Antraq auf Gewahrung einer Zuwendung im Rahmen der MaBnahmen:

19.2 und 19.3 LPLR LEADER / AktivRegion

Anlage 3g

(Antragsteller/in

Tourismuszentrale Holsteinische Schweiz
BahnhofstraBBe 5
24306 Plon
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1. Uber die LAG AktivRegion

Schwentine-Holsteinische Schweiz

Auskunft erteilt:
Caroline Backmann

Tel.-Nr.: 04522 - 509513
E-Mail: caroline.backmann@ploen.de

Bankverbindung
Name Geldinstitut:

IBAN: DE87 2105 0170 0000 0095 55
BIC: NOLADE21KIE

2. An das Landesamt fir Landwirtschaft, Umwelt
und Landliche Raume (LLUR)

Abteilung 8

Hamburger Chaussee 25

24220 Flintbek

Betreff (Zuwendungszweck):

Marketingoffensive 2016 der TZHS im Rahmen der Landesgartenschau

Bezug:

X Férderung fir die Durchfiihrung der Vorhaben im Rahmen der von der értlichen Bevélkerung betriebenen Strategie fiir

lokale Entwicklung im Rahmen des LPLR, MaBnahme Code 19.2.

oder

[] Férderung zur Vorbereitung und Durchfiihrung von KooperationsmaBnahmen der Lokalen Aktionsgruppe im Rahmen

des LPLR, MaBnahme Code 19.3.

Bei MaBnahmen nach Code 19.3:

An dem Kooperationsprojekte sind (Anzahl) LAG AktivRegionen beteiligt:
e  Federfihrende LAG AktivRegion eV

e Beteiligte LAG AktivRegion eV

e Beteiligte LAG AktivRegion eV

L]

Vom LLUR auszufiillen:

BNRZD des Antragstellers:
Aktenzeichen B in Profil:

Stand: Okt. 2015
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1. Die FérdermaBBnahme dient der Umsetzung des Schwerpunktes (nur Einfachnennungen méglich):

[] Klimawandel und Energie

[1 Nachhaltige Daseinsvorsorge
X Wachstum und Innovation

[ Bildung

2. Die FérdermaBnahme dient der Umsetzung des folgenden Kernthemas der Integrierten Entwicklungsstrategie:
(Angabe des Kernthemas)

[1 Kernthema 1
X Kernthema 2“Angebotsqualifizierung und Marketingstédrkung*
] Kernthema 3
[] Kernthema 4
] Kernthema 5
[ Kernthema 6

3. FérdermaBnahme
(Kurze, eindeutige Beschreibung der geplanten MaBnahmen
In der Beschreibung muss eindeutig dargestellt werden, was Gegenstand der Férderung ist.
Bei Investitionen mit Angaben zum Grundstiick und zum Eigentiimer).

Anlasslich der Landesgartenschau 2016 in Eutin startet die TZHS eine breit angelegte Marketingoffensive.

Kernelement wird die Vergabe eines Dienstleistungsauftrags an eine Promotionagentur im Rahmen eines Ausschrei-
bungsverfahrens sein, um wahrend der Landesgartenschau gezielt und in optimaler Form die Besucher anzusprechen.
Diese Ansprache erfolgt an einem speziellen Info-Stand, der an mind. 5 Tagen pro Woche ca. 8 Stunden pro Tag mit
durchgehend zwei Personen besetzt ist. An den verbleibenden Tagen wird eine ,stumme” Prospektauslage vorgehalten.
Es ist zudem geplant, ein spezielles Landesgartenschau-Booklet der Holsteinischen Schweiz zu erstellen und am Stand
kostenfrei zu verteilen.

Mitmachangebote fur Kinder, ein regionstypischer Souvenirartikel und ein Gewinnspiel (das Bezug nimmt auf die ,Holstei-
nische Schweiz Hangematten“ (separater Antrag) sorgen fiir Aufmerksamkeit und den Aufbau von Uber den Standbesuch
hinausgehenden Kundenkontakten.

Sie werden so animiert, im Anschluss an den Besuch der Landesgartenschau und / oder zu einem spéteren Zeitpunkt
weitere Orte der Region zu besuchen.

e FordermaBnahme
(Kurze, eindeutige Beschreibung der Zielsetzung der geplanten MaBnahme -
Ausflhrlichere Darstellungen sind unter Ziffer 7 vorzunehmen

Ausgangslage:

* Die offizielle Statistik (Quelle: Statistisches Landesamt* weist fiir die Holsteinische nur leicht steigende Ubernach-
tungszahlen aus (+0,2% bei den Ubernachtungen), die deutlich hinter den Zuwéchsen anderen touristischer Re-
gionen in Schleswig-Holstein zurlickliegen (z.B. Ostsee: +4,1% bei den Ubernachtungen).

e Der Tagestourismus gestaltet sich positiver, allerdings auch hier ist bei weitem noch nicht das Potenzial ausge-
schopft. In den Wintermonaten geschlossene Museen, Freizeiteinrichtungen und Unterkunftsbetriebe; Einzelhan-
del mit starker Saisonalitat sowie einem besorgniserregenden Leerstand in den EinkaufsstraBen der Innenstédte
belegen dies.

e Der Quellmarkt der Landesgartenschau Eutin und somit die Herkunftsgebiete der Besucher ist praktisch de-
ckungsgleich mit den Quellméarkten der Tourismusregion Holsteinischen Schweiz (ca. 350 km rund um die Regi-
on). Das heiBt, jeder LGS-Besucher ist auch ein potenzieller kiinftiger Besucher der Holsteinischen Schweiz.
Marketing ist haufig wenig zielgerichtet und mit sehr vielen ,Verpuffungseffekten” verbunden.

Die Holsteinische Schweiz ist eine strukturschwache Gegend mit vielen defizitiren kommunalen Haushalten. Da
Tourismusausgaben freiwillige Ausgaben sind, sind diese haufig auf dem Prifstand und miissen durch die Tou-
rismusverantwortlichen als sinnvolle Investitionen und Ausgaben argumentiert werden.
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Entwicklungsziele:

e Es bedarf einer deutlichen Steigerung der Gastezahlen und somit der touristischen Wertschopfung.

e Das Marketing muss zielgerichteter und damit effizienter und mit deutlich niedrigeren ,Cost per action” (also bes-
serem Kosten-Nutzen-Verhaltnis) versehen werden.

¢ Die Ubereinstimmung der Zielgruppen der LGS und der Tourismusregion erméglicht eine effektive Kundenan-
sprache mit deutlich héheren Wirkungsgraden als klassische Marketingaktivitaten.

e Tourismus als wesentlicher Wirtschaftsfaktor und Motor im Iandlichen Raum muss starker im Bewusstsein der
handelnden Akteure sowie der Bevdlkerung verankert werden.

Wirkung der MaBnahme

e die Steigerung des Bekanntheitsgrads der Holsteinischen Schweiz und die Verstetigung des positiven Images der
Holsteinischen Schweiz bei potenziellen kiinftigen Besuchern der Region

e die gezielte Information der Themen und Angebote der Holsteinischen Schweiz und die direkte Ansprache von
Tagesausfliglern auf der Landesgartenschau ermdéglicht eine sehr gezielte, auf die individuellen Wiinsche einzu-
gehenden Kundenansprache und fihrt zu einer Verankerung der Holsteinische Schweiz als aktuelles und / oder
kinftiges Ausflugs- und Urlaubsziel

e die Gewinnung von langfristigen Kundenkontakten erlaubt ein zielgerichtes, auf die einzelnen Géaste zugeschnit-
tenes Marketing

e die nachhaltige Erhéhung der touristischen Wertschépfung in der Holsteinischen Schweiz in 2016 und den Folge-
jahren

® die Erhéhung der Prasenz und Wahrnehmung der TZHS nach innen (Innenmarketing), um langfristig die Bedeu-
tung / Wertigkeit des Tourismus als Wirtschaftsfaktor im Iandlichen Raum zu sichern

4. Es wird die Gewahrung einer Zuwendung beantragt tiber 80 % ( = 50.000 €) der Nettogesamtkosten in Héhe von
62.500 €.

5. Die MaBnahme soll am 20.01.2016 begonnen werden und am 31.12.2016 fertiggestellt sein.

6. Kosten- und Finanzierungsplan

Aufwendungen:

Die voraussichtlichen Gesamtausgaben (brutto) betragen insgesamt 74.375 Euro.
Die Mehrwertsteuer ist nicht zuwendungsfahig.

Der detaillierte Kosten- und Finanzierungsplan ist als Anlage beigefugt.

Es wird eine Basisférderquote beantragt iber 80 %.

Es wird eine Erhéhung um % beantragt, mit der folgenden Begriindung:

Es wird eine Erhéhung um % beantragt, mit der folgenden Begriindung:

bie beantragte Gesamtférderquote betréagt 80 %.

Es wird die Gewéhrung einer Zuwendung beantragt iiber 80 % (= 50.000 ] der Nettogesamtkosten in Héhe von

62.500 €.

7. Zur Finanzierung (Eigenmittel, Drittmittel, Sicherung der 6ffentliche Kofinanzierung und-Héhe-derZuwendungen
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sowie Folgekosten und deren Tragbarkeit)

Die 6ffentliche Kofinanzierung wird aufgebracht von (schriftliche Bestatigung ist als Anlage beizufligen):
Zweckverband , Tourismuszentrale Holsteinische Schweiz*

Es werden Drittmittel eingesetzt (schriftliche Bestétigung ist als Anlage beizufiigen) in H6he von €

Die Darstellung der Folgekosten bzw. die wirtschaftliche Tragféhigkeit ist als Anlage beigefligt und werden vom Antrag-
steller getragen.

8. Bewertung mdglicher Umweltauswirkungen des Projektes:

die Umweltauswirkungen wurden im Baugenehmigungsverfahren bewertet.
Die Baugenehmigung ist als Anlage beigefugt.

|:| die Investition ist nicht baugenehmigungspflichtig. Eine Bewertung der Umweltauswirkungen
(z.B. Stellungnahme der Unteren Naturschutzbehérde ()) ist als Anlage beigeflgt.

|:| es handelt sich ausschlieBlich um Vorarbeiten zu einer Investition. Negative Umweltauswirkungen sind
nicht zu erwarten.

9. Kurzfassung der Projektbewertung des Antragsstellers:
(Hinweis: die Ausflhrliche Projektbewertung erfolgt in der jeweiligen Projektbewertungsbdgen der jeweiligen IES) .

Kernthemenubergreifende Bewertung | Beantragte Punkte Kurze Erlauterung

Anreize zum ,bleiben®, ,erholen“und | 3 Bewusste Ansprache von Besuchern zum langer blei-

Lherziehen” ben bzw, wiederkommen

Regionale Auswirkung des Projektes | 3 Betrifft einen GroBteil der touristisch relevanten Orte in
der Holsteinischen Schweiz (8 Kommunen)

Modellhaftigkeit 3 neuer Werbeweg: direkte, persénliche Ansprache von

potenziellen Gasten (Erganzung zur Ublichen, nicht
einzelpersonenausgerichteten Werbung), in anderen
LGS-Regionen (GieBen 2014, Papenburg 2014,
Bayreuth 2016) wurde diese Vermarktungsform
erfolgreich umgesetzt

Erreichte Punktezahl 9

Ggf. erforderliche Mindestpunkizahl 7

Bewertung im Kernthema Beantragte Punkte Kurze Erlauterung

Wachstum & Innovation; Angebots- 11 Vermittlung von einer Vielzahl von touristischen Infor-
qualifizierung und Starkung im Mar- mationen zu allgemeine Sehenswiirdigkeiten, aber
keting auch konkreten touristischen Leistungsanbietern —

Ausbau der Kooperationen dieser Anbieter unterei-
nander und mit der TZHS, Weiterentwicklung des
touristischen Netzwerks, langfristige Steigerung der
Besucherzahlen in der Region und somit Ausbau der

Wertschdpfung
Erreichte Punktzahl 11
Erforderliche Mindestpunktzahl 8
Erreichte Gesamtpunktzahl 20
Erforderliche 15

Gesamtimindestpunktezahl

10. Angaben uber die zu erwartenden Zielerreichungen sowie weitere Monitoringangaben:
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a. Es handelt sich um ein modellhaftes Projekt / neue Handlungsanséatze mit dem Bezugsraum

Xl Regionsebene
[1 Schleswig-Holstein

Kurze Erlauterung:
e Neuer Werbeweg — direkte, persdnliche Absprache von potenziellen Gasten (Ergédnzung zur Ublichen, nicht
einzelpersonenbezogenen Werbung)
e In anderen LGS-Regionen (GieBen 2014, Papenburg 2014) wurde diese Vermarktungsform erfolgreich ein-
gesetzt

b. Neu und direkt geschaffene Arbeitsplatze:
AK geringfligig Beschéaftigte

AK Teilzeitbeschéftigte
AK Vollzeitbeschaftigte

c. Bei KooperationsmaBnahmen nach Code 19.3:

[] an der Kooperation sind= 10 LAG AktivRegionen beteiligt.

d. Bei MaBnahmen des Schwerpunktes Klimawandel und Energie in dem Kernthema:

Landesziele

Indikator Wert

Geplante eingesparte Menge CO2 bzw. CO2 — Aquivalente in Tonnen t

Ersatz Fossiler Brennstoffe durch den Einsatz erneuerbarer Energien in kwh/ a Rwh / a.

IES Ziele im Kernthema ;: Indikator Wert
Ziel:

Begriindung

e. Bei MaBnahmen des Schwerpunktes Nachhaltige Daseinsvorsorge:

Landesziele

Indikator Wert

Anzahl der an dem Projekt beteiligen Kommunen / Institutionen

Beschreibung der Art der Beteiligung (nachzuweisen Uber schriftliche Vereinbarungen zur finanziellen, organisatori-
schen oder inhaltlichen Kooperation):




IES Ziele im Kernthema: Indikator Wert

Ziel:

Begriindung

f. Bei MaBnahmen des Schwerpunktes Wachstum & Innovation:

Landesziele

Indikator Wert

Geplanter zusétzlicher Umsatz pro Jahr (Darstellung, ggf als Anlage beigefiigt). €

Darstellung der Etablierung regionaler Wertschépfungsketten:

Mit der Information der LGS-Besucher im Rahmen der Marketingoffensive wird der Bekanntheitsgrad der Region
erhéht und Uber die Angebote der Orte und der Region informiert und somit Anreize fir weitere, kiinftige Urlaubs- oder
Tagesreisen in die Region geschaffen. Diese neuen Reisen I6sen dann die entsprechende Wertschépfung bei den
verschiedenen Leistungstragern der Wertschépfungskette aus (Hotel- und Gastronomiebetriebe, Freizeiteinrichtungen,
Handel und Gewerbe etc.).

IES Ziele im Kernthema Indikator Wert
Ziel: Anzahl der Kooperatio- | 1
Qualifizierung und Vernetzung touristischer Angebote, Starkung des nen

regionalen Marketings

Begriindung

Stérkung des regionalen Marketings
e Durch die Verknipfung mehrerer Marketingaktivitdten — maximaler Effekt fir jede einzelne MaBnahme und die
Region als ganzes
e Starkung der Marke Holsteinische Schweiz — weitere Bekanntheitsgraderh6hung und Imageausbau
e direkte, unmittelbare Ansprache von potenziellen Urlaubsgésten — ideale Voraussetzungen aufgrund der De-
ckungsgleichheit von Zielgruppen und Quellmérkten, daher gréBtmdglicher Nutzungsgrad fur das regionale
Marketing

Starkeres Innenmarketing
e Erhdhung des Bewusstseins der Einheimischen fiir die Attraktivitat des eigenen Ortes / der eigenen Region
e Durch starkere Wahrnehmung der Angebotsvielfalt der Region - Auslésen von bewussten Tagesausflligen in
die Region und die Erhéhung der Wertschépfung in den Umlandgemeinden

Ausbau der Angebote
o Entwicklung eines neuen Informationsformates: Holsteinische Schweiz-Booklet, kann in den Folgejahren als
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regionales Gastemagazin weiter entwickelt werden

d.

Bei MaBnahmen des Schwerpunktes Bildung:

Landesziele

Indikator Wert

Geplante zu erreichende Teilnehmerzahlen

IES Ziele im Kernthema: Indikator Wert
Ziel:
Begriindung

11. Die Zustimmung zum vorzeitigen MaBnahmenbeginn wird beantragt (ggf ankreuzen): )

X

Ja

Begrundung der Dringlichkeit:

Die Landesgartenschau beginnt am 28.04.2016 und bis dahin muss der Regionspavillon inkl. Material- und Personalaus-
stattung einsatzbereit sein.

12.

Erklarungen der Antragstellerin bzw. des Antragstellers, dass sie / er die folgenden Unterlagen zur Kennt-
nis genommen hat und sie -soweit es sich nicht ohnehin um allgemein verbindliche Rechtsvorschriften
handelt - als verbindlich anerkennt:

Allgemeine Nebenbestimmungen fir Zuwendungen zur Projektférderung an kommunale Kérperschaften
-ANBest-K-; bzw. Allgemeine Nebenbestimmungen flir Zuwendungen zur Projektférderung — ANBest-P;
Baufachliche Erganzungsbestimmungen zu den Verwaltungsvorschriften VV / VV-K Nr. 6 zu § 44 Abs. 1 LHO
(ZBau) (bei BaumaBnahmen);

Richtlinie zur Férderung der Umsetzung von LEADER in Schleswig-Holstein 2015 i.V.m. mit dem Landespro-
gramm Lé&ndlicher Raum (LPLRY);

Merkblatt zu Kiirzungen und verwaltungsrechtlichen Sanktionen mit Rahmensanktionskatalog fiir investive ELER-
MaBnahmen;

Information der Beguinstigten von Mitteln aus dem Européischen Agrarfonds (EGFL/ELER) Uber die Veroffentli-
chung von Informationen gem&n Artikel 111 der Verordnung (EU) Nr.1306/2013.

. Die Antragstellerin bzw. der Antragsteller erklért, dass

das Vorhaben noch nicht begonnen wurde und auch vor Bekanntgabe des Zuwendungsbescheides nicht begonnen
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wird, sofern keine Zustimmung zum vorzeitigen MaBnahmebeginn erteilt wurde;

die jeweiligen Bestimmungen flr die Vergabe 6ffentlicher Auftrdge beachtet werden/wurden;
Mittel aus weiteren Férderprogrammen der EU nicht beantragt wurden und werden;

die Gesamtfinanzierung gesichert ist.

Die Antragstellerin bzw. der Antragsteller versichert die Richtigkeit und Vollstédndigkeit der in diesem Antrag und in den
Antragsunterlagen gemachten Angaben.

14. Dem Antrag wurden folgende Unterlagen beigefiigt:

X Kosten- und Finanzierungsplan

X Nachweis der Finanzierung (bei Kommunalen Tragern Beschluss)

[] Nachweis der &ffentlichen Kofinanzierung (bei privaten Antragsstellern)
[] Darstellung der wirtschaftlichen Tragféahigkeit inklusive der Folgekosten
X Erklarung zur Einhaltung des Landes-Mindestlohngesetzes

[] Selbsterklarung zur Nicht- Vorsteuerabzugsberechtigung

[1 Baugenehmigung

[1 Bewertung der zu erwartenden Umweltauswirkung

HNn

(Rechtsverbindliche Unterschrift )




