Auch befindet sich hier ein
Spielort fur StralRentheater. Fur Kinder soll es eine Tribune geben auf der sie sitzen kdnnen, da sie
meistens nichts sehen, wenn Erwachsene vor ihnen stehen. Spater am Abend bietet sich hier auch
ein guter Ausblick auf die Trave-Races oder die Lichtshow auf der Passat.

Hier steht auch der groRe Screen auf dem Segelbilder und das taglich produzierte Travemunder
Woche Magazin gezeigt werden. Das Ambiente ist einladend und von Individualitat gepragt. Die
Flaggenmasten sind mit den Flaggen der Travemuinder Woche bestuckt.

Weiter geht es zur Strandpromenade, welche den freien Blick auf die Lubecker Bucht behalt. Auf
der Landseite stehen Handler mit ausgesuchtem Angebot.

Die Buhne am Briugmanngarten soll Spielort fur die taglichen Topacts und somit wiederbelebt
werden als zentraler Musik-Erlebnisort. Dabei geht es nicht um weltweit bekannte Gruppen,
sondern um Bands, die schon von sich reden gemacht haben. Kunstler:innen sollen gerne
Newcomer sein, die aber ausreichend ansprechend sind. Rund um die Konzertflache wird es eine
gastronomische Versorgung geben.

Die ubrige Flache des Brugmanngarten wird fur das Nachhaltigkeitsfestival genutzt. Hier wird
gezeigt, wie mit Ressourcen umgegangen werden muss und es gibt Aktionen, die zum Mitmachen
einladen. An Energie soll nur das verbraucht werden, was auch erzeugt werden kann. Vintage,
Upcycling und Vermeidung von Mull werden den Gasten Spal3 bringen, nach dem Vorbild des Futur
2 Festivals in Hamburg. Dies lauft unter dem Motto: ,energieautark. CO2-neutral. nachhaltig.”. So
werden z.B. Energie-, Mull(vermeidungs)- und Recyclingkonzepte, die Sanitarversorgung und das
Gastronomieangebot unter der Pramisse, beschrankt zur Verfligung stehender Ressourcen
konzipiert.

Ebenso gibt es auf dieser Flache auch Stande von Nichtregierungsorganisationen (NRO/NGO), um
mit den Besucher:innen ins Gesprach zu kommen und um aktuelle Projekte vorzustellen

Rund um das Fontanenfeld an der BertlingstralRe findet sich ein kleines Weinfest.

Zuruck Uber die Strandpromende kann sich nun entschieden werden, ob es Richtung Strand geht
oder mit der Fahre Richtung Priwall.

Am Abend kdénnen Strandkdrbe gebucht werden, als Ruckzugsort am Meer mit Service am Korb.
Ein kleiner Snack und ein leckeres Getrank, davor eine Buhne auf der Strandkorbkonzerte gegeben
werden. Hier erfolgt somit die Einbindung des Areals und seiner Beteiligten, statt der Absperrung
des Strandes.

Der XXL Beachclub bietet auf drei Tanzflachen unterschiedliche Musikprogramme. Die Zeiten in
denen nur junge Leute den Beach Club besucht haben, sind langst vorbei. Es gibt kaum einen
schoneren Ort, um im Sommer drauf3en zu feiern. Nachmittags wird im Beachclub Bingo gespielt
und Tanzen gelernt.
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Auf der Flache vor dem Strand, an der Nordermole laden Wassersportvereine zum Mitmachen ein.
Denn die Travemunder Woche férdert den Breitensport und es gibt eine ganze Bandbreite an
Wassersportaktivitaten.

Ein wesentlicher Kernpunkt des Promenadenrundlaufes ist die Tatsache, dass die Trave zweimal mit
einer Fahre gekreuzt werden muss. Hier erleben die Besucher:innen geschmuckte Fahren, welche
auch bespielt werden. Es treten Kleinkinstler auf und zeigen einen kurzen Ausschnitt aus ihrem
Programm. Das kann Stral3entheater, aber auch Musik oder Comedy sein.

Angekommen auf dem Priwall erwartet die Besucheriinnen die Viermastbark Passat als
Wahrzeichen Travemundes. Sie wird tagsuber starker als ein Teil des Rundlaufs eingebunden und
entfaltet sogar Mitmachcharakter. So wird die Dauerausstellung aktiv ins Programm eingebunden.
Des Weiteren gibt es Kletterangebote in der Takelage, denn der Blick von Mast kann ein
unvergessliches Erlebnis werden. Ebenfalls kann sie als Buhne fur den Passat-Chor und weitere
Kdnstler:innen genutzt werden. Der Besuchswert wird damit gesteigert und das Segeln mehr in den
Vordergrund gebracht. Am Abend wird sie weiterhin durch eine tagliche Licht- und Lasershow in
den Fokus geruckt.

Die Bespielung der Promenade Beach Bay muss mit der Werbegemeinschaft abgesprochen
werden, so ist ein Buhnenstandort vor dem Hotel angedacht. Einzelne Handelsstande, eventuell
auch thematisiert kdnnten entlang der Promenade aufgebaut werden.

Weiter geht es zur Kohlenhofspitze wo Foodtrucks, Eiswagen und Coffee-Bikes entlang des Weges
zum Fahrplatz stehen. Zwischen den Standen werden Sitzmoglichkeiten und Liegebereiche
aufgebaut. Ein idealer Ort um entspannt ein Auge auf das Geschehen zu werfen. So wird auch auf
der Priwallseite die Lautsprecheranlage ausgebaut, so dass Informationen Uber die Trave-Races
auch von dieser Seite nachverfolgt werden kénnen. Vielleicht gelingt es noch einen Kutter zu finden,
der vom Schiff aus Fischbrétchen verkauft.

Danach geht es dann wieder auf der inszenierten Autofdhre Richtung Vorderreihe. Von hier aus
haben die Besucher:innen dann die Wahl, ob es wieder Richtung Heimat geht oder doch noch
einmal der Weg Richtung Strand genommen wird.

5.2. MaBnahmenpakete fur Gruppen

¢ Familien mit Kindern

Der Piratenspielplatz am Strand vor der Nordermole wird durch zusatzliche, betreute
Spielangebote aufgewertet. So entsteht ein Eldorado fur Kinder, denn Piraten sind doch auch Segler.
In diesem Zusammenhang kdnnte es einen Abenteuerspielplatz geben, wo ein Schiff aus altem Holz
und Schrott als Mitmachangebot gebaut wird. Dies kann Uber die ganze Woche laufen und wird von
Profis betreut. Dies kann z.B. am Piratenspielplatz oder auf der Tornadowiese stattfinden. Dadurch
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wird das Segeln wieder erlebbar und wichtige Fragen praktisch beantwortet: Warum schwimmt ein
Boot eigentlich?

Der Godewindpark wird zur Ruhezone und 1adt ein zum Spielen auf dem Rasen. Es ist ein Ruheort
fur Kinder und Familien, die langer als drei Stunden in Travemunde sind. Neben Spiel- und
Sitzmoglichkeiten gibt es auch Gastronomieangebote.

e Jugendliche

Ziel der Beteiligten im Arbeitsprozess ist es, die Jugendlichen in die Veranstaltung starker
einzubinden, statt sie zu regulieren.

Das Landprogramm der Travemunder Woche ist bis dato fest kommerzialisiert und bietet wenige
konsumfreie Aufenthaltsraume. Diese sollen zukinftig den Jugendlichen starker angeboten
werden. Dies kénnte z.B. durch einen U-18 Bereich erreicht werden. Hier haben nur Personen unter
18-Jahren Zutrittsrecht, ausgenommen Betreuer:innen. Hier kénnen dann spezifische Angebote
erfolgen.

Des Weiteren sind Abschnitte moglich, wie ein Parcours-Bereich inkl. Kursen, eine Hip-Hop-Area bis
hin zur Graffiti-Wall. All dies in Zusammenarbeit mit lokalen Akteur:innen und dem Bereich
Jugendarbeit der Hansestadt Lubeck. Uber diesen kann dann im weiteren Prozess auch eine Kinder-
und Jugendbeteiligung zur Entwicklung konkreter MaBnahmen erfolgen.

¢ Vereine und Kultur

Auf der Wasserflache vor dem Strand, an der Nordermole laden Wassersportvereine die
Besucher:innen zum Mitmachen ein. Denkbar ware hier auch ein Mini-“Wettkampfbereich” flr
externe Vereine, die zur Travemunder Woche eingeladen werden, um sich sportlich zu messen.

Ein weiterer Anspruch war es, Vereine generell (nicht nur aus dem Segel- und Wassersport)
einzubinden und ihnen die Moglichkeit zur Prasentation zu geben. So wird auch der sportliche und
gesellschaftliche Aspekt der Travemunder Woche deutlicher in den Fokus gestellt.

So soll es einen Vereinsspot an der Promenade (z.B. auf der Tornadowiese) geben. Dieser kdnnte
von den unterschiedlichsten Vereinen und auch von lokalen Partner:innen genutzt werden, um
Angebote erlebbar zu machen. Hier geht es dann z.B. um Sport, Lesungen der Stadtbucherei, Kunst,
Yoga und vieles mehr. Die Travemunder Woche férdert damit nicht nur den Breitensport, sondern
auch Vereine aus dem Kulturbereich. So kénnten z.B. auch Chére aktiv zum Teil der Travemunder
Woche werden.

Auch konnte es einen Tag fiir die Travemunder geben. So entsteht ein Ort fir Einheimische und
schafft dadurch eine Identifikation mit der Travemunder Woche. Denn ein wichtiger Baustein in der
Neuausrichtung der Travemunder Woche ist es, dass die Burger:innen starker einbezogen werden
und das Event zu ,ihrem” Event machen.
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5.3. Weitere MaRBnahmen

¢ Nachhaltigkeit

Das Thema Nachhaltigkeit soll in das Landprogramm weiter mit einflieRen. Hierzu wurden
verschiedenste Uberlegungen angestellt, die im weiteren Prozess mit einflieRen werden.

Die Besucher:innen sollen nicht mit Verboten gemal3regelt werden, sondern durch kommunikative
Einbindung zu aktiven Nachhaltigkeitsparter:innen gemacht werden. Hier gilt es z.B. auffallende
Miulltonnen auf der Veranstaltungsflache zu positionieren und bei der Mulltrennung durch
Beratung zur Seite zu stehen.

Auch das Thema der Verkehrsfiihrung findet sich hier wieder. Denn der An- und Abreise-Stress
betrifft alle. Sowohl die Besucher:innen als auch die Anwohner:innen. So mussen Parkflachen fur
Segler:innen getrennt von den Flachen fur Tagesgaste, vorhanden sein. In diesem Zusammenhang
kénnte im Rahmen der Travemunder Woche auch ein Shuttleservice erprobt werden, der dann ggf.
auch ganzjahrig umgesetzt werden konnte. Hier kdnnte es Gesprache mit dem Lubecker
Stadtverkehr geben. Auch gezielte Aktionen und Werbung, die ermutigen das Auto stehen zu lassen
und mit dem OPNV anzureisen. Ebenso zéhlen dazu gute Parkplatze fir Rader, die ausreichend
grol3 und gut ausgeschildert und ggf. bewacht sind,

Weitere Ansatze die bereits verfolgt werden, sind ein Pfandsystem fur Geschirr und Besteck sowie
Schulungen fur die Betreiber:innen der Stande tUber Nachhaltigkeits-Konzepte.

Das gesamte Thema Nachhaltigkeit, findet sich dann auch wieder im o.g. Sponsoringkonzept. Hier
kann ein beidseitiger Mehrwert durch nachhaltige Sponsoren oder Unternehmen entstehen, die die
Travemunder Woche als ,grunen” Baustein fur ihre eigenen Aktivitaten nutzen kénnen.

e Screens

Wie oben bereits erwahnt, konnten auf der Promenade Screens verteilt werden. Sie weisen den
Weg, kdnnen fur Informationen zur Sicherheit oder anstehenden Veranstaltungen wie dem Trave-
Races, als Prasentationsflache fur Sponsoren und zur Ubertragung der Topacts genutzt werden.

Auch konnte hierrUber das Format von Travemuinder Woche TV laufen, welches auch Uber mobile
Endgerate abrufbar ist.

e Galaabend

Es konnte ein Preis geschaffen werden, der dem Geiste der neuen Travemunder Woche entspricht.
Die Preisverleihung kdnnte eingebettet werden in ein glanzvolles Event im Atlantikhotel, eine Art
Galaabend der Travemunder Woche.

Diese Gala ware ein Begegnungsort fir Menschen aus der Gesellschaft, Politik und dem Sport auch
aullerhalb Lubecks und hatte aufgrund seiner medialen Berichterstattung eine grol3e Reichweite
und erhoht somit wieder die Attraktivitat der gesamten Travemunder Woche.

Diese Veranstaltung musste sich aber Uber die Eintrittspreise und Sponsoring selber tragen.
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6. Ausblick

Beschleunigt aber nicht ausgeldst durch Pandemie und dem Ukrainekonflikt und der daraus
resultierenden Energiekrise, stehen Public Events derzeit wie nie zuvor an einem Scheideweg.
Jahrlich steigende Anforderungen und Auflagen im Bereich Sicherheit, nachhaltiges Wirtschaften
und Qualitatsstandards, sowie die derzeitige allgemeine Preissteigerung entwickeln sich als
immense Kostentreiber. Viele Dienstleisteriinnen und Standbetreiber:innen leiden wie alle
Branchen am Personalmangel und entfallen teilweise oder vollstandig, so dass zum Telil
Basisleistungen nicht erfullt werden kénnen oder Standplatze, die als Mittel der Refinanzierung
unerlasslich sind, nicht besetzt werden kénnen.

Klassisches Eventsponsoring als weiteres Instrument der Drittmittelakquise geht zunehmend
zurtick, da Unternehmen verstarkt auf rein digitale Marketingstrategien setzen. Viele kleinere
Veranstaltungen fallen diesem Trend bereits zum Opfer und kénnen nicht mehr umgesetzt werden
- aber auch grol3e Events sind nicht mehr kostendeckend zu realisieren. So wird im Vergleich die
Kieler Woche und die Warnemunder Woche von offentlicher Hand hoch subventioniert - ein Modell,
dass die Travemunder Woche bis zur Corona-Pandemie jahrzehntelang vermeiden konnte, welches
jedoch mittelfristig selbst bei weiterer Kommerzialisierung des Landprogramms und damit
verbundener, dem TEK 2030 nicht entsprechender Eventisierung des Standortes nicht mehr
umsetzbar ist.

Dieses Rahmenkonzept hat in den drei Handlungsfeldern diverse Malinahmen aufgezeigt, die die
Bestrebungen der Stakeholder verdeutlichen, die Travemunder Woche langfristig zu sichern.

Deutlich wurde, dass Investitionen in das Marketing der Veranstaltung, der Schlussel fur zufriedene
Kooperationspartner und steigende Einnahmen sind. Durch ein verbessertes Marketing steigt die
Konkurrenzfahigkeit bei Bewerbungen der Travemunder Woche fur die Ausrichtungen von Regatten
bei den Klassenverbanden. Ein qualitativ hochwertiges und somit attraktiveres Landprogramm ist
ebenfalls dafur entscheidend, unterliegt jedoch dem Refinanzierungsdruck.

Der Umsetzungsprozess der beschlossenen Malinahmen zur Neustrukturierung wird
langwierig und kann nicht ,auf Knopfdruck” erfolgen. Endgultig und vollstandig wird
die neue Systematik sukzessive in den nachsten Jahren greifen kénnen.

Seite 27



A. Anlage: Leitgeschichte Traveminder Woche

“Wer zuerst da ist, bekommt die Buddel Rotspon!” - ob es wohl so geklungen hat, als 1889 zwei
hanseatische Kaufleute vor Traveminde um die Wette segelten? Tja, die Wette ist wohl
sprichwortlich etwas aus dem Ruder gelaufen. Denn wer hatte gedacht, dass sich daraus einmal
eine der grofdten Segelveranstaltungen der Welt werden sollte?

Wer damals gewonnen hat, ist Gbrigens gar nicht mehr so wichtig. Wichtig ist: das sportliche Segeln
gehort seitdem untrennbar zum Seebad Travemunde! Und damit auch die Travemiinder Woche,
die ihren festen Platz im Jahreskalender hat. Manche Travemunder:innen nennen sie liebevoll sogar
“die fUnfte Jahreszeit”. Mit Karneval hat sie aber wenig zu tun: sie ist eine Woche, bei der das Segeln
im Mittelpunkt steht. Ein Hohepunkt im Kalender ist sie mit ihrer feierlichen und ausgelassenen
Stimmung allemal. Eine unbeschwerte Zeit mit besonderen Highlights, die Einheimische, Gaste und
Segler:innen nicht missen wollen.

Die Travemunder Woche ist eben ein echtes Lebensgefuhl. Eine Woche, in der Segelvereine aus
aller Welt gemeinsam mit Urlaubsgasten und Einheimischen Uber die Promenade flanieren und
der traditionsreiche Ort seine Weltoffenheit zeigt. Die beeindruckende Passat wirft sich dafur
sogar extra in Schale und wird mit unzahligen Flaggen aus aller Welt geschmuckt. HOrst du sie im
Ostseewind Uber der Travemiindung flattern? Sprachen aus aller Welt klingen von den unzahligen
grofBen und kleinen Segelschiffen im Hafen hertber. Und dennoch versteht man sich. Die weite See,
der frische Wind, der feine Sand unter den FlURRen am Seglerstrand, ... all das spricht eine ganz
eigene Sprache und bringt in dieser Woche alle zusammen.

An der Nordermole recken sich die Halse “Schau, da fahren die Boote aus”, rufen sich die
Zuschauer:innen an Land zu. Kinder winken begeistert den Segler:innen zu, andere Gaste zlcken
das Smartphone, um die sorgenfreie, einzigartige Stimmung festzuhalten. Travemunder Woche
heil3t eben auch: Segelsport hautnah miterleben. Kein Wunder, dass schon einige in dieser Woche
ihre Leidenschaft furs Segeln auf einer Regatta-Begleitfahrt oder einer Schnuppertour entdeckt
haben.

Viele Besucher:iinnen haben es sich ein Stuckchen weiter in der Beachlounge mit einem
erfrischenden Getrank bequem gemacht und genieBen in der Mittagssonne den Blick auf die
kleiner werdenden Boote auf der glitzernden Ostsee. “So schén, dass man hier auf Bildschirmen
die Regatten anschauen kann - man kann sich das von Land ja kaum vorstellen,” sagt eine
Besucherin zu ihrem Mann. “Ich hatte keine Ahnung, wie spannend so ein Segelrennen ist!”

Auch Alteingesessene erfreuen sich an dieser traditionsreichen und doch modernen Travemunder
Woche. Sie verkdrpert echte nordische Lebensart an der Ostsee mit einer Prise Hochgefuhl, als das
Seebad als ,Travemonte” grol3e Namen aus aller Welt an die anzog. Und behalt trotzdem ihre
unaufgeregte und ehrliche Gelassenheit. Langjahrige Besucher:innen spuren das direkt: die
Travemunder Woche hat das Volksfest fur sich neu erfunden! Mit mutigen und nachhaltigen
Ansatzen ist ein Fest entstanden das begeistert und Menschen verbindet.

Die Natur ist die Hauptbuhne fur die Gaste aus aller Welt. Und das Landprogramm die perfekte
Ergdnzung dazu. Es wird getanzt und gelacht. Menschen schlendern, entdecken, flanieren. Und
lassen sich entlang der Promenade dabei immer wieder von frischen Ideen Uberraschen. Eine ganz
besondere Stimmung, in der man sich gerne treiben lasst.
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Siehst du die Familien, die Uber die Meile schlendern und Erinnerungen erschaffen? Riechst du die
verlockenden Geruche, die von den Essensstanden hertberschweben? Spurst du den Strand unter
den FURen, wahrend pulsierende Beats dich beim Tanzen in den Abend tragen? Erkennst du die
unbekannten Sprachen der Segler:innen, die nach einem Tag auf dem Meer freudig in das bunte
Treiben eintauchen? Siehst du die unzahligen groBen und kleinen Schiffe in der Abendsonne?

Also ich hab' richtig Lust, die Segel zu setzen und einzutauchen.

Drehn wir gemeinsam ‘ne Runde?

Seite 29




B. Anlage: Marketingkonzept Travemiinder Woche
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TRAVEMGNDER
WOCHE

MARKETING-

KONZEPT,
TRAVEMUNDER
WOCHE

Moin!

Das neue Design der Travemiinder Woche ist Teil der noch nicht
erfolgten Beauftragung, und kommt somit hier noch nicht zum
Einsatz.

Bei dem in diesem Konzept verwendeten Grafik- und Bildmaterial
handelt es sich um Stimmungsbilder um die MaBnahmen in diesem
Konzept zu veranschaulichen. Es stellt in der Regel auch ganz
andere Destinationen dar. Und sollte nicht unnétig in den Umlauf
gebracht werden.



VORWORT

LEITGESCHICHTE, WERTE UND NACHHALTIGES DESIGN

Die Leitgeschichte der ,neuen” Traveminder Woche bildet die Grundlage fir Design und
Marketingkonzept. Die Traveminder Woche erfindet das Volksfest neu und ist als ,fiinfte Jahreszeit" ein
wichtiges Event flur Einheimische und Gaste. So fokussiert der Marketingplan neben der Zielgruppe der
Entschleuniger:innen insbesondere die Zielgruppe der Einheimischen und Tagesgdste.

Die neu definierten Werte der Marke Travemiinde enthalten unter anderem das Thema Nachhaltigkeit.
Dieser Marketingplan versucht diese Werte nicht nur in der Realisierung sondern auch im Design
umzusetzen. Wir sind gemeinsam auf einem Weg, und es wird nicht gleich alles von Anfang an
funktionieren, aber wenn wir alle gemeinsam anpacken, kommen wir dem Ideal schon recht schnell sehr
nahe. Die Traveminder Woche wird in Zukunft mit einem einzigen Keyvisual auskommen. So werden

alle bedruckten Werbemittel (sofern sie kein Datum enthalten) ldngere Zeit Gultigkeit erhalten, und die
Marke wird gestdrkt. Geplant sind lediglich Anpassungen beziiglich des Datums. So sind die Erstellung
eines Corporate Designs, eines Keyvisuals oder verdnderbare Dinge wie Busbeschriftungen kostengiinstig
durchfthrbar bzw. nur einmal notwendig.

~ WERTE

LOCKER
GELASSEN
ENTSPANNT

PASST ZU DEN WERTEN

SEGELREGATTEN
WELT-, EUROPA- UND
DEUTSCHE MEISTER-
SCHAFTEN, KLEINE

RANGLISTENREGATTEN

ENTSCHLEUNIGER
NATURURLAUBER

_ RENNEN
BURGERMEISTER
VS. TEAM X
ILLUMINATION
DER PASSAT ENTSPANNUNG

ERHOLUNG

DAS SEEBAD AN DER OSTSEE
W BEACHCLUB
ENTWICKLUNGEN
DES WASSERSPORTS BRUGMANNGARTEN
KINDERUNTERHALTUNG

ERFRISCHEND
UNBESCHWERT
LEBEN AM MEER

NATUR

FREUNDLICH
EHRLICH

Y

FEUERWERK

NEUES STRANDLEBEN
WASSERSPORT
RADFAHREN
KULINARIK
WELLNESS

ROTSPON

AUSWAHL
LIVE-BANDS

SEEBADTRADITION
URSPRUNGLICHER ORTSKERN
ZEITLOSES FLANIEREN

PROMENADEN
DICKE POTTE

~HOLSTEN"
BIERGARTEN

LEITPRINZIPIEN:
UNBESCHWERTHEIT-PRINZIP
DAS MEERESZEIT-PRINZIP
DAS ERRISCHEND-NEU-PRINZIP
DAS ECHT-OSTSEE-PRINZIP

«BAYERISCHER"
BIERGARTEN

PASST NICHT SO GUT ZU DEN WERTEN




CORPORATE
CONCEPT UND
DESIGN



DESIGN

ENTWICKLUNG KEYVISUAL

Ein Keyvisual fur alle weiteren MaBnahmen wird im Einklang mit den aktuellen Werten des Seebades
Travemiinde entwickelt und zur Abstimmung gebracht. Anhand des Keyvisuals werden alle grafischen
Elemente flr den Styleguide festgelegt. Das Plakatmotiv/Keyvisual definiert 90 % aller grafischen
Elemente (Logo/Typo/Farbwelt). Das Keyvisual orientiert sich an den Styleguide fiir das Seebad
Travemiinde. Eine Adaption der derzeitigen Gestaltung ist wiinschenswert.

MaBnahme:  Keyvisual
Vorarbeit:  Briefing durch die Veranstaltungsagentur, teilweise bereits erfolgt
Umsetzung:  Als digitale Vorlage

Kosten gesamter
Gestaltungsprozess:  6.000,—
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Veranstaltung II

Keyvisual entwickeln IIIII.II



DESIGN

ENTWICKLUNG EINES NEUEN CORPORATE DESIGNS FUR
DIE TRAVEMUNDER WOCHE MIT STYLEGUIDE

Entwicklung eines Corporate Designs inkl. Abstimmungen und Auslieferung des finalen Logos in
den spater bendtigten Dateiformaten und Farbvarianten und aller Nutzungsrechte auf Basis des
Keyvisuals. Das Corporate Design enthalt Typografie, Farbwelt, Bildsprache, Vorlagen fir diverse
Werbemittel, Anwendungsbeispiele fur Printmittel/Marketingmaterialien (Plakatierung, Broschiren,
Newsletter), kleiner Styleguide in Form eines PDF. Der Styleguide wird regelmaBig aktualisiert und
veroffentlicht. Das Corporate Design orientiert sich am Styleguide fir das Seebad Traveminde.

MaBnahme:

Vorarbeit:
Umsetzung:
Kosten Styleguide:

Kosten digitale Vorlage:

Veranstaltung

Corporate Design Styleguide

Corporate Design mit Styleguide, komplett neu oder alternativ als Design-
Anpassung an bestehendes CD vom Seebad Travemiinde

Entwicklung und Freigabe Keyvisual
Digitale Vorlage
€ 4.500,-

Einbau in eine bestehende Website € 1.000,- (evtl. m&glich, diese in das
bestehende System zu integrieren, dann inhouse-Kosten)



EVENT
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DIGITALISIERUNG

WEBSITE, LANDINGPAGES

Die Internetprdsenz der Travemiinder Woche wird als umfangreicher Gesamtauftritt mit individuellen
Elementen in die Website www.travemuende-tourismus.de integriert. Erhalten und im Eigentum

des Lubecker Yachtclubs bleibt die gelernte Domain mit Weiterleitungsfunktion. Somit starkt das
Destinationsmarketing die Veranstaltung und Vice versa. Gaste der Website der Travemiinder Woche
erhalten umfangreiche Informationen Gber das Seebad ohne eine aufwendige Doppelpflege des
Contents.

Damit alle Informationen zentral verwaltet und angezeigt werden kénnen, empfehlen wir auf ein
vorhandenes, bewdhrtes und technisch up-to-dates System zu setzen. In diesem Fall werden alle
Kommunikationskandle fur die Traveminder Woche in Form von Landingpages in die Seebad-
Travemiinde-Website integriert. Die Site verbindet wichtige Elemente.

MaBnahme: Integration aller Marketingkomponenten und des Corporate Designs in die
Travemiinde-Website. Nutzung vorhandener Tools wie Analyse des Userverhaltens,
Tracking, Connecting mit Social-Media-Kandlen, Newslettern und allen News-
Feeds etc.

Vorarbeit:  Contents festlegen

Umsetzung: Gemeinsam Site-Konzept entwickeln, Aufbereitung von Content, Vorlagen fiir die
eigenstdndige Einpflege durch inhouse-Mitarbeiter:in

Kosten: € 6.500,- (im Vgl.: Neue Website ab € 15.000,-)

Veranstaltung II

Websites, Landingpages IIIIII



BURGER:INNEN-MOTIVATION

DER TRAVEMUNDER WOCHE GUIDE FUR
TRAVEMUNDER:INNEN

Die Travemiinder Woche 2023 bringt Verdnderungen mit sich. Der neue Spirit, die programmatische
Gestaltung, Winsche der Veranstalter:innen und das neue Design werden in einem unterhaltsamen
Guide zusammengefasst und den Birger:innen vom Seebad Travemiinde vorgestellt, bzw. zugdnglich
gemacht. In diesem Guide werden Ideen flr die Travemiinder Woche prdsentiert und evtl. auch schon
Gutscheine oder Stellenangebote aufgelistet.

MaBnahme:

Vorarbeit:

Umsetzung:
Auflage:
Kosten Gestaltung:

Kosten Umsetzung Druck:

Veranstaltung

Guide Travemiinder Woche fiir alle Travemiinder:innen und Beteiligten

Workshops: ,,der neue Spirit der Travemiinder Woche", neue Ideen fiir die Festmeile
und das Veranstaltungsformat werden mit allen Verantwortlichen zusammen
entwickelt und manifestiert. Hier wurde schon gute Vorarbeit geleistet

Als kleiner gedruckter Guide, als Hauswurfsendung, alternativ als Postkarte

20.000 Stck
€ 6.000,-
€ 8.000,-
kw 239853828358 camenon0alr 23022 53RIRRRRARS

Travemiinder Woche Guide gestalten IIIII.II
Travemiinder Woche Guide umsetzen II.IIIII
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DIGITALISIERUNG

SOCIAL MEDIA

Die sozialen Medien sind die perfekte Méglichkeit, um dieses grof3e Event anzuklindigen, zu begleiten,
Mitmacher:innen zu finden, vorab gute Stimmung zu verbreiten, die entwickelte Story zu multiplizieren,
auf die Sportevents hinzuweisen, Uber diese zu berichten, Ergebnisse zu zeigen, aktuell mit schénen
Bildern Besucher:innen anzulocken und Uberhaupt, das neue Image zu transportieren. Um eine hohe
Sichtbarkeit zu generieren und Synergieeffekte zu nutzen, werden die Kandle der LTM mit einer
umfdanglichen Travemiinder Woche Rubrik ergdnzt - so trégt der Content der Traveminder Woche zur
Bekanntheit des Reiseziels Travemiinde bei und Gdste des Seebades finden ihren Reiseanlass — die
neue Traveminder Woche - quasi en passant.

MaBnahme: Erstellung von Social Media Postings, harmonische Bildwelt, sowie Vorlagen mit
Keyvisual im neuen Corporate Design
Vorarbeit: Keyvisuals + Corporate Design, Themenplan, Kampagnenentwicklung im Team,
Motivationskampagne fiir die Biirger:innen und auch fiir Besucher:innen
Umsetzung:  Erstellung Postings, wie Logoanimation und Posting-Vorlagen (offene Dateien) zur

Programmvorstellung, Titelbilder etc. fiir die inhouse-Umsetzung
Kosten Gestaltung: €1.000,-

Paid Content/Reichweite: € 15.000,-
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 TRAVEMONDER

@visittravemuende
TravemUnde (4.085 Follower)

@travemuenderwoche
Traveminder Woche (1.621 Follower)

@kieler_woche
Kieler Woche (21.3K Follower)

ropIeere

- N M T ON O
Veranstaltung

Social Media Vorlagen
Social Media Ankiindigung
Social Media Programm + Paid Content



OUT OF HOME

PLAKATE REGIONAL

Plakatmotiv zur Ankiindigung regional im Handel, beim Veranstalter etc.

MaBnahme:
Vorarbeit:
Umsetzung:
Kosten Gestaltung:
Auflage:

Kosten Umsetzung Druck
bei 5 Formaten:

Veranstaltung

Plakat Ankiindigung Design

Erstellung mehrerer Plakatformate in unterschiedlichen Formaten
Keyvisuals, Standorte definieren, Verteiler checken

Gestaltung mehrerer Plakatmotive

€1.000,—-

500 Stck. pro Format

€1.000,-

MINON Q00N = O m
kw 9333598 85 cramemnonnol 8030225 RR

Plakat Ankiindigung Umsetzung IIIIIII

Plakat Programm Design

Plakat Programm Umsetzung



OUT OF HOME

CITY-LIGHT-POSTER WALL UBERREGIONAL

Plakate in angepassten Formen zur Gberregionalen Schaltung in Hamburg oder anderen geeigneten
Standorten. Hier werden neue Motive formuliert, die gezielt auf den Ort der Schaltung abzielen.

MaBnahme:
Vorarbeit:
Umsetzung:
Kosten Gestaltung:

Kosten Umsetzung:

Moodboard

Veranstaltung

Wall tiberregional Design

Wall iiberregional Schaltung

Erstellung mehrerer Plakatmotive in unterschiedlichen Formaten
Keyvisuals, Standorte definieren, Kosten checken

Gestaltung mehrerer Plakatmotive

€1.000,-

€ 25.000,- fiir 1.000 CLP-Fléchen (Druck und technische Einrichtung)

e

200

Music —
—and Arts
Festival.

Together,
Wwe can make a
difference



ADVERTISING

ANZEIGENWERBUNG

Anzeigen Print im Einzugsbereich ca. 100 km um Travemiinde, sofern buchbar. Kleine, auffallige
Anzeigen, kraftige Farben.

MaBnahme: Erstellung mehrerer Anzeigenformate zur Schaltung in regionaler Presse
Vorarbeit: Keyvisuals, Mediaplan erstellen
Umsetzung: Gestaltung mehrerer Anzeigenmotive
Kosten Gestaltung: €1.000,-

Kosten Schaltung: € 25.000,-

Veranstaltung

Anzeigen Design I.I..
Anzeigen Schaltung I I I I I I I I I



MASSNAHME

LANDMARKS: LANGANHALTENDE SAVE-THE-DATES

Landschaftssegel kiindigen die Veranstaltung im GroBraum Libeck und Travemiinde an. Direkt an der

Autobahn, an Ortseingdngen, auf Parkplatzen.

MaBnahme: GroBB3e Landmarks, die

dauerhaft die Travemiinder Woche ankiindigen

Vorarbeit: Produzierbarkeit feststellen. Orte zum Aufstellen finden. Evtl als mobile

Werbetrdger abstellen
Umsetzung:  Holzmast, Segel
Auflage:  4-7 Landmarks

Kosten Design:  2.000,-

Kosten Umsetzung:  Nach Aufwand und Gestaltung B %m d%bW/

(Beispiele)

J
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Veranstaltung

Landmarks Gestaltung
Landmarks Umsetzung
Landmarks Aufstellung

QramntTwornxa




OUT OF HOME

BUSBEKLEBUNG

Als dauerhafte Besucher:innen-Aufforderung im Vorfeld der Travemiinder Woche auf passenden
Linien.
MaBnahme:  Busbeklebung, ganzjdhrig, Datum wird jahrlich angepasst
Kosten Gestaltung: € 1.000,-

Kosten Umsetzung: € 15.000,-

Kosten Schaltung:  Sponsoring Stadtverkehr Liibeck

Moods!

Der Duschbus

MINORN Q00N O m<ION®O O
Kw 9333598 AR Rcramenornnolcs82302e22RSRI8RKRRRER

Veranstaltung

Bus Beklebung Design III
Bus Folierung

L] ]
Bus Miete (1 Gelenkbus ganzjshrig) EERENENENE NN ENENRNEEEEN



OUT OF HOME

FAHRE(N)GESTALTUNG

Die Fdhren werden im Rahmen der Méglichkeiten im Travemiinder-Woche-Design umgestaltet (von
auBen/innen). Es gibt ein kleines Infoterminal fir die Ubersetzenden zum Thema Travemiinder Woche.
Die Fahren kénnten auch als Landmarke dauerhaft als Werbetrdager dienen.

MaBnahme:

Vorarbeiten:

Ideen Gestaltung:
Kosten Umsetzung:

Kosten Schaltung:

Gestaltung der Féhren Priwall und Nordermole im Corporate der Travemiinder
Woche

Priifen und Festlegen der Méglichkeiten einer kompletten Umbeschriftung der
Fahre

1.000,-

Nach Aufwand und Gestaltung

Nach Aufwand und Gestaltung

Moodboard

Veranstaltung

Féhren Gestaltung Design/Idee

Fahren Umsetzung



BURGER:INNEN-MOTIVATIONEN

SONDERBRIEFMARKEN

Ein Briefmarkenmotiv gibt dem Event eine Uberregionale Bedeutung, von Deutschland zertifiziert. Von
Travemiinde in die Welt: Freunden und Bekannten muss man von der Heimat berichten. Zu erwerben
in sémtlichen Souvenir und Buchldden der Stadt.

MaBnahme:  Gestaltung eines Briefmarkenmotivs mit dem Keyvisual der Travemiinder Woche
Vorarbeit: Keyvisuals, Machbarkeit, Verkaufsstellen einbeziehen
Umsetzung:  Erstellung Postkartenmotive mit Werbebotschaft, Gestaltung Briefmarken

Kosten Gestaltung: 1.000,-

Kosten Umsetzung: 0,70 € Briefmarken: 100 Bégen & 20 Stk. = 2.174 € (davon 1.400 € Porto)
250 Boégen & 20 Stk. = 4.570 € (davon 3.500 € Porto)

Moodboard

~ = O - m
FRc-cnmetnmornwal2s82322c22R S8R

Veranstaltung II

Briefmarke Gestaltung

[
Briefmarke Umlauf/Kosten NN ENENENENENNENNEEN



DIGITALISIERUNG

IMAGEFILM UND BILDMATERIAL

Bewegtbild ist in den digitalen Kandlen ein wichtiger emotionaler Faktor. Auch in den Special-
Interest und Social-Media-Kandlen sind Bewegtbilder essentiell. Deshalb muss es einen Fundus an

Filmsequenzen geben, die immer wieder neu zusammengesetzt fur die Travemiinder Woche werben

kénnen. Gleichzeitig wird in denselben Settings fotografiert, das spart Kosten.

Verwendung:

MaBnahme:

Vorarbeit:
Kosten Film:

Kosten Foto:

Veranstaltung

Imagefilm
Foto

Zur Verwendung als Teaserfilm fiir die Website, Storytelling in den SoMe-Kanadlen,
als Werbeteaser fiir Visual Ads, Sponsor:innensuche, etc.

Imagefilm fiir Landprogramm und fiir die Regatten. Als Langversion und fiir die
Umsetzung auf Einzelthemen

Geht nur auf der Veranstaltung (also ab 2023)

€15.000,-
€ 3.000,-
kw 3328853232858 cramenonn0alr 222 5RIRRRRARS



REFINANCING
MARKETING




REFINANZIERUNG

SPONSOR:INNEN GUIDE INKLUSIVE STYLEGUIDE

Die Travemiinder Woche 2023 bringt Verdnderungen mit sich. Fiir mégliche Sponsor:innen

werden neue |deen im Sinne des neuen Spirits entwickelt und in sehr guter Qualitat prasentiert.

Das Sponsor:innenkonzept soll verstarkt auch lokale Sponsor:innen anziehen. Evtl. durch direktes

Sponsoring, Ubernahme von konkreten Kosten. Styleguide fiir den Umgang mit den Sponsorenlogos

und der Botschaft.

MaBnahme:  Gestaltung einer Sponsor:innen Prasentation
Vorarbeit: =~ Workshops und Kreativarbeit: ,,Entwicklung neuer Sponsoringfléchen und
Optimierung von bisher genutzten Sponsoringfldchen im Einklang mit den Werten
des Seebades Travemiinde"
Umsetzung:  Als gedrucktes Exemplar zzgl. PDF
Kosten Workshop: €1.800,-
Kosten Gestaltung: € 3.000,-
Auflage: 100 Stck
Kosten Druck: € 1.500,-
Kw 2323592800 camemono0alr 322l ARIR88R8R3835
Veranstaltung II
Sponsor:innenguide Workshop III.I
Sponsor:innenguide Gestaltung ..II.

Sponsor:innenguide Umsetzung IIIIII



MARKENBINDUNG

MERCHANDISE ALS MARKENBOTSCHAFTER
UND ALS REFINANZIERER

Um das neue Design zu verbreiten und zu stiitzen werden coole, kostenpflichtige Merchandisingartikel
entwickelt und gebrandet. Im Einklang mit der Markenwelt vom Seebad Travemiinde und dem

Design der Travemiinder Woche werden hier wertige, humorvolle, regional produzierte und natdrlich
nachhaltige Produkte bevorzugt.

MaBnahme:  Souvenir- und Merchandiseprodukte designen und umsetzen
Vorarbeit:  Bestimmung méglicher Merchandiseartikel und -lieferant:innen

Umsetzung: - Fiete-Miitze
- Segel-Crocs
- Postkarten
- Handtilicher

Kosten Gestaltung:  2.000,-

Auflage:  je Souvenir 500 Stck.

Kosten Umsetzung:  Nach Aufwand, Refinanzierung durch Verkauf

Moodboard

o~ o N ™M
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Veranstaltung

) &Merchandising Gestaltung .IIII
: Mercllqondigjng_‘ymsetzung (L L (L
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BRANDING
FLACHEN-
GESTALTUNG



OUT OF HOME

FAHNEN, FLAGGEN, GIRLANDEN
WAHREND DER VERANSTALTUNG

Wind und Wasser - Beide Elemente spielen eine unvergleichliche Rolle in der Travemlinder Woche und
noch lange vor dem Start des Events weht das Traveminder Woche Keyvisual stolz im Wind und tragt
die frohe Botschaft nach AuBBen: Jetzt ist es endlich wieder soweit: heisst Flagge!

MaBnahme:  Gestaltung und Aufhéngen von Fahnen, Flaggen, Wimpel etc.
Vorarbeit: Keyvisuals, Orte finden
Kosten Gestaltung: € 500,

Kosten Umsetzung: € 5.000,-

Moodboard

FrEFRESsrErErE e

Veranstaltung II

Flaggen gestalten I.IIII
Flaggen umsetzen IIIIIII



OUT OF HOME

ORIENTIERUNGSSYSTEM, LEITSYSTEM MIT
PROGRAMMTAFELN UND PROGRAMMELYER

Orientierung schaffen fur Gaste, Einheimische und Akteur:innen

MaBnahme:

Vorarbeit:

Umsetzung:

Kosten Design:

Umsetzungskosten:

Timing:

P o

Moodboard

Veranstaltung

Orientierungssystem gestalten
Orientierungssystem umsetzen

Gendergerechtes Orientierungssystem technisch und inhaltlich entwickeln

Planungen auf Ortsplan bringen, Schildersystem mit regionalen Hersteller
absprechen, angepasst gestalten, Eventplan gestalten, alles verorten

—Schilderb&ume mit Hinweisschildern
- Programmtafeln mit Regatten und Veranstaltungen
- Veranstaltungsflyer mit Ubersichtsplan

3.000,-
Umsetzung liber die Veranstaltungsagentur

Veranstaltungsbegleitend mit entsprechender Vorlaufzeit

~ O - m
FRc-cnmetnwmornwalrd23ec®2RI{R



MASSNAHME

GRAFISCHE KLAMMER BUHNEN, PAGODEN,
VERANSTALTUNGSORTE, GASTRONOMIE, FACILITIES

Méglichst einheitlich, méglichst gemeinsam, es wird eine grafische Klammer fir alle
Veranstaltungsorte entwickelt und im Corporate Design der Travemiinder Woche gestaltet

MaBnahme:  Grafische Klammer fiir alle Veranstaltungsorte entwickeln und gestalten

Vorarbeit: Méglichkeiten checken, Vorhandenes evtl. nutzen, Absprachen mit Eventplanern

Umsetzung: - Bilhnenrahmen
- Pagodenzelteschilder, -Hintergrundfléche
- Servietten
- Essgeschirr
- Tassen Gl&ser

Kosten Design: 2.000,-

Umsetzungskosten: Umsetzung liber die Veranstaltungsagentur

Moodboard

g

Veranstaltung II

Facilitysytem gestalten IIIIII
Facilitysystem umsetzen .......



MITMACHMOTIVATOREN

EINHEITLICH BEKLEIDUNG FUR SERVICE- UND
STANDPERSONAL, ABER AUCH FUR FREIWILLIGE
AKTEUR:INNEN

Als Orientierungshilfe fir Besucher:innen. Nach Méglichkeit sollten alle Akteur:innen einen visuellen
Link zur Veranstaltung tragen, hier ist die Machbarkeit zu prifen. T-Shirts kénnten als Trophde und
Motivation fir freiwillige Helfer:innen dienen.

MaBnahme:  Bekleidung fiir Akteur:innen
Vorarbeit:  Machbarkeits- und Kostencheck, Mengenbestimmung

Umsetzung: - T-Shirts mit Logo und ,Team"
- Schals
- Badges, Button, Signs

Kosten Gestaltung: € 1.000,-

Umsetzungskosten
Produktion, Druck: € 5.500,-

U Bty

Moodboard
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Veranstaltung II

Bekleidung gestalten IIIIII
Bekleidung umsetzen IIIIIII



MARKENBOTSCHAFTER

WAND MIT LEITGESCHICHTE

Die Travemiinder Woche ist nicht einfach nur eine Segelveranstaltung, sondern hat auch eine sehr
lange Geschichte, die weit zurlckreicht — eine Geschichte, die erzahlt werden méchte. Um die
Besucher im Juli abzuholen und vom ersten Segelwettkampf in Travemiinde zu erzdhlen, werden
Stellwdnde an den Zugangen aufgebaut, die von dem Kampf um den Rotspon erzdhlen. Ziel:
emotionale Bindung, Teilen der Geschichte mit Interessierten.

MaBnahme:  Gestaltung einer Wall mit der Leitgeschichte
Vorarbeit: Keyvisuals
Kosten Gestaltung: €500,

Kosten Umsetzung: € 3.000,-

Moodboard

S H e A i

Veranstaltung II

Leitgeschichte gestalten I.IIII

Leitgeschichte umsetzen IIII



EVENT MARKETING

EINHEITLICHER NEWSFEED FUR ALLE TOUCHPOINTS

Es wird in enger Zusammenarbeit mit der Tageszeitung (LN) und allen Veranstaltungsakteuren ein
gemeinsamer Newsfeed erstellt, der an allen Touchpoints gleichermaBen ausgespielt werden kann.
Eine Redaktion sammelt Sportergebnisse und definiert Veranstaltung des Tages, Sportler:innen des
Tages. Es gibt viel Platz fur Sponsoring und Veranstaltungsplaner.

Vorarbeit: Redaktion bilden, Redaktionsplan erstellen, Newsfeed verarbeiten und
digitalisieren. Verteiler festlegen, Kandle definieren.

Umsetzung: Newsfeed-Redaktion fiir Website, Instagram, Facebook, Tageszeitung, ...

Moodboard
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Probleme mit den Akkus:
Liibecks E-Busse stillgelegt
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Veranstaltung

Newsfeed Redaktion L



MERCHANDISING
GADGETS



MARKENBINDUNG

GIVEAWAY ALS KOSTENLOSER MARKENBOTSCHAFTER

Um das neue Design zu verbreiten und zu stdrken wird ein kostenloses Giveaway als
Markenbotschafter entwickelt. Im Einklang mit der Markenwelt vom Seebad Travemiinde und dem
Design der Travemiinder Woche wird hier ein wertiges, humorvolles, regional produziertes Produkt
bevorzugt.

MaBnahme:  Giveawaykonzept
Vorarbeit: =~ Bestimmung méglicher Giveaways
Umsetzung:  Kostenloses Giveaway als Markenbotschafter
Kosten Gestaltung: €1.000,-
Auflage:  10.000 Stck

Kosten Umsetzung: € 5.000,-

oty 20727

Moodboard

Veranstaltung II

Giveaway Gestaltung .IIII
Giveaway Umsetzung IIIIIIIIIII



MUTAUSBRUCH

MINI SAILING FERRY

Privat selbst Gber die Trave segeln (lassen). Mit kleinen Segelbooten von Sportvereinen und lokalen
Segelclubs wird man gegen eine Spende/Kostenlibernahme Uber die Trave gebracht, quasi eine
Segelfdhre ...

MaBnahme:  Segelfdhre liber die Trave
Vorarbeit:  Organisieren mit den Segelclubs
Umsetzung: Schild, Bootsdeko, Bekleidung (allesamt siehe andere MaBnahmen)

Kosten Gestaltung: Hinweistafeln, Einzelposter in anderen MaBnahmen inkludiert

Kosten Umsetzung: Nach Aufwand, Selbstkosten

Moodboard

Veranstaltung II

Mini Sailing Ferry Gestaltung IIIII.I

Mini Sailing Ferry Umsetzung L



IN.GUTEN
HANDEN:
HUMAN
RESSOURCES



PERSONALANSATZ

ALLES AUS EINER HAND:
UMSETZUNG MARKETINGKONZEPT

Dem Wunsch nach einer marken- und zielgruppenkonformen Kommunikation der Travemunder
Woche kommt die LTM gerne nach. Das vorliegende Konzept umfasst eine solide Grundausstattung
far die Vermarktung der Travemiinder Woche und stitzt sowohl Auftritt und Gesamteindruck der
Veranstaltung, als auch Zugkraft und Reise/Besuchsbereitschaft von Blrger:innen und Gasten. Die
Leistung einer klassischen Kommunikationsagentur kann seitens der LTM fir die Travemiinder Woche
als Sonderauftrag umgesetzt werden. Will heiBen - Wir freuen uns darauf und sagen: Leinen los!

Umsetzung:

Personalkosten:

Biiroausstattung einmalig:

Ubersetzungsleistung
Agentur:

Fortlaufende Kommunikation mit Akteur:innen der Kernverwaltung/HL,
Veranstalter:innen und Agentur inkl. Abstimmung Designkonzept. Agenturbriefing
und konstante Abstimmung und Entwicklung von Contentproduktion in
Zusammenarbeit mit Akteur:innen vor Ort (Redaktion) insbesondere fiir digitales
Marketing (vor allem Social Media). Koordination von Dienstleister:innen

€ 24.000,-
Fiir Teilzeit Sachbearbeiter:in Marketing (inkl. Arbeitgeberbrutto, exkl. MwsSt. falls
Auftrag per Geschdéftsbesorgungsvertrag erteilt wird)

€3.500,-

€ 3.000,-
(Die Internationalitat als Markenkern der Travemiinder Woche muss sich auch in
den Marketingmitteln der Travemiinder Woche widerspiegeln)



UBERSICHT

TIME- AND BUDGETTABLE

Die Preise verstehen sich als Nettopreise.

KOSTENAUFSTELLUNG

Veranstaltung ll Kosten 2022 Kosten 2023 Kosten 2024 ff
Keyvisual entwickeln ] 6.000,- 2.000,- 2.000,-
Corporate Design Styleguide llllll 4.500,- = =
Websites, Landingpages llllll 6.500,- 3.000,-
Travemiinder Woche Guide gestalten llllllll 6.000,- 1.500,-
Travemiinder Woche Guide umsetzen llllllll 8.000,- 8.000,-
Social Media Vorlagen l 1.000,- 1.000,-
Social Media Ankiindigung lllllllllllllll tiber LTM tiber LTM
Social Media Programm + Paid Content llllllllllll 15.000,—- 15.000,—-
Plakat Ankiindigung Design [ ][] ] 500,- 500,~
Plakat Ankiindigung Umsetzung lllllll 500,- 500,-
Plakat Programm Design lllll 500,- 500,-
Plakat Programm Umsetzung lllllllllll 500,- 500,-
Wall iiberregional Design lll 1.000,- 1.000,-
Wall iiberregional Schaltung ll ll ll 25.000,- 25.000,-
Anzeigen Design [ [ ][] ] 1.000,- 1.000,-
Anzeigen Schaltung l l l l l l l l l 25.000,- 25.000,—-
Landmarks Gestaltung ll 2.000,- 2.000,-
Landmarks Umsetzung llllllll nach Aufwand nach Aufwand
Landmarks Aufstellung lllllllllllllllllllllll nach Aufwand nach Aufwand
Bus Beklebung Design lll 1.000,- 0,-
Bus Folierung ] ] 15.000,- 1.000,-
Bus Miete (1 Gelenkbus ganzjahrig) llllllllllllllllllllllllllll Stadtverkehr Lilbeck  Stadtverkehr Liibeck
Fahren Gestaltung Design/Idee lllllll 1.000,- 0,-
Fdhren Umsetzung llllllllllllllllllllllll nach Aufwand nach Aufwand
Briefmarke Gestaltung ... 1.000,- 0,-
Briefmarke Umlauf/Kosten lllllllllllllllllllllllll nach Abnahmemenge nach Abnahmemenge
Imagefilm 15.000,- 2.000,-
Fotokosten 3.000,- 3.000,-
Sponsor:innenguide Workshop lllll 1.800,- 1.800,- 0,-
Sponsor:innenguide Gestaltung lll.l 3.000,- 2.000,- 2.000,-
Sponsor:innenguide Umsetzung lllll. 1.500,- 1.500,- 1.500,-
Merchandising Gestaltung lllll 2.000,- 0,-
Merchandising Umsetzung lllll-llll-llllllll nach Aufwand nach Aufwand
Flaggen gestalten llllll 500,- 0,-
Flaggen umsetzen lllllll 5.000,—- 0,-
Orientierungssystem gestalten llllll 3.000,- 500,
Orientierungssystem umsetzen lllllll liber Veranstalter:in liber Veranstalter:in
Facilitysytem gestalten llllll 2.000,- 0,-
Facilitysystem umsetzen lllllll tiber Veranstalter:in iber Veranstalter:in
Bekleidung gestalten llllll 1.000,- 0,-
Bekleidung umsetzen lllllll 5.500,- 2.000,-
Leitgeschichte gestalten 500,- 0,-
Leitgeschichte umsetzen 3.000,- 0,-

Newsfeed Redaktion

Giveaway Gestaltung
Giveaway Umsetzung
Mini Sailing Ferry Gestaltung
Mini Sailing Ferry Umsetzung

lokale Akteur:innen

1.000,-
5.000,-

lokale Akteur:innen

lokale Akteur:innen

0,-
5.000,-

lokale Akteur:innen

LTM Personalkosten 6.000,- 24.000,- 24.000,-
Biiroausstattung 3.500,- - -
Ubersetzungsleistung Agentur 3.000,- 3.000,-
Gesamt 26.300,- 193.300,- 130.500,-



NACHWORT

Dieses Marketingkonzept ist in enger Zusammenarbeit entstanden mit:
- Liibeck Travemiinde Marketing GmbH

- borowiakziehe KG

- Travemiinder Woche gGmbH

- uba GmbH

Eingeflossen sind diverse Informationen aus Workshops, Interviews und Gesprdchen mit den
Akteur:innen der Travemiinder Woche. Das Konzept beriicksichtigt eine ehrliche und riicksichtsvolle
Kalkulation. Im Detail bedarf es bei Anwendung der einzelnen MaBnahmen allerdings eine genauere
Abstimmung und Nachkalkulation, da die meisten Kosten auch abhédngig von der noch nicht
entstandenen Idee sind.

Das Konzept enthdlt bereits einige Ideen zur Umsetzung. Um diese nicht schon in der Kalkulation
auszuschlieBen, sollten alle Beteiligten hieriiber ernsthaft nachdenken.

Das Marketingkonzept ist nach bestem Wissen und viel Erfahrung entstanden, es ist aber zunéchst nur
eine grobe Kostentibersicht, da Details nicht vorhersehbar sind.



Bereich: 4.040 Fachbereichscontrolling
Produkt: 575001 LTM (im FB 2)

Anlage zur Vorlage vom 12.08.2022

VO-Nr.: 11360

2. Verfahrensiibersicht — Finanzielle Auswirkungen KONSUMTIV
Finanzielle
Auswirkungen in€ 2022 2023 2024 2025
Ertrage
Aufwendungen 26.300,00 193.300,00 130.500,00
Saldo Ergebnisplan 26.300.00 193.300,00 130.500,00 0.00
Einzahlungen
Auszahlungen 26.300,00 193.300,00 130.500,00
Saldo Finanzplan 26.300.00 193.300,00 130.500,00 0.00
2022 Ergebnisplan Finanzplan
Mittel veranschlagt X X Ergebnisplan Finanzplan
Zusatzl. zu ordnen Gesamtlaufzeit | Gesamtlaufzeit
Haushaltsbelastend X X
Haushaltsentlastend
Haushaltsneutral X X
Haushaltsjahr Produktsachkonten Ergebnisplan
Bezifferung Bezeichnung Betrag in €
2022
(Minder)
Ertrage:
(Mehr)
Ertrage:
(Minder)
Aufwendungen:
(Mehr) 575001 000.5315000 . |LTM GmbH - Zuschusse 26.300,00
|Aufwendungen: an verb. Untern.
Saldo Ergebnisplan 26.300,00
Produktsachkonten Finanzplan
Bezifferung Bezeichnung Betrag in €
(Minder)
Einzahlungen:
(Mehr)
Einzahlungen:
(Minder)
Auszahlungen:
(Mehr) 575001 000.7315000 .[LTM GmBH - AZ Zusch. 26.300,00
|Auszahlungen: verb. Unternehmen
Saldo Finanzplan 26.300,00
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