


Inhaltsverzeichnis

1. Das Projekt ,Rahmen- und MalRnahmenplan fur die Entwicklung der

Tourismuswirtschaft des Bezirks Treptow-Kdpenick von Berlin...........ccccooevvvvnnnnnn.. 3
3 I 11 1= U o U UUSPPPPPRRT 3
1.2. Zusammenfassung des Projektvorhabens und der Vorgehensweise................ 4
1.3, VOIQENENSWEISE ... . ceeeeeeeitie e ettt e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e eaeaann e e e e e eeeeeeennnnns 5
1.4, ProjektorganiSation ............uuuiiii oot a e eaaaae 6
1.5. Antrag und Zuwendungsbescheid ...........ccoooeiiiiiiiiiiiiiee e 7
1.6. Projektbeginn und LAUTZEIt .........coooiiiiiiiiiiee e 7
1.7. Abrechnungsvoraussetzungen und AbreChNUNQg ..........cccoevvvveviiiiiiiiieeeeeeeeeeiinns 8
1.8.  ProjektmitarDeiter..... ..o 8
1.9. Arbeitsplatze und TeamorganiSation ............cccuuveuuuiiiiieeeeeeeeeeiiiee e e e e eeeeeeaanens 10
2.  Die Ergebnisse des ProjeKIS. .....ccuuiiiiiiieeiiiiiie et e et e e e e e e e aannnnn 12
2.1. Die Bestandsaufnahme der Angebots- und Nachfrageseite...........cccccccvunnn... 13
2.1.1  Entwicklung der Géaste- und Ubernachtungszahlen............c..ccccccveeveeneenne... 13
2.1.2  ZIelgruppenori@NtIEIUNG ......coieeeeeeeeeeiiieeeeeeeeeeeeeaaana s e e e eeeeeeesssnnnaeeeeeeeeaeennnnns 14
2.1.3  Ausgabewirkungen, wirtschaftliche Bedeutung ............ccccvveviviiiiiiiiiiiiiieennnns 15
2.1.4  ANQGEDOLSPIOfil... ..o 16
2.1.5 Die Ortsteile und ihr ENgagemMent........coooi it 33
2.2.  Starken und Schwachen von Treptow-Kdpenick als Tourismusstandort........ 38
2.2.1  ANQEDOTSSEILIG ..o eeeiieieeeii e a e 38
2.2.2  Tourismusmarketing und -0rganiSation...............uuuiiiireeiieieeiiiiiiee e e e eeeeeeeeens 39
2.2.3  TIENAS e 41
2.3.  Chancen und Risiken der touristischen Entwicklung ...........cccooooiiiiiiiiiiiiinnnn. 46
3.  Aufbau einer touristischen Entwicklungsstrategie...........ccoeivviviiiiiiiiinieeeeeeeeiiiins 52
3.1, Das ENtWICKIUNGSZIEI ........ooiiiiiiieeeee e 52
I B 1 1= A 1= (o | U] o] 1= 53
3.3. Die Themen, Inhalte und ihr Zielgruppenbezug..........cccccuiiiiiiniiiiiiiiiiiiiii. 55
3.4. Die Anpassungsbedarfe bei Angeboten und Infrastrukturen zur Erfullung der
ZielgruppenbedUITNISSE ........uuuiiii e 57
4. UmMSetZuNgSVOISCNIAGE ......uuiiiii e 59
4.1. Tourismusmarketing UNd -SEIVICE.........coouiiiiiiiiiiiae et 59
4.2.  ANQEbOtSENWICKIUNG ......cii i e e e 61
4.3.  TOUNSHSCNE SIUKLUMEN ......coiiiiieiiiiie e 62
AA.  FAZIT 64
ABBILDUNGSVERZEICHNIS ... 69
QUELLENVERZEICHNIS ......eiitiiitiiiiiiiitiiiiitieeeeeteeeeeeseeeasssssssesesssssssssssssssssessssssssesssesenees 70



1. Das Projekt ,Rahmen- und Mafdnahmenplan fur die E  ntwicklung der
Tourismuswirtschaft des Bezirks Treptow-Kopenick vo n Berlin

1.1. Einleitung

Berlin wird als touristische Destination einerseits tibergreifend vermarktet, andererseits findet
eine operative Foérderung der Tourismuswirtschaft auf Bezirksebene statt. Der Bezirk
Treptow-Kopenick bietet vielfaltige touristische Moglichkeiten, sowohl flir den Tages- als
auch Ubernachtungstouristen, fiir Besucher aus Berlin wie von auRerhalb. Die touristischen
Angebote des Bezirks werden zentral vom Tourismusverein Berlin Treptow-Kdpenick e.V.
vermarktet und durch touristische  Services unterstitzt (Touristinformation,
Zimmervermittlung, Event-Management, PR und Marketing). Daneben ist der Verein auch in
der touristischen Entwicklung des Bezirks als beratende Institution der Wirtschaftsférderung

und in Planungs- und Baufragen aktiv.

Der Bezirk Treptow-Kopenick steigerte in den letzten Jahren Gaste- und
Ubernachtungszahlen ebenso wie die verfiigbaren touristischen Kapazitaten. Um diesen
positiven Entwicklungstrend zukiinftig nicht nur abzusichern sondern noch auszubauen, ist
es wichtig, ein langfristiges Entwicklungskonzept fir den Tourismus des Bezirks, seine
Organisation und Finanzierung sowie sein Zusammenspiel mit den Ubergeordneten
MalRnahmen und Organisationen auf der Ebene der Gesamtdestination Berlin ebenso
festzuschreiben wie die Grundséatze einer zukinftigen Zielgruppenorientierung des

Marketings und im Service.

Diese Herausforderungen wurden in dieser Wirtschaftsdienlichen MalRnahme in einem
einjahrigen Prozess, beginnend im September 2006, erarbeitet. Der Abschlussbericht
beschreibt die wesentlichen Ergebnisse des Prozesses in den Bereichen:
Bestandsaufnahme auf der Nachfrage- und Angebotsseite,
Starken-Schwachen-Analyse,
Chancen-Risiken-Analyse,
Herausstellung der Entwicklungspotenziale,
Ableitung eines Entwicklungskonzeptes
unter Herausstellung der Zielgruppen, thematischen Schwerpunkte und
Anpassungsbedarfe im Sinne einer nachhaltigen Zielgruppenorientierung,
Aufstellung von Umsetzungsvorschlagen zur Erreichung des Soll-Konzeptes,

Marketingplanung und infrastrukturelle Leitprojekte.

Auf Basis einer exakten Feststellung der touristischen Ist-Situation und Potenziale
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werden entsprechend die wesentlichen zukinftigen Herausforderungen an die
Tourismusstruktur  und an die Aufgabenerfillung im Tourismusmarketing und
-service des Bezirks identifiziert. Hierbei sind von besonderer Bedeutung:

die effizientere Abgrenzung und Verzahnung der ortlichen touristischen Marketing- und
Servicetatigkeiten auf Bezirksebene und im Verhéltnis zum Ubergreifenden Berlin-
Tourismus,

die Ermittlung der Bedeutung des Tourismus fir die wirtschaftliche Entwicklung des Bezirks
und das geeignete Zusammenspiel von Tourismusmarketing und -service und touristischer
Infrastrukturentwicklung,

die  Ableitung  funktionierender  Strukturen  fir  Tourismusvermarktung und
-service in Zusammenarbeit von Tourismusbetrieben und zentraler
Serviceorganisation,

die Bestimmung von Verbesserungspotenzialen fur die Vor-Ort- Rahmen-bedingungen der
Tourismuswirtschaft,

die Aufstellung eines Handlungsplanes sowohl fir die  strukturelle als

auch operative Entwicklung der Tourismuswirtschaft.

1.2. zZusammenfassung des Projektvorhabens und der

Vorgehensweise

Das Ubergeordnete Ziel dieses Projekts ist daher die Férderung der Tourismuswirtschaft

im Bezirk Treptow-Kopenick. Dieser Wirtschaftszweig ist in den letzten Jahren im Bezirk zu
einem der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren geworden. Damit verbunden ist die Schaffung
und Sicherung von Arbeitsplatzen in den touristischen Unternehmen. Durch die
Steigerung der Attraktivitat des Standortes steigt die Bereitschaft von anderen

Unternehmen sich im Bezirk anzusiedeln.

Der Bau des kunftigen Flughafens Berlin Brandenburg Int ernational wird den Bezirk
Treptow-Kopenick innerhalb der nachsten Jahre in eine bedeutende Position innerhalb
Berlins heben. Die Chancen durch Unternehmensansiedlungen und der Schaffung von

Arbeitsplatzen , der Bedeutung des Bezirks als Transitgebiet von und nach Berlin sowie
der Nahe von Hotels und anderen touristischen Dienstleistern zum Internationalen Flughafen

Berlin Brandenburg missen erkannt und systematisch umgesetzt werden.

Um diese Ubergeordneten Ziele fur die Wirtschaftsforderung des Standorts Treptow-

Kdpenick zu erreichen, erarbeitet dieses Projekt einen Rahmen- und MalRnahmenplan fur
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die Entwicklung der Tourismuswirtschaft als verbindliche Entwicklungsrichtlinie fur die

Verwaltung und Wirtschaft.

1.3. Vorgehensweise

Fur die systematische und ausfihrliche Bearbeitung dieser umfassenden
Standortentwicklungsaufgabe misste in der Regel ein Zeitraum von mindestens zwei Jahren
eingeplant werden. Aufgrund der auslaufenden EU-Foérderperiode in 2007 und der
langwierigen Akquise von Kofinanzierungsmitteln im Bezirk Treptow-Kopenick, konnte far

das Projekt nur eine Gesamtlaufzeit von einem Jahr gestaltet werden.

Aus diesem Zusammenhang heraus wurde sich fir die Erarbeitung eines Rahmen- und
Maflnahmenplanes fir die zukinftige Entwicklung der Tourismuswirtschaft des Bezirks

Treptow-Kopenick von Berlin entschieden.

Vor den Planungen wurden umfangreiche Analysen zur Vermarktung, Struktur und

Leistungsfahigkeit des Tourismus in Berlin Treptow-Képenick durchgefiihrt.

Folgende analytische Arbeiten wurden hierbei ausgefuhrt:
Bestandsaufnahme touristischer Leistungstrager
Bestandsaufnahme touristischer Angebote
Erfassung der Raumzusammenhéange der Akteure im Bezirk
Erfassung von Schwerpunkt- und Potentialrdumen touristischer Nutzung im
Bezirk
Starken-Schwachen Analyse
Chancen Risiken Analyse

Potentialanalyse



Der Rahmenplan soll die Grundlagen fiir die touristische Arbeit im Bezirk darstellen.

Diese Planung umfasst die folgenden Punkte:

Rollen- und Aufgabenverteilung im bezirklichen Tourismus

Finanzierung der touristischen Arbeit

Kooperation mit  bezirklichen Akteuren und den Tragern der
Tourismusvermarktung fur Berlin und Brandenburg sowie den Verwaltungen
im Land

Grundlagen und Optimierungen des touristischen Marketings

Der darauf aufbauende Malnahmenplan stellt das konkrete Arbeitsdokument  fur alle
Akteure des bezirklichen Tourismus fur die nachsten Jahre dar. Somit ist die
MalRnahmenplanung die kinftige Handlungsleitlinie des Tourismus im Bezirk Treptow-

Kdpenick von Berlin und Kerndokument des Projekts.

Die Kernaufgabe der Zukunft ist die Umsetzung dieser ge  meinsam erarbeiteten

Planungen . Die Projektzeit reichte nur fir die Moderation und Erarbeitung der vorgenannten
Dokumente fiur zukinftiges Handeln im bezirklichen Tourismus. Es missen nun Instanzen
und Mdglichkeiten gefunden werden, um diesen noch wichtigeren Umsetzungsprozess zu

gestalten. Entsprechende Vorschlage sind dazu erarbeitet worden.

1.4. Projektorganisation

Mit der Umsetzung der Projektaufgabe wurde seitens des Bezirksamtes Treptow-Kdpenick
von Berlin (OE Wirtschaftsférderung) der Tourismusverein Berlin Treptow-Képenick e.V.

berufen, der seit Gber 16 Jahren die touristische Arbeit des Bezirks durchflhrt.

In den Raumen des Vereins (Freiheit 16, 12555 Berlin) wurde ein Projektteam von 6
hauptamtlichen Mitarbeitern gebildet, um diese umfassende Aufgabe zu bewadltigen. Die
Qualifikation und der Einsatz der Mitarbeiter werden im Teil Projektmitarbeiter naher

beschrieben.

Projektbegleitend und flr die externe Kompetenz wurde das Beratungs-unternehmen GLC
Consulting AG per Ausschreibung fir die Erarbeitungen des Rahmen- und
Malnahmenplanes gewonnen. Der Honorarvertrag ist Bestandteil der Projektunterlagen.

Hauptsachliche Vertragsbestandteile waren die einzelnen Analysearbeiten, die gemeinsame
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Erarbeitung der einzelnen Konzeptionen, die fachliche Beratung zu den Schwerpunkten der

Arbeit sowie die Moderation und Vorbereitung der Projektprozesse.

1.5. Antrag und Zuwendungsbescheid

Mit Antrag vom 03.04.2006 wurde seitens der Investitionsbank Berlin am 11.09.2006 der
Zuweisungsbescheid zur Durchfihrung des Projekts ,Rahmen- und MaRnahmenplan fir die
Entwicklung der Tourismuswirtschaft des Bezirks Treptow-Képenick® erstellt. Das Projekt soll
danach das Ziel verfolgen, verbesserte Rahmenbedingungen fir die Ansiedlung und

Tatigkeit touristischer Unternehmen zu schaffen.

Wie beschrieben, wurde das Projekt vom Tourismusverein Berlin Treptow-Képenick e.V.,
Alt-Kopenick 31-33 in 12555 Berlin durchgefiihrt. Der Projekttrager soll die zugewiesenen
Mittel im Wege einer Zuwendung zur Projektférderung durch das Bezirksamt Treptow-
Kdpenick erhalten. Mit diesem Zuwendungsbescheid seitens des Bezirksamtes Treptow-

Kdpenick vom 29.12.2006 wurden die Mittel amtlich zugewiesen.

Ein wichtiger Bestandteil der Projektfinanzierung stellt eine Vergabe
ArbeitsbeschaftigungsmalRinahme (V-ABM) mit 4 Mitarbeitern des Jobcenters Treptow-
Kdpenick als Kofinanzierung dar. Der Bewilligungsbescheid zu dieser Malinahme mit Antrag
vom 27.06.2006 erging seitens des Jobcenters am 23.08.2006. Mit dem
Zuwendungsbescheid 9-733/1 der Dr. Lausch GmbH (Treuhander und beliehenes
Unternehmen des Landes Berlin) vom 20.09.2006 wurde die Projektférderung als

Kofinanzierung gewabhrt.

Damit wurden alle notwendigen Antrdge genehmigt und die Mittelzuwendung von allen

Stellen beschieden und das Projekt konnte ordnungsgemal begonnen werden.

1.6. Projektbeginn und Laufzeit

Die Arbeit am Projekt WDM 009-2006 wurde planmafig am 15.09.2006 begonnen. Durch
die Begrenzung des auslaufenden EU Forderzeitraumes war die Projektlaufzeit auf den
15.09.2007 begrenzt.



1.7. Abrechnungsvoraussetzungen und Abrechnung

Die detaillierte Verfahrensweise zur Projektabrechnung wurde in einem gemeinsamen

Treffen am 29.09.2006 (Wirtschaftsférderung, Tourismusverein) besprochen und festgelegt.

Fur dieses Projekt wurde ein gesondertes Konto (Kontonummer 739 000 802, BLZ 100 700
24, Deutsche Bank) eingerichtet, um die Abrechnung klarer zu gestalten. Die interne
Buchhaltung wurde Uber die Details der Abrechnung und die Projektablaufe informiert.
Zwischen dem Projektleiter und der Buchhaltung fanden regelmafige Arbeitsberatungen

statt, um eine formgerechte Abrechnung zu gewahrleisten.
Insgesamt wurden 8 Abrechnungen und Mittelabforderungen im Projektzeitraum

durchgefuhrt. Zum Jahreswechsel von 2006 auf 2007 wurde ein Mittelibertrag durchgefuhrt

sowie eine Anpassung der Kosten- und Finanzierungsplanes auf den Weg gebracht.

1.8. Projektmitarbeiter

Die Einstellung der insgesamt 6 Projektmitarbeiter zum Projektbeginn verlief hauptsachlich

planmaRig.

Der Projektleiter wurde zum 15.09.2006 eingestellt und die vorgesehene Projektmitarbeiterin
zum 01.01.2007. Die anstehenden Assistenzaufgaben und die Bearbeitung der Analysen
wurden zwischen September und Dezember 2006 von einer gestellten Mitarbeiterin der GLC

Consulting AG Ubernommen (Kosten Personalgestellung).

Im Rahmen der Vergabe ABM (Kofinanzierung WDM) des Jobcenter Treptow-Kdpenick

sollten 4 Mitarbeiter mit folgenden Qualifikationen gewonnen werden:

- 3 Mitarbeiter Tourismusmanagement

zur Erarbeitung von Analysen zur Wirkung von bisherigen MalRnahmen zur
beschleunigten Forderung der Tourismuswirtschaft durch das Erstellen von Analysen
und Erhebungen sowie Ableitungen von Madglichkeiten zur Beeinflussung oder
Stabilisierung der Situation; Erstellung von Dokumentationen, Ausarbeitungen und

Informationsmaterial



1 Mitarbeiter Verwaltung / Organisation

zur Realisierung aller Verwaltungsarbeiten im Zusammenhang mit der Erarbeitung
von Analysen zur Wirkung von bisherigen Mal3nahmen zur beschleunigten Forderung

der Tourismuswirtschaft; Koordinierung der organisatorischen Ablaufe und der

Termine; Erstellen von Ubersichten und Dokumentationsmaterial am PC;

Unterstitzung der Projektmitarbeiter

Mit dem Beginn der MallBnhahme am 15.09.2006 konnten nach kurzfristigen Vermittlungen

durch das Jobcenter Treptow-Kopenick bereits 3 Mitarbeiter eingestellt werden. Eine

Mitarbeiterin wurde erst am 01.10.2006 eingestellt. Im Folgenden findet sich eine Auflistung

der Mitarbeiter:
Mitarbeiter WDM 009-2006

Name Vorname Beschaftigungszeitraum
Projektleiter Lubke Stephan 15.09.2006 — 14.09.2007
Projektmitarbeiterin Griese Maria 01.01.2007 — 14.09.2007
Projektmitarbeiterin (Gestellung) Ribbeck Katrin 15.09.2006 — 31.12.2006
Mitarbeiter TM Wieczorek Rolf 15.09.2006 — 14.09.2007
Mitarbeiter TM Schmidt Evelin 15.09.2006 — 14.09.2007
Mitarbeiter TM Nitzschke Sabine 01.10.2006 — 14.09.2007
Mitarbeiter VG Kolbel Cornelia 15.09.2006 — 14.09.2007

TM - Tourismusmanagement, VG - Verwaltung

Die Projektmitarbeiter verfligten tber folgende Qualifikationen:

Projektleiter: Stephan Libke

Qualifikationen: Diplom Betriebswirt (BA) Tourismus
Mitarbeiterin GLC AG: Katrin Ribbeck

Qualifikation: staatl. geprifte Hotelbetriebswirtin
Projektmitarbeiter: Maria Griese

Qualifikation: Diplom Betriebswirtin (Versicherung; Sport, Freizeit)
Projektmitarbeiter: Cornelia Kélbel

Qualifikation: Hochschulausbildung
Projektmitarbeiter: Evelin Schmidt

Qualifikation: Hochschulausbildung
Projektmitarbeiter: Rolf Wieczorek

Qualifikation: Diplom Informatiker, Controller
Projektmitarbeiter: Sabine Nitzschke

Qualifikation: Hochschulausbildung




1.9. Arbeitsplatze und Teamorganisation

Die Projektmitarbeiter verfligen Uber biroubliche Arbeitsplatzausstattung (Stifte, Lineal,
Unterlage, Licht, Papier etc.) mit einem eigenen Computer, der an das Firmennetzwerk und
den Netzwerkdrucker angeschlossen ist. Die Mitarbeiter verfigen zudem Uber einen Zugang
zur 1Mbit DSL Internetverbindung. Innerhalb des Kostenplans war die Anmietung von 2
Computern vorgesehen. Die anderen Computer wurden vom Projekttrager gestellt. Diese
entsprechen nicht dem neuesten technischen Standard, dienen aber dennoch den

Erarbeitungen im Projekt.

Fur das Projekt wurden insgesamt 2 Blroraume (1. Etage, Freiheit 16, 12555 Berlin) mit
insgesamt 105 gm Nutzfliche vom Tourismusverein Berlin Treptow-Kopenick e.V. zur

Verfligung gestellt.

Die Projektteams wurden detailliert Gber Ihre Aufgaben unterrichtet. Die Mitarbeiter der V-
ABM haben alle eine Hochschulausbildung, aber keine Erfahrung in der Tourismusbranche.
Die Bewerber die durch das Jobcenter vermittelt wurden, hatten keine umfassenden

Branchenkenntnisse.

Zur Sicherung der Ergebnisqualitét erhielten die Mitarbeiter zu Beginn des Projekts eine
grundlegende Schulung tber Tourismus im Allgemeinen und den Bezirk Treptow-Képenick.
Danach wurden alle bisherigen Konzepte gesichtet und auf relevante Inhalte Uberpruft.
Diese Vorbereitungsphase dauerte insgesamt 3 Wochen und wahrt aufgabenspezifisch fort.

Danach wurde mit der Erledigung der Projektaufgaben begonnen.
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Das Projektteam wurde wie folgt organisiert:

Planung, Koordination,

Abrechnung, Bericht

Projektleiter

Kommunikation,

GLC Consulting
AG

Projektteam 1 Projektteam 2

Analyse, Dokumentation
(2 Mitarbeiter)

Marketing, Leitlinien
(2 Mitarbeiter)
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Projektteam 3
Entwicklungskonzept,
Struktur & Finanzen
(1 Mitarbeiter)




2. Die Ergebnisse des Projekts

Durch die Vielzahl der Aufgaben stellte der Faktor Zeit fir die Projektergebnisse oftmals eine
Schwierigkeit dar. Die erreichte hohe Qualitat und der Umfang der Ergebnisse ist dem
personlichen Engagement und dem Fachwissen der Projektmitarbeiter und dem
Beratungsunternehmen GLC Consulting AG sowie in hohem Male der Zusammenarbeit mit

dem Tourismusverein Berlin Treptow-Kopenick e.V. zu verdanken.

Es ist ein umfassendes Konzept mit einer konkreten Malinahmenplanung entstanden, welches
den Handlungsleitfaden fir die praktische Entwicklungsarbeit im bezirklichen Tourismus der
nachsten Jahre darstellt. Vorrausetzung dafir ist die klare Verantwortlichkeit der Umsetzung der
Konzeption durch das Bezirksamt Treptow-Kopenick von Berlin unterstutzt durch die Wirtschaft

und den Tourismusverein Berlin Treptow-Kdpenick e.V.

Im folgenden Abschnitt wird der erste Teil der Ergebnisse zu strukturellen Aufbau des Tourismus
in Treptow-Kdpenick vorgestellt. Die Durchfihrung der notwendigen Optimierungen an dieser
Struktur wird den Bezirk in den néchsten Jahren in die Lage versetzen, seine Position im
Wettbewerbsumfeld Berlin/Brandenburg auszubauen und den Tourismus als Wirtschaftsfaktor

zu einer gréReren Bedeutung fur den Bezirk zu beférdern.
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2.1. Die Bestandsaufnahme der Angebots- und Nachfra  geseite

2.1.1 Entwicklung der Gaste- und Ubernachtungszahle  n
Treptow-Kopenick (TK) hat seit 2003 durchschnittlich einen Anteil von

ca. 3,1 % an den Berlin-Gasten insgesamt. Im Zeitraum von 2002 - 2006
hat TK die Ubernachtungszahlen um rd. 57.000 und die Gasteankiinfte um
rd. 82.000 steigern kdnnen. Diese seit 2004 positive Entwicklung belegt den

auch aktuell anhaltenden touristischen Aufwartstrend im Bezirk.

Ubernachtungen
in Tsd.
600

400% — —

300

200 —

o r— ' ) 4

100

0
2002 2003 2004 2005 2006

—— Gaste & Ubernachtungén

Abbildung 1: Entwicklung der Ubernachtungszahlen

Im Vergleich zu 2004 sind 2005 die Ubernachtungszahlen in TK um rd.
20 % auf 451.000 gestiegen, 2006 wird mit 482.000 Ubernachtungenl
erneut eine deutliche Steigerung erzielt. Die Steigerung fur Berlin betragt im
gleichen Zeitraum nur rd. 10 %. 2006 liegt der prozentuale Zuwachs der
Géasteankinfte fur TK bei rd. 5 % und fir Berlin insgesamt bei rd. 13 %.
Dagegen liegt die prozentuale Zunahme der Ubernachtungen mit 7 % fast

doppelt so hoch wie fiir Berlin (4 %).

! vergl. Statistik des Tourismusvereins Treptow-Képenick (TK)
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Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer liegt in der Hotellerie bei 2,3 Tagen.
Im Segment der privaten Ubernachtungsanbieter liegt die Aufenthaltsdauer
hoher; gemaf Befragung und eigenen Berechnungen werden je nach Preis-

Leistungs-Verhaltnis zwischen 5 und 10 Tagen erreicht.

Der Tagestourismus hat fur TK eine Uberragende Bedeutung und entwickelt
sich von 2002 und 2006 auf ein Niveau von rd. 1,4 Mio. Tagesbesuchern
p.a. (wobei hier auf die Probleme einer exakten statistischen Erfassung des

Tagestourismus hingewiesen sei)?.

2.1.2 Zielgruppenorientierung

Die aktuelle Gastestruktur der touristischen Anbieter in TK wurde durch
telefonische Befragungen und personliche Interviews ermittelt. Die
Géastestruktur setzt sich Uberwiegend aus Familien und aus Geschéfts- und
Individualreisenden zusammen. Die groReren Hotels benennen zudem
Tagungsgaste als wichtige Zielgruppe. Insgesamt erfolgt im Segment der
Privatvermieter die Vermarktung eher wenig zielgruppenorientiert, wahrend

insbesondere die groflieren Hotels starker zielgruppenorientiert vorgehen.

Seitens des Tourismusvereins Treptow-Kdpenick e.V. liegen die
Schwerpunkte des aktuellen Zielgruppenmarketings in der Entwicklung und
Vermarktung von Gruppenangeboten und Individualangeboten fir
Besichtigungen und Touren:

+ Angebot von zielgruppenspezifischen Produkten: z.B. Kongress- und

Tagungsfuhrer, Busreiseflyer,
+ Vielzahl von Gruppen- und Pauschalangeboten,
+ Fokussierung auf die gemaR eigener Statistik® beiden wichtigsten

Zielgruppen: Tagestouristen, Ubernachtungsgaste und Gruppen.

Eine explizite, festgeschriebene Zielgruppenorientierung im Sinne einer
zentralen Vermarktungsstrategie fir den Tourismusstandort war zum Zeit-

punkt der Bestandsaufnahme (Oktober 2006) weder in Bezug auf die

in der internen Statistik des Tourismusvereins TK werden auf Basis von externen und internen
Ermittlungen unterschiedliche Quoten von Tagesgéasten zu Ubernachtungen festgestellt (Quote 9, spéter
angepasst auf 6; hier wird mit einem Verhaltnis von rd. 6 Tagesgasten zu Ubernachtungsgéasten
gerechnet; was einem Verhéltnis von knapp 3 Tagesaufenthalten je Ubernachtung entspricht)

® Quelle: interne Statistik des Tourismusvereins Treptow-Kdpenick e.V.
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Entwicklung der touristischen Infrastruktur noch im  zentralen

Tourismusmarketing erkennbar.

2.1.3 Ausgabewirkungen, wirtschaftliche Bedeutung

Die Berliner Tourismusbranche erwirtschaftete 2003 einen Bruttoumsatz
von 5,84 Mrd. €. Die 90 Mio. Tagesgaste setzten bei durchschnittlichen
Tagesausgaben von 30 € insgesamt 2,7 Mrd. € um (46 % des Bruttoum-
satzes). Die knapp 5 Mio. Ubernachtungsgaste generierten bei durch-
schnittlichen Tagesausgaben von 178 € und einer durchschnittlichen Auf-
enthaltsdauer von 2,3 Tagen rd. 2,04 Mrd. € Umsatz dies entspricht 35%
der gesamten Ausgabenwirkung. Die 28,5 Mio. Gasteubernachtungen bei
Verwandten/ Bekannten trugen 1,12 Mrd. € (19 % der Ausgabenwirkung)

zum Umsatz bei*,

Fur TK ergeben sich unter Annahme eines ahnlichen Ausgabeverhaltens
der Besucher touristisch induzierte Umséatze pro Jahr von mehr als 130 Mio.
€. Davon werden 43,2 Mio. € Umsatz durch den Tagestourismus erzielt. Der
Ubernachtungstourismus erwirtschaftet rd. 68 Mio. € Umsatz. (rd. 160 Tsd.
Gaste bei rd. 382 Tsd. Ubernachtungen). Setzt man den Umsatzanteil der
Gastelbernachtungen bei Verwandten/Bekannten mit 15 % etwas niedriger
an als im Berliner Mittel, so ergibt sich hier eine Umsatzwirkung von ca.
19,6 Mio. €. Rechnet man diese Zahlen auf 2005 hoch, so ergeben sich bei
451.000 Ubernachtungen und 1,28 Mio. Tagesaufenthalte (Verhaltnis
1:2,8)° bereits Ausgabenwirkungen von rd. 150 Mio. €. Insofern weist der
Tourismus fur den Bezirk bereits heute eine hohe wirtschaftliche Bedeutung
auf; unter der Annahme, dass je 50.000 € touristisches Ausgabenvolumen
direkt oder indirekt (nachgelagerte Branchen wie Einzelhandel,
Freizeitanbieter, Dienstleister der Hotellerie und Gastronomie) ein
Arbeitsplatz  gesichert  wird, errechnet sich fiar 2005 eine

Beschaftigungswirkung von rd. 3.000 Arbeitsplatzen.

Diese ist durch eine geeignete Vernetzung des Tourismus mit im Bezirk

stark ausgepragten und fir den Tourismus thematisch nutzbaren

4 Quelle ,Wachstumsinitiative Berlin 2004-2014", 2005

® vergl. Ausfiihrungen zur quantitativen Herleitung Tagesgaste in 1.1
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Bereichen, wie der Gesundheitswirtschaft, der Kultur oder der Wissenschaft

noch zu steigern bzw. zu festigen.

2.1.4 Angebotsprofil

Das Leistungsangebot in den Beherbergungsbetrieben ist vielfaltig und

spricht verschiedene Anspriche an. Das Beherbergungsgewerbe ist dabei

eher kleinteilig strukturiert.

Angebotstyp JAnzahl B%t;:ept:o Qualitat

2-Sterne | 3-Sterne | 4-Sterne nicht klassifiziert
Hotels 23 16 bis 525 3 6 nach DEHOGA 14
Pensionen 16 8 bis 150 16
FeWo/FeHa 147 2 bis 8 12 23 17 nach TIN/DTV 95
Privatzimmer 39 2 bis 6 2 2 nach TIN/DTV 35
Campingplatz 1

Abbildung 2: Angebotsstruktur®

In Berlin gesamt ist die Anzahl der gastronomischen Betriebe in 2006 um
4,3 % auf 5.948 Betriebe gegeniiber dem Vorjahr gestiegen. Die Umsatze
stiegen im ersten Halbjahr 2006 um rd. 8,7 % gegentber dem Vorjahr. Fir
den Bezirk wird gemaf Interviews und Einschatzung des Tourismusvereins
Der dabei

umfangreiches gastronomisches Angebot auf; mit ortlichen Schwerpunkten:

eine &hnliche Entwicklung gesehen. Bezirk weist ein

217
8.400
7.737

Abbildung 3: Gastronomische Kapazitat’
Das gastronomische Angebot reicht

Anzahl Betriebe
gesamt Sitzplatze innen
gesamt Sitzplatze aul3en

von der regionalen bis zur
internationale Kiiche. Viele Anbieter verfligen Gber AuRensitzplatze, auch in
Wasserndhe, die sich im Sommer groRer Beliebtheit erfreuen. Es gibt
deutliche Qualitats- und Preisunterschiede, so dass ein breites
Kundenspektrum abgedeckt wird. Ahnlich wir im Beherbergungsgewerbe ist
eine klare Zielgruppenorientierung nur im Einzelfall erkennbar.

Als besonderer Schwerpunkt sind die umfangreichen Angebote im Bereich

des Wassersports hervorzuheben:

6 vergl. Verzeichnisse des Tourismusvereins Treptow-Kdpenick e.V., eigene Recherchen

" Quelle: Statistisches Landesamt, HOGA Berlin, eigene Recherchen, Tourismusverein TK
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Angebotstyp Anzahl Anbieter

Angelscheine, Bootswerleihe, Charter,
Marinas, Reedereien, Bootshandel, 113
-reparatur und -ausruster

Fahrradwerleihe 9
Caravanstellplatze 4

Galerien, Sehenswaurdigkeiten,

Museen & Gedenkstatten 90
Kultur- und Freizeiteinrichtungen 37
sonstige 36
gesamt 289

Abbildung 4: touristische Angebote®

Die Destination weist ein flachendeckendes touristi sches
Informations- und Leitsystem fur den Wassertourismu S
(Wassertouristisches Leitsystem und Gelbe Welle) un d die
Hotellerie auf. Ein  geschlossenes Informations- und

Wegeleitsystem zu Land fehlt und ist dringend umzus etzen. An
mehreren Stellen stehen Informationstafeln zur Orie ntierung des
Besuchers und zu allgemeinen touristischen Auskunft en. Das
Hotelleitsystem sowie die Wegweisung wurden fur den

gesamten Bezirk seitens des Tourismusvereins initii ert und
umgesetzt. Das berlinweite ,Blaue Pfeilweg-System* weist auf

ausgewabhlte, touristisch attraktive Stellen hin.

Treptow-Kdpenick besitzt ein relativ gut erschlossenes Netz 6ffentlicher
Verkehrsmittel (Regionalbahn, S-Bahn, StraBenbahn und Bus). Die

Anbindung an die City als auch in das Brandenburger Umland ist gut.

Mdoglichkeiten zum Einkauf gibt es in der ganzen Destination, insbesondere

in den zentralen Ortslagen, jedoch fur den Touristen vielfach unattraktiv.

Die wassertouristische Infrastruktur ist im gesamten Gebiet vorhanden. Mit
der ,Gelben Welle" sind fast flachendeckend o6ffentliche Servicestellen fir

Wasserwanderer/-sportler geschaffen worden. Die Einrichtung von

® vergl. Verzeichnisse des Tourismusvereins Treptow-Kdpenick e.V., eigene Recherchen
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Wasserwanderrastplatzen fir den muskelbetriebenen Wassersport ist
zeitnah geplant. An mehreren zentralen Stellen befinden sich

Fahrradverleihe.

Das gesamte Gebiet ist von Wander- und Radwegen durchzogen. Eine
einheitliche Beschilderung fehlt derzeit, jedoch ist der Bezirk in
Zusammenarbeit mit den Berliner Forsten um eine stéandige Verbesserung
bemiht. Der Rundweg um den Muggelsee ist 2006 gebaut worden und soll
als Teil des Europaradwanderweges R1 ausgeschildert werden. Einzelne
Ortsteile um den Miggelsee haben mit dem Tourismusverein ein

einheitliches Wanderwegsystem umgesetzt.
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Die Analyse der touristischen Angebote ergibt sechs aktuelle
touristische Schwerpunktrdume:

1. Altstadt Kopenick

2. Mlggelsee

3. Friedrichshagen

4. Wendenschloss/Langer See

5. Schmdockwitz/Zeuthener See

6. Treptow/Planterwald

Abbildung 5: touristische Schwerpunkterdume

Die Altstadt von Képenick liegt attraktiv zwischen Spree, Miggelspree und
Dahme auf einer Insel. Sie ist ein historisches Kleinod, das durch den
Hauptmann von Koépenick beriihmt geworden ist. Als kulturelles Zentrum
von Treptow-Koépenick bietet sie ein vielseitiges touristisches Angebot. Hier
befindet sich die einzige Touristinformation der Destination. Weiterhin wird
der Besucher Uber ein touristisches Wegeleitsystem gefuihrt bzw. informiert.
Die Altstadt bietet diverse Einkaufsmdglichkeiten, eine recht vielseitige
Gastronomie und Ubernachtungsméglichkeiten, insbesondere in Hotels und
Pensionen. Touristischer Anziehungspunkt sind die Aktivitdten und

Inszenierungen rund um den ,Hauptmann von Kdépenick”. Sehenswert sind
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die Altstadt sowie das Rathaus, das Schloss und das Theater. In der
Altstadt sind Bootsanlegeplatze der ,Gelben Welle* sowie Boots- und
Fahrradverleihe vorhanden. Hier befindet sich auch eine Anlegestelle fur die
Fahrschifffahrt und das Frei-/Strandbad ,Flussbad Gartenstrafl3e“.

Der GrofRe Miggelsee ist das traditionsreiche Wassersport- und
Naherholungsgebiet in Treptow-Kodpenick. Die Angebotsstruktur um den
Miggelsee ist daher hauptsachlich  wassertouristisch  gepragt.
Gastronomische Angebote sind an verschiedenen Stellen vorhanden. Das
Angebot im Beherbergungsbereich ist breit gefachert vom Jugenddorf bis
zum  4-Sterne-Hotel. Einen sehenswerten Ausblick bietet die
Aussichtsplattform auf dem Muggelturm. Die Gastronomie wird momentan
nicht bewirtschaftet. Die wassertouristische Infrastruktur ist vielfaltig und
reicht vom Verleih fir Boote (Kanus, Segel- und Ruderboote) Uber
Fahranlegestellen bis zu Naturbadestellen. Der Miggelsee bietet weiterhin
die Mdoglichkeit des Naturerlebens per Rad auf dem Radrundweg
Miggelsee und zu FuR auf Wanderwegen. Reizvoll sind aul3erdem die

Muggelberge.

Friedrichshagen ist ein Stadtteil mit architektonisch hochwertiger
Bausubstanz und als Wohnstandort mit kinstlerischem Flair und
Atmosphére beliebt. Friedrichshagen hat eine sehr vielfaltige Gastronomie,
Beherbergungsmdéglichkeiten sind vorhanden. Besonders das
Friedrichshagener Stadtbild mit seinen Angeboten im Bereich Kunst, Kultur
und Events ist attraktiv. Hier befinden sich mehrere Museen, das Alte
Wasserwerk, das Technische Denkmal Spreetunnel sowie ein Naturtheater/
Freiluftkino. Die raumliche N&ahe zur Miggelspree und zum Grol3en
Muiggelsee bietet parallel zum kleinstadtischen Flair Friedrichshagens ein

unmittelbares Naturerlebnis. Boots- und Fahrradverleihe sind vorhanden.

Der Schwerpunktraum Wendenschloss/Langer See ist das Kerngebiet des
aktiven Wassersports in Treptow-Kdpenick. Die Gastronomieangebote
verteilen sich vorwiegend auf das sudliche Ufer des Langen Sees. Das
Beherbergungsangebot wird durch Privatanbieter bestimmt. Auf dem
Langen See befindet sich die gut ausgebaute Ruder-Regattastrecke
Grinau. Neben dem Wassersportzentrum gibt es hier eine grof3e Fille an

wasserbezogenen Freizeitangeboten. Als Schwerpunktgebiet der ,Gelben
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Welle* verfugt das Gebiet Wendenschloss/Langer See Uber eine Vielzahl an
offentlichen Anlegern fir Kanusportler. Weiterhin besteht eine Anlegestelle

fur die Fahrschifffahrt. Strand- und Freib&ader runden das Angebot ab.

Das Gebiet Schmoéckwitz/Zeuthener See ist der wasser- und waldreiche
Naturraum mit Erholungsqualitdten im Sidden Treptow-Kdpenicks.
Schmdckwitz selbst gilt als altester Siedlungsplatz von Berlin. Gastronomie-
und Beherbergungsangebote sind vorhanden. Am Krossinsee befindet sich
aulRerdem der einzige Campingplatz des Bezirks. Die Flusslandschaft ist als
Auslaufer der ,Gelben Welle* gut erschlossen. Im Gebiet gibt es einen
Bootsverleih. Wo die langste StralRe Berlins — das Adlergestell — endet,
befindet sich ein sehenswertes Bauensemble der Jahrhundertwende: die
Schmockwitzer Schule, die Feuerwache der FFW und die Betriebswerkstatt
im ehemaligen StralRenbahndepot. Zu besonderen Anlassen starten hier
restaurierte historische Strallenbahnen in Richtung Képenick.

Der Schwerpunktraum Treptow/Planterwald ist fir Treptow-Kopenick das
sprichwdrtliche , Tor zur City“. Die Beherbergungsstruktur ist eher kleinteilig,
gastronomische Angebote sind vorhanden. Sehenswirdigkeiten in Treptow
sind der ehemalige Grenzwachturm der Berliner Mauer, das Sowijetische
Ehrenmal, die Archenhold Sternwarte und das Rathaus. Kulturelle
Angebote bieten das Theater sowie die ,arena Berlin“. An der Spree
befinden sich die Auslaufer der ,,Gelben Welle“. Ein Bootsverleih sowie eine
Anlegestelle fir die Fahrschifffahrt erganzen das wassertouristische
Angebot.

Der Planterwald bietet sehr gute Erholungsmdglichkeiten in der Natur. Der
im Planterwald gelegene Spreepark, ein traditionsreicher Freizeitpark mit

vielen Fahrgeschaften, wird nicht mehr betrieben.
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Besondere touristische Entwicklungspotenziale werden in den Raumen
1. Wuhlheide

2. Adlershof

3. Flughafen Schonefeld

erkannt.

1. Entwicklungsraum
Wuhlheide

2. Entwicklungsraum
Adlershof

e N

3. Entwicklungsraum
Flughafen Schénefeld

Abbildung 6: touristische Entwicklungsraume

Mit dem Freizeit- und Erholungszentrum (FEZ), dem Pferdesportpark
Karlshorst, dem Haus fur Natur und Umwelt, dem Modellpark Berlin-
Brandenburg, dem Badesee, der Parkeisenbahn und der KINDL Biihne ist
die Wuhlheide gleichermalBen ein Ort des Natur- und des
Freizeiterlebnisses. Die Erholungsmdglichkeiten durch Natur und
Landschaft sind in ihrer Vielfalt bertcksichtigt und fur Besucher aktiv
erfahrbar. Die Wuhlheide ist vorrangig ein Ort mit familien- und
jugendfreundlichen Freizeitangeboten. Das WDM-Projekt ,Wuhlheide* zur
Attraktivierung des Gebietes und Organisation eines Standortmanagements
befindet sich derzeit in Umsetzung. Aufgrund des bereits gut erschlossenen
und erweiterbaren Wegenetzes eignet sich der Park besonders fur die

(tages-)touristische Nutzung.

Der ausgedehnte Waldpark mit Erlebnisangeboten fur die Zielgruppen
Kinder, Jugendliche und Familien kann Alleinstellungsmerkmale fir den

gesamten Bezirk ermdglichen.
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Die Integration eines ,Nature-Fitness-Parks®, der touristisch vermarktet und
genutzt werden soll, ist auf Initiative des Tourismusvereins mittelfristig

geplant.

Der potentielle Schwerpunktraum Adlershof ist einer der erfolgreichsten

Hochtechnologie- und Wissenschaftsstandorte Deutschlands:

- Auf einer Flache von 4,2 Quadratkilometern entsteht seit 1991 ein
integrierter Wissenschafts-, Wirtschafts- und Medienstandort mit Uber
700 Firmen und 12.000 Mitarbeitern.

- Die Fahrt zur City dauert mittels eines direkten Anschlusses an die A113
nur 20 Minuten. Die Nahe zum geplanten internationalen Flughafen
Berlin-Brandenburg bieten ideale Vorraussetzungen fir eine deutliche
wirtschaftliche Weiterentwicklung des Gebietes.

- Der geplante Bau eines Erlebnisbades koénnte, eine nachhaltige
wirtschaftliche Machbarkeit vorausgesetzt, von grof3er touristischer
Relevanz und ein Leuchtturmprojekt fur die ganze Destination sein.

- In Adlershof sind grof3e Potentiale fir die Neuansiedlung von Hotellerie
und Gastronomie mit Fokus auf Geschaftsreisende zu erkennen, der

Bedarf an zusatzlicher Gastronomie ist akut.

Die engere Verzahnung von Wissenschaft und Tourismus bietet flur den
Bezirk hervorragende thematische Ansatze und neue touristische
Entwicklungschancen; hierbei konnte einer geeigneten Kongress-

Infrastruktur eine wesentliche Rolle zukommen.

Der Flughafenbau Airport Berlin Brandenburg International BBI ist ein

auRRerordentlich ~ wichtiges Infrastrukturvorhaben und kann zum

wesentlichen Ausléser touristischer Investitionen im Bezirk werden, sofern

sich der Bezirk aktiv um Ansiedlungen bemiht und sich aktiv in die die

Flughafenumfeldentwicklung einbringt:

- Das Gebiet des neugeplanten Flughafens erstreckt sich Uber Teile der
Gemeinden Schonefeld (587 ha), Wildau (88 ha) und Konigs
Wousterhausen (293 ha). Die heutige Startkapazitat liegt bei 22 Mio.
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Fluggasten pro Jahr. Je nach Verkehrsentwicklung kann der Flughafen
fur bis zu 40 Mio. Passagiere erweitert werden®.

- Durch Ansiedlung von Hotels und sekundéren touristischen Leistungsan-
bietern kdnnte sich hier ein grol3eres touristisch wirksames Potenzial fur

die Destination Treptow-Kopenick erschliel3en.

Mit der Zusammenfiihrung der Berliner Flughéfen Tegel und Schonefeld
verlagert sich die zentrale touristische ErschlieRungsachse Berlins von
~West nach Ost" auf ,Ost nach West". Der Bezirk kann von Transfergasten,
Crews und Weiterbildungsbedarfen der stationierten Airlines ebenso
profitieren wie davon, dass Berlintouristen zunehmend Uber Schénefeld
ankommen. Zur konkreten Ausweisung von wirtschaftlichen Potentialen aus
dem Bau des neuen Flughafens BBI fur die Tourismuswirtschaft des
Bezirks wurde im Rahmen des Projekts eine gesonderte Studie angefertigt.
Darin werden Nutzungsmaoglichkeiten und Wege fur den Bezirk aufgezeigt

und Handlungsempfehlungen firr die nachsten Jahre gegeben™.

°Quelle: Thomas Jansen, Planwerk Regionaler Wirtschaftskern Schonefeld, Teil 1, Informelle
Rahmenplanung ,Flughafenstandort Schonefeld“; April 2006; Rathaus Berlin Treptow-Kopenick 2006/
2007

siehe im Anhang dieses Abschlussberichtes
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Touristische Marketing- und Serviceorganisation und Struktur der

Tourismusentwicklung

Der Trager des zentralen touristischen Marketings und Services, d.h. die
touristische Marketing- und Serviceorganisation (TMO) des Bezirks, ist der
Tourismusverein Treptow-Képenick e.V. Die Mitglieder des Vereins werden
insbesondere durch die Tourismuswirtschaft gestellt. Die Strategie und die
Richtlinien werden durch einen gewahlten Vorstand bestimmt, der Verein
wird operativ durch eine hauptamtliche Geschaftsfihrung geleitet. Der
Verein arbeitet wirtschaftlich und ist Vorsteuer abzugsfahig. Vom
Bezirksamt erhdlt er einen jahrlichen Zuschuss, der aktuell bei rd. 10 % des

Jahresbudgets liegt.

Der Beitrag der Tourismuswirtschaft erstreckt sich zum einen auf die
Vereinsmitgliedschaft, auf personliches, sicherlich noch zu steigerndes
Engagement im Rahmen der allgemeinen und projektbezogenen Arbeit des
Vereins und auf die finanzielle Unterstiitzung von EinzelmalRnahmen, die
sicherlich durch eine noch intensivere Kooperation zwischen Betrieben und
TMO steigerungsfahig ware. Ferner fihren die Betriebe auch als
Gegenleistung fiur die allgemeine Infrastrukturqualitat, Gewerbe- und
Kdrperschaftssteuer, ihre Mitarbeiter Lohn- bzw. Einkommenssteuer ab.
Speziell an der Struktur des Bezirksamtes ist, dass eine direkte
Einnahmenwirkung dieser Abgaben nicht besteht. Eine
Fremdenverkehrsabgabe wird zur Refinanzierung offentlicher
Tourismusleistungen in Berlin nicht erhoben.

Events mit hoher touristischer Relevanz werden sowohl durch den
Tourismusverein TK als auch durch eine Stelle verantwortet, die auf3erhalb
des Tourismusvereins direkt beim Bezirksamt angesiedelt ist. Die
Verantwortung fur die touristische Infrastrukturentwicklung liegt bei

einzelnen Dezernaten des Bezirksamtes und der Wirtschaftsforderung.
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Eine Besonderheit ist die hohe Relevanz von Fihrungen fir den
Tourismusverein, insbesondere auch aufgrund der Stellung von Fuhrern fir
die Berliner Ausflugsschifffahrt. Die Aufgabenbereiche und ihre Gliederung

sind in folgender Ubersicht dargestellt:

Abbildung 7: Geschéaftsfelder des Tourismusvereins Treptow-Kopenick e.V.

Der Verein beschaftigt insgesamt 10 Vollzeitmitarbeiter. 3 zusatzliche
Mitarbeiter sind im Rahmen und fir die Dauer des Projektes
~Wirtschaftsdienliche Malinahme* beschéftigt. In der Saison kommen je
nach Bedarf zusatzlich geférderte Arbeitskrafte, z.B. fuir den mobilen
Stadtinformationsdienst oder in der Touristinformation fur Information und

Beratung zum Einsatz. Zeitweilig werden Praktikanten eingesetzt.

Die Erfullung der in Abbildung 7 benannten Aufgaben erfolgt in der

untenstehenden Organisationsstruktur:
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Abbildung 8: Organisationsstruktur des Tourismusvereins Treptow-
Kdpenick e.V.

Der Verein betreibt ein systematisches Marketing, jedoch mit einem

geringen verfuigbaren Budget. Hauptsachlich werden Tagesbesucher aus

Berlin und dem Umland sowie Ubernachtungsgiste aus Deutschland

angesprochen. Alle Marketing-Instrumente sind in einem einheitlichen

Corporate Design gestaltet. Zentrale Medien der Vermarktung sind:

Imagebroschire tber den Bezirk Treptow-Kdpenick.
Gastgeberverzeichnis (Auflage: 50.000).

Flyer (Altstadt Képenick, Bustagesreisen, Veranstaltungen).
Routenempfehlungen fir Wanderer/Skater/Nordic Walker/Jogger.
Tagungs-/Kongressfiihrer Treptow-Képenick.

Die Website ist mehrsprachig aufgebaut und verzeichnete bei
Prozessbeginn rd. 3.500 Besucher pro Monat, angeregt durch die
Projektgruppe investierte der Verein in diesem Jahr in einen

umfassenden Relaunch.
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Anzeigenschaltung: kostenpflichtige und -freie Schaltungen, u. a. in
Publikationen des Bezirks, Berlins und Brandenburgs; Schaltungen in
.Fremdmedien”, Reiseplanern.

PR-/Offentlichkeitsarbeit: Verteiler regionaler und deutschlandweiter
Medien, Versand von Presseinformationen, Journalistenbetreuung. Eher
selten sind Journalistenreisen, Pressekonferenzen zu ausgewahlten
Themen, Medienaktionen mit Mitgliedsbetrieben.

Events: Organisierte Events sind z.B. der Kdpenicker Sommer (bis
1997), AltstadtstraBenfest Jazz in Town, das Treptower Hafenfest, den
SchloRBweihnachtsmarkt und aktuell noch die Kneipenmusikfeste. Der
Fokus liegt in der gqualitativen Weiterentwicklung der Events und der
Entwicklung neuer Formate.

Messen: Der Verein ist auf den grofRen touristischen Leitmessen mit
eigenem Stand vertreten (Berlin, Hamburg, Stuttgart, Mainz, Kéln). In
2007 erfolgte auch eine Prasenz auf zwei Fachmessen zum Thema
Wassersport in Berlin. Hinzu kommen Prasentationen im Berliner
Umland (Brandenburg).

Direktmarketing: In 2006 erfolgte erstmalig eine Aktion am Flughafen fur
ankommende Besucher. Im Zeitraum von 2003-2005 wurde eine
AulRenstelle der Touristinfo in der Airportworld Berlin Schonefeld
unterhalten. 2007 wurden zum dritten Mal Busunternehmer nach
Treptow-Kdpenick zu einem Wochenendaufenthalt eingeladen und eine
Werbetour an den Chiemsee durchgefihrt. Fir Busunternehmer sind
weitere Veranstaltungen geplant.

Innenmarketing: Mitgliederinformationen, Aktionsmeeting mit
touristischen Leistungstragern, Personalschulung, Touristische
Workshops, RegelméBiger Jour Fixe Tourismus, Présentation und
Kontaktpflege zu Bezirks- und Landesgremien.

Marketing-Kooperation: Mit Mitgliedsbetrieben, einzelnen Sponsoren.
Merchandising/Shop: Verkauf in der Touristinformation und im Online-
Shop. Far 2007  sind Give-aways  flr Messen und

Kundenveranstaltungen geplant.

Zum Prozessbeginn lagen wesentliche vertriebliche Schwéchen vor: Der

Verein konnte keine Online-Buchungen anbieten, es lag nur ein BTM-Client

des Berlinweiten Buchungs- und Reservierungssystem vor. Durchgefiihrte

Mystery-Checks ergaben zudem vertriebliche Schwéchen bei den
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eingesetzten geforderten Mitarbeitern. Angeregt durch diese Ergebnisse
wurde, finanziert aus Ricklagen des Vereins, wahrend des
Projektprozesses ein eigensténdiges Online-Buchungssystem sowie eine
Buchungs- und Reservierungsplattform eingefuhrt und die

Vertriebsschulung der Mitarbeiter intensiviert.

Der Tourismusverein hat eine im Vergleich mit anderen TMO extrem hohe
vertragliche Bindung von Bettenanbietern. Mit 225 Vertragen wurden aber
2005 pro Jahr nur 272 Buchungen generiert; d. h. 1,2 Buchungen pro
Vertrag, Vergleichs-TMO (Urlaubsdestinationen) leisten 3,5 bis 5
Buchungen pro Vertrag. Auch die Umsétze pro Buchung sind mit 165 € viel
niedriger als im Vergleich (244 €), der Anteil der vermittelten
Ubernachtungen an den Gesamtiibernachtungen ist unterdurchschnittlich.
Entsprechend ist der Anteil der Zimmervermittiungserlose an den
Gesamterldsen mit rd. 1,5 % deutlich geringer als bei Vergleichs-TMO. Die
Direktbuchungen bei Vermietern resultieren aus dem Verkauf am Telefon
und in der Touristinformation; ferner wurden 2005 5 % der aufgelegten
Informationsbroschiren mit Gastgeberverzeichnis direkt an interessierte
Gaste versandt. Uber 33.340 Touristen besuchten 2005 die

Touristinformation.

Im Vergleich mit anderen TMO™ ist hervorzuheben:

- das Budget pro Ubernachtung liegt auf Vergleichsniveau,

- der Anteil von Erl6sen aus Fuhrungen ist extrem hoher,

- die Produktivitat; hier der Umsatz pro Mitarbeiter, ist sehr viel geringer,
- der Anteil von gefdrderten AN ist deutlich hdher,

- die Mitarbeiterzahl bezogen auf das Budget ist deutlich héher,

- die Vermittlungserlése sind sehr viel geringer,

- der Anteil des offentlichen Zuschusses ist extrem geringer,

- der Budgetanteil fur ,echtes Marketing* ist geringer,

- die Trennung des Eventbereiches ist ungewohnlich.

Wesentlich fur den nachhaltigen touristischen Vermarktungserfolg ist auch
eine effizeinte Arbeitsteilung mit der zentralen Berlin Tourismus Marketing
(BTM). Die BTM nimmt Uberregionale nationale und internationale

Vermarktungsaufgaben fir den Gesamtstandort Berlin sehr erfolgreich

! Durchschnitt des Budgets und Leistungskennzahlen TMO Gliicksburg, Malente, Friedrichskoog,
Schénhagen, Huttener Berge
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wahr. Aus Sicht des Gutachters soll der Tourismusverein TK solche
Aufgaben wahrnehmen, die nicht bzw. nur sehr viel teurer an die BTM
delegiert werden konnen. Im Sinne einer solchen Subsidaritat erbringt der
Tourismusverein  die  direkte  Forderung und Betreuung der
Tourismuswirtschaft vor Ort, ebenso wie den personlichen Vor-Ort-Service
am Gast. Diese Aufgaben kann und will die BTM sicherlich nicht leisten. Im
Bereich PR/Marketing kann wiederum vom Tourismusverein zu Recht
verlangt werden, dass dieser der BTM in Ubergeordneten Kampagnen
vermarktbare touristische Argumente zuliefert, sich an geeigneten
Kampagnen der BTM gezielt beteiligt, selbst aber keine nationalen oder

internationalen Berlin-Kampagnen durchfihrt.

Die touristischen Verantwortlichkeiten sind zwischen Bezirksamt und
Tourismusverein aufgeteilt, wobei es im Zusammenspiel teilweise zu
Unklarheiten und Reibungspunkten kommt. Aus Sicht des Gutachters ist die
Delegation des Tourismusmarketing und -service vom Bezirksamt an den
Verein nicht klar genug ausgesprochen und ferner Kompetenz und
Verantwortlichkeit fUr die touristische infrastrukturelle Weiterentwicklung

nicht exakt genug geregelt.

Die wesentlichen zu verzahnenden Aufgabenbereiche sind einerseits
tourismuspolitisch-strategisch, andererseits operativ. Die strategischen

Aufgaben lassen sich wie folgt gliedern:

1. Lobbyarbeit
e Herstellung von Netzwerken auf Bundes- und Landesebene (Infra-

strukturvorhaben, Rahmenbedingungen fir die Tourismuswirtschaft u.a)

» Durchsetzung von Entwicklungskonzepten fur die Tourismuswirtschaft auf
politischer Ebene und innerhalb der Bezirksverwaltung

» Fordermittelzugang

2. Infrastruktur

» Schaffung einer funktionierenden verbindenden Infrastruktur fur die
Tourismuswirtschaft (Verkehrsanlagen, Leitsysteme, Barrierefreiheit,
offentliche Toiletten u.a.)

» Herstellung von attraktiven Rahmenbedingungen fur die Tourismus-
wirtschaft (effektive Verwaltungsverfahren, ressortibergreifende Zusam-
menarbeit bei touristischen Projekten, Bestandspflege)

* Investorenbetreuung

3. Offentlichkeitsarbeit und Standortmarketing 12

« Organisation und Durchfiihrung von wirksamer Offentlichkeitsarbeit fiir den
Bezirk (Online- und Offlinemedien, Veranstaltungen, Pressearbeit u.a.)

» Durchfiihrung von Aktivitaten im Rahmen von Stadtteilmarketing/Standort-
vermarktung

e Organisation eines Informations- und Beratungsangebotes Uber den
Bezirk Treptow-Képenick

Abbildung 9: strategische Aufgaben der Tourismusentwicklung
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Die operativen Aufgaben die der Tourismusverein tragt, dienen der
gezielten Unterstitzung der Tourismuswirtschaft in solchen Bereichen, die

die Tourismusbetriebe einzeln nicht effizient erfassen kénnen:

1. Offentlichkeitsarbeit/Marketing fiir touristische Angebote

« Organisation und Durchfiihrung von wirksamer Offentlichkeitsarbeit und
Werbung fir die Destination Berlin Treptow-Kdpenick (Online- und Offline-
medien, Veranstaltungen, Pressearbeit, touristische Messen und Ver-
anstaltungen u.a.)

2. Verkauf und Vermittlung touristischer Haupt- und Nebenleistungen

< Vermittlung von touristischen Leistungen der Unternehmen der Touris
muswirtschaft im Bezirk (Mittlerfunktion fir Gruppen- und Individual-
tourismus)

* Produktentwicklung und Qualitatssicherung (Erstellung von Pauschal
programmen und MalRnahmen zur Erh6hung der Produktqualitat bei den
Leistungstrager wie z.B. Weiterbildungs- und Schulungsangebote)

« Durchfiihrung aktiver Verkaufsférderung fiir die touristischen Leistungs-
trager im Bezirk (Werbemafl3nahmen u.a.)

« Betrieb von Incomingaktivitéaten fir den Bezirk Treptow-Kopenick (Akquise,
Organisation und Vermittlung fiir Gruppentourismus)

« Ticketservice, Verkauf von Serviceleistungen rund um den Gast (OPNV,
Schifffahrt etc.), Souvenirangebote, Reisetipps/-planung fir Individual
touristen

Abbildung 10: operative Aufgaben der Tourismusentwicklung

Fur den nachhaltigen Erfolg als touristische Destination ist die Verknipfung
beider Aufgabenbereiche wesentlich.

Wechselwirkungen

Tourismuspolitik,

Tourismusmarketing

touristische Entwicklung

« Uiberregionale Netzwerke

* Investorenvertretung
innerhalb Berlins

« Férdermittelzugang

« Herstellung von unbdiro-
kratischen Ablaufen

 Schaffung verbindender
Infrastrukturen

» Investorenbetreuung

und -service, operativ

« Standort-PR und -Marketing

 Tourimusmarketing

» touristische Events

« zentraler Vertrieb

» Tourismusservice

» touristische Produkte

« Verkaufsforderung

* Messen

 Beratung, Betreuung der
Tourismuswirtschaft

Abbildung 11: Verzahnung der touristischen Aufgabengebiete

12 Tourismusmarketing ist ein spezieller Bereich des Standortmarketings, ebenso wie

Stadt/Einzelhandels- oder Investorenmarketing im Rahmen der Wirtschaftsférderung. Standortmarketing
hat deshalb eine von einzelnen Branchen losgeldste Zielsetzung. Selbstversténdlich erfolgt gutes
Standortmarketing abgestimmt und mit passenden Botschaften zu seinen Teilgebieten.
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Durch diese Verknipfung kdnnen einerseits der operative, tagliche Erfolg

der Tourismusbetriebe sichergestellt und andererseits Rahmenbedingungen

geschaffen werden, welche die Weiterentwicklung bestehender und die

Schaffung neuer touristischer Angebote (Tourismusinvestitionen) fordern.

Hierzu ist jedoch ein politischer Willensbildungsprozess notwendig, der in

Treptow-Kopenick schwerer fallt als in typischen Tourismusorten. Im

Vergleich zu anderen Standorten mit touristischer Pragung weist Treptow-

Kdpenick ein grundsatzlich abweichendes Strukturmerkmal auf, welches

durch die Funktion als Bezirksamt Berlins bedingt ist:

touristische Investitionen oder verbesserte Ergebnisse der touristischen
Betriebe flieBen nicht tUber Gewerbesteuern oder das Lohn- und
Einkommenssteueraufkommen der geschaffenen Arbeitsplatze dem
Bezirksamt zu,

die Effekte fur Investitionen des Bezirksamtes in den Tourismus sind
daher eher indirekt; z.B. durch den Abbau von Arbeitslosigkeit und ein
verringertes Volumen notwendiger Sozialleistungen,

da entsprechend der direkte Ruckfluss aus touristischen
Zukunftsinvestitionen fehlt, kdnnte es im Vergleich zu touristischen
Standorten, die Uber direkte Einnahmen durch den Tourismus
verfigen, die Neigung der Selbstverwaltung sein, im ,Wettstreit* um
Budgets solche MaRRnahmen vorziehen, die direkter und kurzfristiger
Wirkungen fir das Budget des Bezirksamtes aufweisen als der
Tourismus,

die Beschaftigungswirkung durch eine gezielte Entwicklung der
Tourismuswirtschaft als eine der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren des
Bezirks ist nicht zu unterschatzen

Die Qualitats- und Servicefreundlichkeitsinitiative wird bislang nur durch

die TMO getragen
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2.1.5 Die Ortsteile und ihr Engagement

Neben den touristischen Unternehmen, Verbanden und der bezirklichen
Verwaltung sind viele buirgerschaftlich und ehrenamtlich organisierte
Vereine in den einzelnen Ortsteilen des Bezirks aktiv um sich an
guerschnittlichen Aufgaben der Bezirksvermarktung zu beteiligen. Das
Ubergreifende Ziel dieses Engagements ist die Bekanntmachung und
Verschonerung der Ortsteile, die Veranstaltung von lokalen Festen, die
Begegnung der Blrger sowie die Durchsetzung lokaler Interessen auf

Bezirksebene.

Den Ortsteilvereinen und —initiativen wurden Fragebdgen zur Beantwortung

Ubergeben. Folgende Fragen wurden hierbei gestellt:

1. Wie beurteilen Sie die Bedeutung lhres Ortsteils fur den Tourismus
in Treptow-Kopenick aus heutiger Sicht?
2. Welche Entwicklungswege und —potenziale sehen Sie an lhrem
Standort fur den bezirklichen Tourismus/Naherholung?
Welche touristischen Schwerpunkte sehen Sie in Ihrem Ortsteil?
Was sollte das Ziel der touristischen Entwicklung des Bezirks
Treptow-Kopenick sein?
5. Welche Chancen und/oder Risiken sehen Sie in der zukinftigen
Entwicklung?
6. Was erwarten Sie von lhrem bezirklichen Umfeld (Bezirksamt,
andere Vereine)?
7. Welche Formen der Zusammenarbeit mit anderen bezirklichen
Akteuren sehen Sie?
Welche Institutionen im Bezirk sind fur Ihre Ziele maRRgebend?
Welche Anstrengungen unternehmen Sie in Ilhrem Ortsteil, damit

sich die Attraktivitat steigert?

Die Befragungen wurden telefonisch, per E-Mail oder im persoénlichen
Interview durchgefiihrt. Die Befragung erhebt keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit, bildet aber in ihrem Ergebnis ein reprasentatives Bild ab, mit
welchen Aufgabenstellungen sich die Vereine konfrontiert sehen und wie

Sie die Lage des Bezirks einschéatzen.
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Ortsteilvereine
mafdgeblich das Leben in den Kiezen mitgestalten. Die geleistete Arbeit ist
wertvoll und notwendig. Es gibt zum Teil genutzte Gebaude in denen das
Kiezleben stattfindet und die als Begegnungs- und Veranstaltungsstatte
dienen. Es gibt ein vielfaltiges Angebot an Aktivitaten fiir die Blrger sowie
auch Angebote fir interessierte Gaste und Besucher. Zudem ist ein hohes
Mal3 an lokalem Wissen vorhanden, welches auf dem Wege der Befragung

auch in die Projektarbeit einflieRen sollte.

Das Hauptproblem besteht in der mangelnden Vernetzung der einzelnen
Initiativen und Vereine untereinander und mit dem bezirksweiten
Institutionen und Verwaltungen. Dadurch wird wertvolles
birgerschatftliches Engagement verschwendet, da viele
Aufgabenstellungen mehrfach erledigt werden. Die vorhandene personelle
Kraft zur Durchsetzung wichtiger Belange in den Ortsteilen wird daher nicht

effektiv eingesetzt und genutzt.

Es ist ein vielfach gedulRerter Wunsch von Politik und Verwaltung im Bezirk
Treptow-Kopenick ist es, dass Tourismus auch durch die Bevolkerung
getragen und die Einstellung zu den Besuchern und Gésten positiver
werden muss. Hierzu wurde angeregt eine Kampagne zu initiieren, die
Birger zu Botschaftern ihres Bezirks macht. Das Erscheinungsbild des
Bezirks soll sich verbessern und es soll ein Weg gefunden werden, wie sich

Standortvermarktung effektiver gestalten lasst.

Ein Teil der Lésung liegt in der Vernetzung von vorhandenem Engagement
im Bezirk. Eine von allen Ortsteilen, der Verwaltung und Politik getragene
Kampagne fir die Verbesserung des Erscheinungsbildes des Bezirks oder
die Ernennung von bezirklichen Botschaftern wirde mit Sicherheit eine

grol3e Akzeptanz und Wirkung Uber den Bezirk hinaus haben.
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Abb. Exemplarisches Kooperationsmodell Unternehmen/Vereine/Netzwerk

Zusammenfassend lassen sich folgende Ergebnisse aus der Befragung der

Ortsteilverein zusammenfassen:

In allen Ortsteilen gibt es eine Vielzahl von ehrenamtlichen
Initiativen, die sich um die Verbesserung der Infrastruktur in
ihren Ortsteilen bemihen und alle sehen ihren Ortsteil als
bedeutend in Bezug auf das Gesamtkonzept der

Tourismusentwicklung im Stadtbezirk fir die nachsten Jahre an.

Wichtig fur alle: die Forderung nach einer starkeren
Unterstltzung bzw. Anerkennung lhrer Aktivitdten von Seiten
des Bezirksamtes und eine starkere Zusammenarbeit der
Ortsteile untereinander, aber auch mit dem Bezirksamt und dem

Tourismusverein.

Als wichtige Zielgruppe fir Naherholung in Treptow-Kdpenick
werden von allen Befragten die Berliner und Brandenburger
hauptséchlich als Wasser-, Wander- und Radtouristen
angesehen. Besondere wurden die Senioren ab 55 Jahre

erwahnt.
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Als Alleinstellungsmerkmal wird die spezielle Lage Treptow —
Kdpenicks am Wasser, das Vorhandensein von Wald und
Parkanlagen, sowie die Historie, die verschiedenartige
Architektur und die Geschichte der einzelnen OT angesehen.
Vertreter der Altstadt pladieren dafiir, die Altstadt als City des

Sidostens herauszustellen.

Entwicklungspotentiale werden in der Nutzung, Erhaltung und
Pflege der dieses Alleinstellungsmerkmales gesehen, was z.B.
auch den Ausbau der Wasser-, Wander- und Radwege, die
Ausschilderung, etc. anbetrifft. Aber auch eine Verbesserung der
Infrastruktur ~ (Parksituation, Verkehrs- und Touristisches
Leitsystem, Ausbau Dienstleistungssektor) wird als dringend

notwendig erachtet.

Die touristischen Schwerpunkte sehen die OT Initiativen in ihrer
vorhandenen geschichtlichen und architektonischen Vielfalt und

dort wo vorhanden, in ihrer speziellen Lage zum Wasser

Ziele der touristischen Entwicklung des Stadtbezirkes werden in
einer starkeren Vermarktung der touristischen Schwerpunkte der
einzelnen

OT als ganzes gesehen und in ihrer Einbeziehung in die

vielfaltige Angebote.

Chancen: Die Qualitdt vorhandener touristischer Ressourcen
werden als eine Grundvoraussetzung zur Steigerung der tour.
Attraktivitdt angesehen und sollten deshalb erhalten, saniert,
gesichert und auch genutzt werden.

Vieles ist in Eigeninitiativen machbar, aber es wird auch die
finanzielle und oft auch die ideelle Unterstiitzung der Kommune
vermisst.

Eine starkere Einflussnahme der Kommune auf
Grundstiicksbesitzer (oft total verfallene Hauser in einzelnen OT)
auf die Infrastruktur (Uferbahn, Tagungs- und Hotelkapazitaten
Jund die Unterstitzung des ortsansassigen Gewerbes, wie auch

die Bertcksichtigung aller Interessen im Gesamtkonzept konnten
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ebenfalls zur Steigerung der touristischen Attraktivitdt des
gesamten Stadtbezirks beitragen.

Feste und Markte aller OT sollten zu  HOhepunkten mit
Uberregionaler Ausstrahlung werden und gleichermal3en
unterstitzt werden, sei es in der Vorbereitung, in den
Werbeaktivitaten, in der Zusammenarbeit z.B. mit Kultur und

Wirtschaftsamt, aber auch in finanzieller und ideeller Hinsicht.
- Risiken: Bei einer Schwerpunktbildung, wie z.B. die verstarkte

Forderung der Altstadt kommen die dezentralen Bereiche zu

kurz und verkiimmern.
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2.2.

Starken und Schwachen von Treptow-Kopenick als

Tourismusstandort

2.2.1 Angebotsseitig

Auf Basis der vorangegangenen Bestandsaufnahme sind die touristischen

Starken und Schwachen in einem Workshop mit Vertretern des

Bezirksamtes und der Tourismuswirtschaft erarbeitet worden. Als zentrale

angebotsseitige Starken und damit auch Ansatzpunkte fir eine zukinftige

touristische Entwicklungen sind hervorzuheben:

+ + 4+ o+ o+ 4+

die abwechslungsreichen Mdglichkeiten zum Naturerlebnis,

die Angebote im Bereich Wassertourismus/Wassersport,

die Kombination aus Urbanitat und Natur,

das Kulturangebot, die Historie,

das Wissenschafts-, Technologieangebot,

das breite gastronomische Angebot, oft mit Wasserlage, jedoch nicht fir
alle Teilrdume,

das Rad- und Wanderwegsystem, jedoch nicht fir alle Teilrdume und
umfassend,

der relativ hohe Anteil klassifizierter Unterkiinfte,

die Lage zum neuen Grof3flughafen,

es bestehen noch genehmigungsfahige und geeignete Flachenreserven

fur touristische Projekte.

Als angebotsseitige Schwachen sind zu betonen, bzw. eine Beseitigung

kénnte wichtige touristische Entwicklungsimpulse schaffen:

teilweise ein noch nicht sauberer, geordneter Eindruck der offentlichen
Infrastrukturen,

die verkehrliche Einbindung der Kdpenicker Altstadt fir den motorisierten
Individualverkehr,

fehlendes Informations- und Wegeleitsystem zu Land,

Angebotsliicken im Bereich der Hotellerie, auch an den Achsen zum
neuen Grof¥flughafen und in Bezug auf familiengerechte Unterkiinfte,
Angebotsliicken in der Gastronomie, insbesondere im Bereich Adlershof

Angebotsliicken in Bezug auf eine Kongressinfrastruktur,
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Angebotsliicken in Bezug auf die Freizeitangebote, insbesondere Fehlen
eines Uuberregional wirkenden Leuchtturmangebotes und touristische
Anziehungspunkte in den Teilgebieten (z.B. Muggelturm nicht bewirt-
schaftet),

in Teilgebieten keine ausreichenden Parkplatz- und Serviceangebote fur
Reisebusse,

ein Teil der Unterkiinfte entspricht in Bezug auf Service- und Unterbrin-
gungsqualitat nicht dem notwendigen Standard,

die Servicebereitschaft (auch Offnungszeiten) und Freundlichkeit
insgesamt, Tourismus- und Freizeitbetriebe, Einzelhandel, weitere
Dienstleister ist noch verbesserungsfahig,

vorhandene thematischen Ansatzpunkte wie Kultur, Wissenschaft,
Gesundheit werden im touristischen Angebot nicht ausreichend augegrif-

fen.

2.2.2 Tourismusmarketing und -organisation

Der o0.g. Workshop setzte sich auf Basis der Bestandsaufnahme auch mit

den Starken und Schwéchen der ortlichen Tourismusorganisation und des

touristischen Marketings auseinander. Hierbei sind folgende relevanten

Starken hervorzuheben:

+

die offentlich-private Partnerschaft zwischen Tourismusverein als
Vertreter der Tourismuswirtschaft und dem Bezirksamt,

der hohe Anteil von touristischen Betrieben, die Vermittlungs-
vereinbarungen mit dem Tourismusverein geschlossen hat,

der Verein arbeitet im Hinblick auf den offentlichen Zuschussantell
weitaus effizienter als vergleichbar breit aufgestellte TMO anderenorts,
es besteht ein durch den Tourismusverein Treptow-Kopenick
entwickeltes und bezirksweit akzeptiertes Corporate Design fur den
Bezirk, das komplett einheitliche touristische Markenbild mit Leitbild fehlt
noch immer,

der Verein erbringt alle wesentlichen zentralen Marketing- und Service-
leistungen,

im Gruppenbereich wird sehr erfolgreich gearbeitet,

im Bereich der Fuhrungen werden Uberproportional hohe Eigenerlése

erwirtschaftet,
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+ es bestehen Erfahrungen in der Gestaltung und Vermarktung von

Pauschalen,

+ relativ hohe Anzahl von Direktkontakten in der Touristinformation, wobei

der in 2007 vollzogene Umzug eine weitere Steigerung erwarten lasst,
gute Kooperation mit den Nachbarbezirken,

mit der durch den Tourismusverein entwickelten ,Gelben Welle" - ein
bundesweit beachtetes Angebot flir Wassertouristen

Umsetzung eines wassertouristischen Leitsystems flir Gesamt Berlin mit
dem Senat von Berlin sowie die bezirkliche Umsetzung eines

Hotelleitsystems.

Schwaéchen fir die Tourismusorganisation, -service und -marketing werden

insbesondere wie folgt gesehen:

es fehlt ein touristisches ,Spitzengremium*“ aus Bezirksamtsvertretern,
Tourismusverein und Tourismuswirtschaft, das eine schnelle Umsetzung
touristisch notwendiger Rahmenbedingungen bewegen kann,

fur die touristische Entwicklung fehlt die klare Zuordnung von Kompetenz
und Verantwortlichkeit auf eine Stelle, die Verzahnung von
Tourismuspolitik und operativem Tourismusmarketing und -service ist
verbesserungsbedurftig,

der Budgetanteil fiir touristische Werbung nach Auf3en ist zu gering,

der geringe Zuschuss des Bezirksamtes fir den Verein ermoglicht keine
der Relevanz des Tourismus entsprechende Marketingaktivitat,

der Kontakt des Vereins zur Tourismuswirtschaft ist nicht intensiv genug,
die Vertriebsorientierung des Vereins ist zu gering,

der Einsatz moderner Vertriebsinstrumente (Online-Buchung, Buchungs-
und Reservierungssystem) fehlte (wahrend dieses Prozesses behoben),

die Service- und Vertriebsqualitat der im Tourismusverein eingesetzten
geforderten Mitarbeiter ist verbesserungsbedurftig,

die Marketinglinie fokussiert stark auf den Hauptmann/das Traditionelle,
statt auch Zeitgemales aufzugreifen und Zukunftsorientierung zu
vermitteln,

entsprechend werden die Synergien zu anderen Schwerpunktbereichen
des Bezirks wie Kultur, Wissenschaft, Gesundheit noch zu wenig
genutzt,

eine exakte Zielgruppenorientierung ist nicht erkennbar,
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- es fehlt eine klare abgestimmte Alleinstellungsposition, die auch der BTM
als zentralem Vermarkter Gesamtberlins erfolgreich Ubermittelt werden
kann,

- die Kooperation mit der BTM ist verbesserungsfahig,

- die Moglichkeiten von Partnerschaften (z.B. Sponsoren, auf Produkt-
ebene) missen vom Verein intensiver genutzt werden,

- es gibt zu wenig Produkte/Pauschalen im Ubernachtungstourismus,

- die Trennung eines Grof3teils der Eventverantwortung vom Verein fuhrt
Zu ungenutzten vertrieblichen und Kostensynergien,

- es sind keine touristischen Leitprojekte (Attraktionen) entwickelt worden,
die unter Bundelung aller Krafte konsequent und schnell verfolgt werden,

- die sich aktuell schwéachende Finanzlage des Vereins (geringere
Zuschisse des BA, Auslaufen von wirtschaftlichen Maflinahmen,
Ruckgéange im Stadtfihrer-Geschaft) fuhrt dazu, dass die Mittel fur das
Tourismusmarketing und den Service noch weiter eingeschrankt werden

mussen.

2.2.3 Trends

Trend 1 — Differenzierte Anspriche

Die Anspriche und Erwartungen der Géste an ihren Urlaub sind schon
heute aul3erst unterschiedlich. Angebote sind daher auch nur erfolgreich,
wenn sie sich auf bestimmte abgrenzbare Gastesegmente beziehen.
Diese Differenzierung von Urlaubsanspriichen wird in Zukunft weiter
zunehmen, die Vielfalt mdglicher Zielgruppen wird dementsprechend
grolRer. Soziodemographische Merkmale (Alter, Bildung, Einkommen etc.)
allein reichen zur ihrer Abgrenzung immer weniger aus. Verhaltens- und
Lebensstilparameter gewinnen dagegen weiter an Bedeutung.

Fazit fir Treptow-Kopenick : Auf kurzfristig auftretende Verdnderungen

muss die Tourismuswirtschaft gemeinsam flexibel und schnell reagieren.

Trend 2 — Die neuen Alten kommen

Waren im Jahr 2000 noch 35 Prozent der Bundesbuirger Gber 50 Jahre alt,
so werden es 2010 ca. 39 Prozent und 2020 bereits 45 Prozent sein
(Statistisches Bundesamt). Parallel hierzu wird der Anteil jlngerer
Altersgruppen an der Gesamtbevélkerung abnehmen. Die Uber-50-

Jahrigen werden daher den Reisemarkt der Zukunft entscheidend pragen.
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Fazit fur Treptow-Kopenick : starkere Konzentration auf Angebote fir die

Generation ,55+",

Trend 3 — Ofter und kiirzer

Der Anteil der Reisenden an der Gesamtbevolkerung liegt derzeit bei 74
Prozent™. Er wird angesichts der zunehmenden sozialen Spaltung unserer
Gesellschaft eher stagnieren. Wachstumspotenzial besteht vor allem bei
der Zahl der Reisen pro Person. Héhere Mobilitat, flexiblere Arbeitszeiten
und die Beschleunigung in allen Lebensbereichen fiihren bereits seit mehr
als 20 Jahren dazu, dass ofter und kiirzer gereist wird. Von 2003 bis 2015
ist eine weitere Zunahme der Kurzurlaubsreisen (zwei bis vier Tage) um
bis zu 45 Prozent und der Urlaubsreisen (ab funf Tagen) um bis zu 8
Prozent zu erwarten. Im selben Zeitraum wird sich die durchschnittliche
Dauer von Urlaubsreisen voraussichtlich um bis zu einen Tag verringern®.
Ob die Zunahme der Urlaubsreisen auch zu einer verstarkten
Inlandsnachfrage fithren wird, ist eher fraglich. Relevanter fir die Anbieter
von Naturerlebnissen in Deutschland sind dagegen die Kurzreisenden, da
sie schnell erreichbare Zielgebiete bevorzugen.

Fazit fur Treptow-Kopenick : Zukinftig wird das Thema ,Natur* verstarkt
fur Kurzreisen in Deutschland bevorzugt; hier ist gleichzeitig ein
hervorragender Ansatzpunkt fir Tagestouristen aus dem ubrigen Berlin

gegeben.

Trend 4 — Individuelle Produkte

Im Deutschland-Tourismus spielen selbstorganisierte Reisen traditionell
die Hauptrolle. Bei Urlaubsreisen betragt ihr Anteil 83 Prozent'. Diese
Form der Reiseorganisation hat den groRRen Vorteil, dass die Reise
optimal auf die eigenen Anspriche abgestellt werden kann. Nachteilig ist
der hohe Aufwand. Zeit ist jedoch fUr immer mehr Menschen ein knappes
Gut. Vor allem im Bereich der Zweit- und Dritturlaubsreisen und der
Kurzurlaubsreisen wird daher das Interesse an attraktiven Deutschland-
Pauschalen wachsen.

Fazit fir Treptow-Kopenick : Mehr Pauschalangebote organisieren und

einfach (online) buchbar machen.

13 vergl. Reiseanalyse 2005 der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.
1 vergl. Reiseanalyse 2004 der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.

!> vergl. Reiseanalyse 2005 der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.
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Trend 5 — Natdrlich aktiv und gesund

Das Gesundheitsbewusstsein und die Nachfrage nach Gesundheits- und
Wellnessurlaub werden weiter zunehmen. Hierflr sprechen vor allem die
zunehmende Uberalterung, die Probleme des Gesundheitssystems und
der wachsende Druck in der Arbeitswelt. Im Jahr 2004 plante bereits die
Halfte der Bundesbirger, bis 2006 einen Gesundheits-, Fitness- oder
Wellnessurlaub zu unternehmen'®. Zwar lassen es die Deutschen in ihrem
Haupturlaub auch zukinftig eher geruhsam angehen, doch werden im
Rahmen von Zweit-, Dritt- und Kurzlauben sportliche Aktivitdten vermehrt
Anhanger finden. Vor allem angesichts der Verschiebung der
Altersstruktur der Bevdlkerung werden sich voraussichtlich schnell
erlernbare, Gesundheitsorientierte und lebenslang auszulibende
Aktivitaten in Natur und Landschaft besonders starker Nachfrage erfreuen
(z.B. Baden/Schwimmen, Wandern, Nordic Walking, Radfahren,
Skilanglauf und Golf). Das wachsende Interesse an Sport und Gesundheit
im Urlaub hat viele Berthrungspunkte mit dem Erleben der Natur.
Sportlich aktives Naturerleben und Gesundheit in und aus der Natur bieten
daher interessante Perspektiven.

Fazit fur Treptow-Kopenick : Angebote im Bereich ,sportlich aktives
Naturerleben* bindeln und buchbar machen, Synergien zur

Gesundheitswirtschaft ausnutzen®’.

Trend 6 — Das Besondere erleben

Auch in Zukunft wollen Urlauber viel erleben. Manche sogar immer mehr
in immer kodrzerer Zeit. Andere dagegen suchen im Urlaub
Entschleunigung statt Beschleunigung. Urlaub dient ihnen zur
Wiederentdeckung der Langsamkeit, die ihnen im Alltag abhanden
gekommen ist. Als Reaktion auf die Globalisierung und die damit
einhergehende Vereinheitlichung und Austauschbarkeit von Erlebnissen
wachst das Interesse an regionalen Besonderheiten und authentischen
Erlebnissen. Die Ansprache der Sinne ist dabei einer der Schlissel zum
Erfolg. Regionale Kiche, Produkte, Traditionen, Dialekte und Mythen

setzen einen Kontrapunkt gegen Uniformierung. Angebote, die das

10 vergl. Reiseanalyse 2004 der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.

7 siehe Leitfaden Natur - Erlebnis - Angebote - Entwicklung und Vermarktung des Deutschen Tourismus-

verbandes e.V.
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Entdecken und Erleben der Eigenarten von Natur und Kultur erméglichen,

besitzen daher zukiinftig gute Chancen.

Fazit fur Treptow-Kopenick : Historie (inkl. Hauptmann von Kopenick)
erlebbar machen und zeitgemaRer interpretieren; Gourmetreisen;

Kulturangebote aktiv vermarkten.

Trend 7 — Informieren und buchen mit System

Gaste winschen einen mdglichst unkomplizierten Zugang zu
Reiseangeboten. Diese Forderung erfiullt vor allem das Internet. Als
schnelles, aktuelles und rund um die Uhr verfigbares Informations- und
Buchungsmedium wird es weiter an Bedeutung gewinnen. Bei der
Informationssuche im Internet steht das Thema Reisen mit weitem
Abstand auf Platz eins. Bereits ein Drittel der Bevdlkerung informiert sich
Uber Reiseziele im Internet. Und 15 Prozent buchen bereits elektronisch.
Die Wachstumsdynamik ist ungebrochen.

Fazit fur Treptow-Kopenick : Samtliche touristisch relevante Angebote
tber www.berlin-tourismus-online.de buchbar machen. Touristinformation
als Ansprechpartner vor Ort (Servicekette) und am Telefon, gestitzt auf

das Buchungs- und Reservierungssystem, noch besser qualifizieren.

Trend 8 — Qualitat auf allen Ebenen

Die Anspriiche der Géaste werden weiter wachsen. Grol3e Veranstalter wie
TUI oder Thomas Cook bieten daher bereits heute tberwiegend Vier-
Sterne-Hotels an. Zukinftig werden Privatzimmer sowie einfach
ausgestattete Pensionen und Ferienwohnungen weniger gefragt sein. Kein
Trend ohne Gegentrend: Betont einfache, aber authentische Unterkiinfte
wie Heuhotels oder Almhutten erfreuen sich ebenfalls hoher Beliebtheit,
da sie den zeitlich begrenzten Ausstieg aus dem Alltag und die
Ruckbesinnung auf das Wesentliche ermdglichen. Auch hier wird Qualitat
verlangt. Guter Service wird immer wichtiger. ,High touch statt high tech”
lautet immer haufiger die Devise. Eine gut ausgestattete Pension mit
familiarer Atmosphare wird von vielen gegeniber einem modernen, aber
lieblosen Hotel bevorzugt. Erwartet wird in jedem Fall eine optimal
organisierte Servicekette von der Buchung Uber den Aufenthalt bis zur

Abreise.
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Fazit fir Treptow-Kopenick : Service-Prozesse optimieren und

nachweisbar machen, z.B. ServiceQ (analog Brandenburg).

Trend 9 — Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

Vor dem Hintergrund wachsender sozialer Unsicherheit wird auch bei
Reisen verstarkt auf ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis geachtet.
Qualitat muss ihren Preis wert sein. Wahrend 1991 noch 65 Prozent der
Urlauber ihre Reisen als ,preisgunstig” oder ,sehr preisglinstig” einstuften,
sagten dies im Jahr 2002 nur noch 36 Prozent der Urlauber. Die Mehrzahl
der Urlauber ist heute preissensibel und wird dies auch in Zukunft sein.
Ein moglichst niedriger Preis wird jedoch nur von wenigen als
ausschlaggebendes Kaufkriterium gesehen. 40 bis 50 Prozent der
Urlaubsreisenden, so schéatzt die F.U.R in ihrer Trendstudie'®, gehéren
sogar eher dem weniger preissensiblen, qualitétsorientierten Segment an.
Fazit fur Treptow-Kopenick : Angebote in Treptow-Kopenick gunstiger

(aber nicht zu ,billig*) als in der Berliner City bei gleicher Qualitat!

'8 vergl. Reiseanalyse 2004 der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.
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2.3.

Chancen und Risiken der touristischen Entwickl ung

Der Tourismus kann eine Rolle als einer der Schlisselfaktoren fur das
wirtschaftliche Wachstum des Bezirks Treptow-Kdpenick spielen. Auf
Bundesebene war Tourismus lange ein Stiefkind der Politik. Mittlerweile
hat Tourismus, mit dem Ausschuss fir Tourismus, einen festen Platz im
Bundesparlament. Dieser gestaltet aktiv die Rahmenbedingungen des
Reiselandes Deutschland maRgeblich und fordert die Interessen dieser
wichtigen Branche direkt mit. Gerade der Gesamtstandort Berlin zeigt,
welche Impulse eine Konzentration auf den Tourismus in Kombination mit
der gezielten Fo6rderung von Tourismustreibern, wie z.B. kulturelle
Highlights bewirken kann. Eine &hnliche Strategie ist in den letzten Jahren
von vielen Stadten wie auch von Hamburg verfolgt worden mit den
~1reibern® Kultur/Musicals, zukinftig auch Elbphilharmonie, Maritimes und

Sport.

Fur den Bezirk liegt daher eine grof3e Entwicklungschance darin, zukinftig
eine zielgerichtete Trendwende zum forcierten Aufbau einer
leistungsfahigen Tourismuswirtschaft zu initiieren. Vorraussetzung dafur
ist auch in diesem Fall die enge und klar geregelte Zusammenarbeit
zwischen Bezirksamt, TMO und der Tourismuswirtschaft. Die
Erfolgsaussichten werden gestuitzt durch ein einmaliges
Entwicklungsfenster, das sich aktuell durch positiv nutzbare

Rahmenbedingungen ergibt:

Der Flughafen Berlin Brandenburg International BBI bietet grolRe
Wachstumschancen fur Treptow-Koépenick, auch durch d ie
Wiedergewinnung von Gasten aus Osteuropa und die ge  stiegene

Attraktivitat fur weitere Auslandsmarkte.
- Der Airport Berlin Brandenburg International BBI stellt eine groRRe

Chance fiur Investitionen und Umsatzwachstum im Tourismus flr

Treptow-Kopenick dar.
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Durch den Ausbau des Airport Berlin Brandenburg International BBI
Offnet sich das Tor nach Osteuropa wieder. Treptow-Kdpenick kann
nun die Gaste aus Osteuropa, die seit Anfang der neunziger Jahre
weg gebrochen sind, fur die aber Treptow-Kdpenick eine traditionelle
und positiv besetzte Destination darstellt, teilweise zuriickgewinnen.
Auch im Segment Geschaftsreisen sind aus Osteuropa wichtige
Impulse zu erwarten.

Durch die Ansiedlung weiterer Beherbergungsindustrie und
touristischer Dienstleister im Flughafenumfeld bieten sich die
entsprechenden Mdglichkeiten der Starkung der Tourismuswirtschaft
in Treptow-Kdpenick. Die Gaste wohnen im naturnahen Treptow-
Kdpenick und sind in kirzester Zeit am Puls der Internationalen
Metropole und der Deutschen Hauptstadt Berlin.

Transferreisende und Crews Ubernachten bei Schaffung geeigneter
Angebote zukinftig im Bezirk.

Die Airlines und Flughafenservicebetriebe nutzen Angebote im Bezirk
fur Schulungen und andere Firmenveranstaltungen (bereits
angelaufen).

Multinationale  Geschaftstreffen finden am  Standort statt,
insbesondere vor dem Hintergrund der stark zunehmenden

Geschéftsaktivitat zwischen West- und Osteuropa.

Touristische Leuchtturmprojekte bieten der Destinat ion die Chance,

sich noch starker als moderne Destination mit Urlau bsqualitat und

Erlebnis zu positionieren und Tagesgaste zu gewinne n.

Ein Uberregional wahrgenommenes Freizeitangebot mit
Alleinstellungsmerkmalen gewinnt Tagesgaste und
Ubernachtungsangebote, die neue Flughafenanbindung, das hohe
Bevolkerungspotenzial im 35 km-Radius und die zu schaffende
Flachenverfligbarkeit bieten fir Investoren in Deutschland einmalige

Ausgangsbedingungen.
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Fur Geschaftsreisende, die Uber Schénefeld einfliegen, kdnnten noch
im bendtigten Umfang zu schaffende Kongress- und Tagungsfacilitaten
(mit einem Saal >500 Personen Kapazitat) ein attraktives Angebot
darstellen, Ein Kongress- und Tagungszentrum wirde auch fur die
bereits heute vielfach nachgefragten Grol3veranstaltungen eine
Realisierungsmadglichkeit darstellen. Hieriber wiederum entstiinde ein

zusatzlicher Auslastungsfaktor fir die anséssige Hotellerie.

Die enge und klar geregelte Zusammenarbeit zwischen

Bezirksamt/Wirtschaftsforderung und Tourismusverein starkt die

Kompetenz und die finanzielle Kraft flr ein profess ionelles und

erfolgreiches Tourismus-Marketing und die touristis che

Infrastrukturentwicklung. Eine optimierte Kooperati on mit der BTM,

in die der Tourismusverein Alleinstellungsmerkmale einbringt,

verbessert die Chancen, vom boomenden Stadtetourism us Berlin

auch weiterhin zu profitieren.

Der Bezirk setzt konzentriert die Mdoglichkeiten um, die durch ein
bereits heute bestehendes touristisches Ausgabenvolumen der TMO
von ca. 750 Tsd. € p.a. bestehen und bekennt sich zum
Wirtschaftsfaktor Tourismus.

Eine Bindelung der Krafte im Bezirk mit klar definierten Kompetenzen
und Verantwortlichkeiten zwischen Bezirksamt, Wirtschaftsforderung
und Tourismusverein setzt fur alle Beteiligten Vorteile frei.

Eine zentrale Koordination ermdéglicht die schnelle und
unburokratische Nutzung der einmaligen Investitionschancen, die sich
derzeit ergeben.

Eine inhaltlich und organisatorisch eindeutig definierte Kooperation mit
der BTM auf Basis einer klaren Alleinstellungsposition und
Zielgruppenorientierung bietet die Chance, innerhalb und auf3erhalb
Berlins als Marke anerkannt und wahrgenommen und von der DTM

besser transportiert zu werden.

-48 -



Eine Optimierung der Organisation im Tourismusverei n, verbunden
mit der Einflhrung webbasierter Buchungselemente bi etet die
Mdglichkeit, Betriebsablaufe zu standardisieren, Ko sten zu senken
und Einnahmen zu erzielen. Zudem positioniert sich die Destination

so als modernes Urlaubsziel.

- Die bestehenden Vertriebspotentiale werden zuklnftig besser
ausgenutzt.

- Die Organisationsentwicklung innerhalb des Tourismusvereins ist
bereits eingeleitet. Durch eine moderne Organisationsstruktur kann
einerseits die Effizienz gesteigert werden und andererseits
kostensparender gearbeitet werden; insbesondere die technischen
Instrumente werden zeitgemal angepasst und entsprechend optimiert.

- Die Bundelung der Bereiche Touristinformation und Incoming kann
Synergien schaffen.

- Wichtige Chancen fir eine Qualitatsverbesserung der Betriebsablaufe,
eine merkbare Steigerung der Servicequalitait und zusatzliche
Einnahmen aus Provisionserlosen werden in der Einfiihrung von
Onlinebuchbarkeit von Ubernachtungen und Tagesangeboten (z.B.
Stadtfuhrungen)  gesehen; insbesondere das im  direkten
Kundenkontakt befindliche Personal wird noch starker hierzu
qualifiziert.

- Die Kommunikation innerhalb des Vereins wird durch einfache
MalRnahmen, wie z.B. einen regelmaligen Newsletter, noch

verbessert, die Vermieterkommunikation und -einbindung intensiviert.

Die Destination Treptow-Kdpenick bietet eine reizvo  lle Kombination
aus Erholung in der Natur und Erlebnis der Metropol e Berlin. Den
zukinftig wieder starker zu gewinnenden Gasten aus Brandenburg
und Teilen EU-Osteuropas ist die Destination bereit s traditionell

bekannt.

- Im Marketing werden groRe Chancen durch die Entwicklung neuer
Produkte gesehen, welche die Potentiale der Destination in den
Bereichen Natur, Naherholung und Aktivurlaub mit den Méglichkeiten

der Metropole kombiniert.
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Die Gewinnung neuer Zielgruppen insbesondere aus den
osteuropéischen Quellgebieten stellt ebenfalls eine zu nutzende
Chance dar.

Wesentliches Element einer modernen Marketingstrategie ist die
konsequente  Entwicklung und Nutzung der webbasierten
Marketingmdglichkeiten von der Website tber die Online-Buchbarkeit
bis hin zu Crosslinks zu Kooperationspartnern.

Zukunftig werden durch den neuen Flughafen auch zunehmend von
Westen kommende Touristen Berlin  in  Ost-West-Richtung
erschlieBen. Ein Teil dieser Touristen nutzt das glnstigere Preis-
Leistungs-Verhaltnis Treptow-Kopenicks, in Kombination mit der
guten City-Anbindung, um im Bezirk zu Gbernachten und von dort aus

Berlin City in Tagestouren zu erschlie3en.

Die Risiken werden folgend im Wesentlichen spiegelbildlich zu den

Chancen in etwas verkirzter Form aufgezeigt. Hauptaugenmerk des im

nachsten Schritt beschriebenen Entwicklungskonzeptes liegt auf der

Forderung von Starken, der Reduzierung von Schwéchen und der

konsequenten Nutzung der Chancen:

Treptow-Kopenick kann von der Entwicklung des Airport Berlin
Brandenburg International BBI nicht profitieren, da eine konsequente
Entwicklung und Flachenausweisung sowie Investitionsférderung
nicht erfolgt; die Besucherstrome flieRen dann an Treptow-Kdpenick
vorbei direkt in die City.

Treptow-Kdpenick kann sich innerhalb der Metropole nicht mit einem
unverwechselbaren Profil positionieren, entwickelt weder ein
schliissiges Zielgruppenkonzept noch die Synergien zwischen
Tourismus einerseits und Kultur, (Wasser-)Sport, Wissenschaft und
Gesundheit andererseits und verliert so Marktanteile im
Stadtetourismus.

Mangelndes Tourismusbewusstsein bei Politik und Verwaltung sowie
Ineffizienz des Tourismusvereins fuhren dazu, dass
Investitionsprojekte in die Schlisselbranche ,Tourismus* nicht deutlich
genug gefordert werden und touristische Initiativen verpuffen.

Ein institutionelles Klein-Klein ohne Ressourcenbindelung und klarer

Kompetenzverteilung fihrt dazu, dass zwar viele Organisationen
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touristische Aktivitdten entfalten, diese aber nicht zielgerichtet sind
und letztlich wenig bewirken.

- Leuchtturmprojekte unterbleiben, weil sich der Standort nicht mit
klaren Rahmenbedingungen und vorgedachten Konzepten in den
aktiven Wettbewerb um Investoren begibt und aufgrund einer
fehlenden auch politisch getragenen Zukunftsvision der Mut zur
Umsetzung fehlt.

- Die finanzielle Ausstattung des Vereins schwacht sich weiter deutlich
ab, so dass in Service und Marketing ein kritischer Schwellenwert
unterschritten wird.

- Durch den gleichzeitigen Wegfall der Stadtfiihrungen auf den Berliner
Ausflugsschiffen im  Zuge neuer technischer  Ld&sungen,
Zuschussreduzierungen des Bezirksamtes du den Wegfall weiterer
Forderungsmaglichkeiten wird der Verein in seiner Existenz bedroht,

die operative Tourimusforderung kommt zum Erliegen.

Abschlieend seien nochmals die wesentlichen Entwicklungspotenziale fiir
den Tourismus des Bezirks zusammengefasst, die aktuell ein
hervorragendes ,Entwicklungsfenster” schaffen, das es nur konsequent

und mit der notwendigen Geschwindigkeit zu nutzen gilt.

Berlin als grof3ter touristischer Stéddtemagnet (,Berlin Boom®) in Deutschland in
unmittelbarer Reichweite und als ,Co-Branding” fir den Bezirk Treptow-
K&penick.

GrofRter zusammenhéngender Naturraum (Wald, Wasser, Parks) Berlins in
unmittelbarer Innenstadtnéhe.

Vielféltige Angebotsstruktur in Beherbergung, Gastronomie, Kultur und anderen
touristischen Leistungen.

Treptow-Kopenick als ein bedeutender Hochschulstandort in Berlin (Humboldt
Universitat und Fachhochschule fur Technik und Wirtschaft Berlin).

Der Standort fiir Wirtschaft, Wissenschaft und Medien in Berlin.

Internationaler Flughafen Berlin Brandenburg International (BBI) als das
zukunftige Tor nach Berlin in direkter Nachbarschaft zu Treptow-Kodpenick.

Wachsende Bedeutung des osteuropaischen Nachfragemarktes (Steigerung von
Einkommen und Herausbildung einer Wohlsituierten Mittelschicht — Auslands-
urlaub méglich) fur den Wirtschaftsraum Berlin / Brandenburg.

Hervorragende Voraussetzungen und Flachenreserven fir touristische
Leitprojekte.

Abbildung 12: Die wesentlichen Entwicklungspotenziale

-51-




3. Aufbau einer touristischen Entwicklungsstrateqgie

3.1. Das Entwicklungsziel

Bei konsequenter Aushutzung der beschriebenen Potenziale auf beiden relevanten
Ebenen, der touristischen Infrastrukturentwicklung einerseits und des
Tourismusmarketings und -services andererseits, erscheint eine Steigerung des
touristischen Ausgabenvolumens auf 200 Mio. Euro bei tiber 600.000 Ubernachtungen und
mit Gber 1,7 Mio. Tagesbesuche in 2010 und auf 255 Mio. € bei rd. 769.000

Ubernachtungen in 2015 als erreichbares Ziel.

durchschnittliche Wachstumsraten 2009 bis 2010: 5,9% p.a.; 2010 bis 2015: 5% p.a.; Arbeitsplatze direkt und indirekt

5.100
/ Arbeitsplatze
4.000 T
Arbeitsplatze
3.000 /v T Ausgaben-
Arbeitsplatze volumen
rd. 255 Mio. €
T Ausgaben-
volumen
rd. 200 Mio. €
Ausgaben- 768.940
volumen Ubernachtungen
rd. 150 Mio. €
602.484
Ubernachtungen
451.863
Ubernachtungen /
erkannte Schwachen aktuelle, einmalige
beseitigen, Entwicklungschancen
Starken foérdern nutzen /
1.278.300 1.704.400 2.175.294
Tagesbesuche Tagesbesuche Tagesbesuche
2005 2010 2015

Abbildung 13: touristisches Entwicklungsziel

Eine zentrale Voraussetzung fir die Erreichung des skizzierten Entwicklungsziels ist eine
transparente und nachvollziehbare touristische Strategie. Diese lasst sich aus der
Beantwortung folgender Kernfragen ableiten:
- Welche Zielgruppen will die Destination zuklnftig ansprechen?
- Mit welchem inhaltlichen Profil werden welche Zielgruppen angesprochen und
gebunden?
- Welche infrastrukturellen Anpassungen sind wie zu leisten, damit die

Destination die Zielgruppen auch gewinnen und nachhaltig befriedigen kann?
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3.2 Die Zielgruppen

Die definierten Ziele fir die Tourismusentwicklung bedingen eine Ausrichtung auf klare

Zielgruppen, die nach soziodemografischen Merkmalen unterschieden werden.

Fur den touristischen Standort Berlin Treptow-Kdpenick muss stark nach Tages- und
Ubernachtungsgasten unterschieden werden. Im Mittel gibt es in Treptow-Kopenick
sechsmal mehr Tagesbesucher aus dem Berlin - Brandenburger Umfeld als
Ubernachtungsgaste aus Deutschland und der Welt. Dieser Uberhang an Tagesbesuchern
resultiert aus der historischen Pragung Treptow-Kopenicks als Naherholungsraum in

Berlin. Dieses Verhdltnis gilt es bei allen Planungen zu bertcksichtigen.

Die Festlegung der zu bewerbenden Zielgruppen ist eine der Grundvoraussetzungen fur
ein zielgerichtetes Marketing der touristischen Destination Berlin Treptow-Kdpenick. In
einem Workshop mit Vertretern der allgemeinen und Tourismuswirtschaft, des
Bezirksamtes und der TMO wurde eine Zielgruppendefinition vorgenommen, segmentiert
nach Tages- und Ubernachtungstouristen. Hierbei wurden zum einen die derzeitigen

Zielgruppen reflektiert, aber auch neue Zielgruppen beschrieben.

Die folgenden Zielgruppen wurden sowohl fur aktuell relevant als auch zukunftsfahig

befunden:

55+:

Alle Einkommensgruppen, sehr oft Gber Veranstalter oder in selbst organisierten Gruppen,
Ziel: ein ruhiger Aufenthalt, naturnah in TK mit der Moglichkeit zu Citytouren; Ankunft
organisierter Gruppen per Reisebus, ansonsten oft PKW, teilweise Wohnmobil und
Motorboot, auch Bahn, geringerer Inlands-Anteil per Flugzeug; auslandische Gaste dieser
Zielgruppe zunehmend Uber Schénefeld per Flugzeug. Hoherer Einkommensbereich sehr
affin zu Aktiverholung und Wellness.

Business Traveller:

Hauptgruppe kommt wegen vorhandener Gewerbebetriebe, Wissenschaftsstadt,
Medienbereich; aber auch Transfergaste/multinationale Geschaftsmeetings Uber
Schonefeld und Gewinnung von Veranstaltungen, die auflerhalb der City besser
stattfinden kdnnen. Konferenzaktivitdten mit Option zur Citytour werden zunehmen,

ebenso gezielte Outdooraktivitdten von Firmen, die gleichzeitig Cityndhe nutzen wollen.
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Familien:

Geringes und mittleres Einkommen, mit Zunahme geeigneter Angebote auch héhere
Einkommen, wollen Berlin erleben, wegen kleineren Kindern aber nicht die gesamte Zeit
in unmittelbarer Cityn&he verbringen, Natur- und Cityerlebnis sollen kombiniert werden,
meistens Anreise per PKW, Ankinfte per Flugzeug kdnnten zunehmen, wenn Pauschalen
bereitgehalten werden; besondere Nische: Kinderbetreuung, wenn Eltern ,Berlin bei
Nacht” erleben wollen.

Spontane Genieler:

Berliner und Brandenburger Singles, Senioren oder Paare mit erwachsenen Kindern, mit
héherem Einkommen und Bildung, sehr Kultur orientiert, wollen genussvollen Ausflug
erleben, Wassernahe wichtig, ebenso wie gute Events/Ausstellungen, gutes
gastronomisches Angebot und ein wenig auch ,Sehen und Gesehen werden,
entschliel3en sich spontan. Aktuelle ,Ideen* zum Ausflug missen vermittelt werden.

Junge Erwachsene, Jugendliche:

Uberwiegend aus Berlin und Brandenburger Nahgebiet, nutzen umfangreiches Freizeit-
/Sportangebot, thematische Aufhé&nger sind Wasser und Natur, kombiniert mit weiteren
Erlebnismoglichkeiten, oft in Gruppen, Anreise per OPNV, teilweise Pkw; organisierte

Gruppen/Anreisen bieten zusatzliches Potenzial.
/ Ubernachtungsgaste\ / Tagesgaste \

55+
-Gruppenreisende
-Individualreisende

55+
-Gruppenreisende
-Individualreisende

Business Traveller
-Konferenzen/Kongresse
-Geschaft/Wissenschaft
-Flughafen

Business Traveller
-Konferenzen/Kongresse
-Geschéaft/Wissenschaft
-Flughafen

Familien Familien

-Kleinkinder -Kleinkinder
-Jugendliche -Jugendliche
-Ubergreifende -Ubergreifende

-Patchwork

/ gemeinsame Zielgruppen \

-Patchwork

Spontane Geniel3er

Junge Erwachsene/
Jugendliche

Abbildung 14: Zielgruppentibersicht
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3.3.

Die Themen, Inhalte und ihr Zielgruppenbezug
Im Workshop wurden ferner die relevanten und fur den Bezirk Profil
gebenden Themen fir die Zielgruppenansprache wie folgt entwickelt:
+ Wasserlage,
+ Natur, Wald, ,griine Lunge Berlins®,
+ Erholungsangebote (teilweise noch zu entwickeln),
+  Aktiverholung,
+ Sport,
+ Freizeitangebote (teilweise noch zu entwickeln),
+ Essen und Trinken,
+  Kultur,
+ Historie,
+ Industriearchitektur,
+ Wissenschaft und Forschung,
+ Medien,
+ Gewerbe (vorhandene Cluster).
Folgend wird die Relevanz der einzelnen Themengebiete fir die
identifizierten Zielgruppen abgebildet.
Zielgruppe | | Zielgruppe Il Fielgruppe Il Zelgruppe | V| Zelgruppe V
Themen/Zelgruppen . . . junge
; Business Familien mit spontane
Matrix 55+ . . Erwachsene/
Traveller Kindern GenielRer .
Jugendliche
Was§ersport/ 3 0 3 3 3
-tourismus
Wasserwege/ 3 0 3 3 3
Wasserlage
Kultur 3 2 3 3 3
Historie 3 1 1 2 1
Wissenschaft & 0 3 1 0 2
Forschung
Sport 0 2 2 0 3
Natur 3 1 2 2 3
Industriearchitektur 2 1 0 0 1
Gesundheit & Well-
ness/Aktiverholung S 2 2 S 0
Medien 0 2 1 0 3
Gewerbe/Cluster 0 3 0 0 0
Essen & Trinken 3 3 3 3 2
Legende: 0 = unwichtig 1 = kleine Rolle 2 = wichtig 3 = sehr wichtig

Abbildung 15: relevante Themen zur Zielgruppenbefriedigung
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Es wird festgestellt, dass der Bezirk bereits Uber eine Vielzahl fir die
Befriedigung der Zielgruppen notwendigen Eigenschaften verfiigt, woraus
sich (siehe dunkle Schraffierungen) gute Argumente fir das
zielgruppenorientierte Marketing ableiten lassen. In diesem Zusammenhang
wird zudem die Entwicklung von vermarktbaren Pauschal- und
Paketangeboten als sehr dringend fir den wirtschaftlichen Erfolg einer
Tourismusentwicklung benannt.

Aus der Kombination von Zielgruppen und Themen leiten sich folgende

Basisstrategien der Kommunikation ab:

Ansprache der Zielgruppe 55+ _ (Ubernachtungsgéste) insbesondere mit

folgenden Themen:
Wasserlage & Natur
Kultur
Gesundheit & Wellness

Essen & Trinken

Ansprache der Business Traveller _ (Ubernachtungsgaste)

insbesondere mit folgenden Themen:
Wissenschafts-, Forschungs- und Medienstandort
Vorhandenes Gewerbe/Cluster
Konferenz- und Tagungsmoglichkeiten
Kultur

Essen & Trinken, Genuss

Ansprache der Familien mit Kindern __ (Ubernachtungsgéste) insbesondere

mit folgenden Themen:
Wasserlage & Natur
Familienangebote

Erlebnisangebote & Kultur

Ansprache der Spontanen GenieRBer  (Tagesgaste) insbesondere mit

folgenden Themen:
Wasserlage & Natur
Kultur
Essen & Trinken

Wellness, Gesundheit, Kurzzeiterholung
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3.4.

Ansprache der Jugendlichen & jungen Erwachsenen (Tagesgaste)

insbesondere mit folgenden Themen:
Wasserlage & Natur

Sport, Erlebnisangebote & Kultur

Die Anpassungsbedarfe bei Angeboten und Infras trukturen

zur Erfillung der Zielgruppenbedurfnisse

Im Folgenden wurde im Workshop erarbeitet, welche wesentlichen
Anpassungsbedarfe die aktuellen touristischen Angebote und relevanten
Infrastrukturen aufweisen, um die Zielgruppen gewinnen und nachhaltig
binden zu konnen. Hierbei wurde auch auf die Starken- und Schwéachen-
sowie Potenzialanalyse zurtickgegriffen. Ziel ist es, fir die Bedurfnisse der
Zielgruppen das bestmdgliche Angebot vorzuhalten. Hier ergeben sich aus

den vorgenannten Analysen folgende grundsatzliche Defizite:

Zielgruppe 55+
Gesundheits- und Wellnessangebote,
mehr Sauberkeit und Sicherheit

Zielgruppe Business Traveller
umfangreichere Kongress- und
Tagungsmaoglichkeiten

Zielgruppe junge
Erwachsene/Jugendliche
Erlebnisangebote, auch Indoor

Zielgruppe Familie mit Kindern
Erlebnisangebote, auch Indoor,
passende Logisangebote

Zielgruppe Spontane Geniel3er
Gesundheits- und Wellnessangebote,
héherwertige und differenziertere
Gastronomie

Abbildung 16: Defizite in der Zielgruppenbefriedigung

Zur Behebung dieser grundsatzlichen Defizite bedarf es im Einzelnen
insbesondere folgender genereller Anpassungsmaf3nahmen:
- Schaffung mehr familiengerechter Unterkiinfte,

- Errichtung von Freizeitangeboten mit Leuchtturmcharakter,
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- Errichtung einer Kongressmaglichkeit fir ein Plenum von mehr als 500
Zuhorern ,

- Schaffung weiterer Hotelangebote, insbesondere auf der Achse hin
zum Grof3flughafen,

- Herstellung eines sauberen, sicheren und geordneten Zustand aller
offentlichen Infrastrukturen,

- Schaffung vermehrt barrierefreier Angebote,

- Bereitstellung von mehr Wellness- und Gesundheitsangeboten,

- optimierte Besucherlenkung und innerdrtliche Logistik.

Die Anpassungsbedarfe sind in der folgenden Tabelle nochmals, nach

Zielgruppen und Anpassungsverantwortung gegliedert, dargestellt:

privatwirtschaftlich kommunal Pdblic Private Partners hip
Einzelhandelsangebot Busparkplatze und Senice-
starken, in Teilgebieten auch Besucherlenkung infrastruktur fiir Busse
touristisch ausrichten (Altstadt)
Zielgruppe 1: TP
55+ eitprojekte: Wellness-, ) ) ,
Gesundheitsangehot, Stgdtmobel, 0ffenthc_he
L . Toiletten, barrierefreie
medizinisch fundiert, Angebote, Sicherheit
Aktiverholungspark g '
Shuttlesenice zu den Hotels itproj .
Zielgruppe 2: Leitprojekt .
BUSIness ——— - Adlergestell als Ver- Kongresszentrum mit
Leitprojekt: Gastronomie- | pingung nach Mitte etc. Saal fiir mehr als 500
Traveller angebote an den Wissen- Teilnehmer
schaftsstandorten
Leitprojekt : Ausbau
Kinderbetreuung/ Wuhlheide zum
-programme/ -events "Familien-Erlebnisgebiet
(Kinderfreundlichkeit) Wuhlheide", optimierte
Verkehrsanbindung
Zielgruppe 3:
Familien mit Leitprojekt: familien-
Kindern gerechte Unterkiinfte
mit besonderer Qualitat: Leitprojekt : Freizeitpark
Feriendorf am Wasser; Berlin ggf. mit Integration
gof. in Anbindung an Badelandschaft
Familien-Erlebnisgebiet
Wuhlheide
Ausbau, Diversifizierung . . .
Zielgruppen- Hotel-, Gastronomie-, S|cherhe|t, S gubgrkelt,
N : o Funktionsfahigkeit der
ubergreifend Wellness- und Aktivitaten- ; .
offentlichen Infrastruktur
angebote

Abbildung 17: Zielgruppen im Ubernachtungstourismus und Anpassung
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4. Umsetzungsvorschlage

4.1. Tourismusmarketing und -service

Folgende Maflinahmen zur Optimierung des laufenden Betriebs des Tourismusvereins

werden vorgeschlagen:

Vertriebsoptimierung

- Einfihrung eines Online-Buchungssystems (im Prozess erfolgt) und Einbindung
maoglichst aller Unterkiinfte (im Aufbau),

- Vertriebliche Qualifizierung der Mitarbeiter,

- Einfihrung eines Buchungs- und Reservierungssystems (im Prozess  erfolgt).

Personelle Optimierung

- eher geringere Anzahl Mitarbeiter, aber im Durchschnitt héhere Qualifizierung,
insbesondere in Bezug auf den direkten Kundenkontakt, Reduzierung Anteil MAE-
Stellen,

- systematische Schulung, auch in Bezug auf IT- und Online-Anwendung.

Callcenter-Optimierung
- Verfugbarkeit gerade auch auf3erhalb gewdhnlicher Geschaftszeiten, ggf. durch

Aufschaltung auf einen Fremddienstleister

Akquisition von Alleinstellungspositionen im Vertri eb

- Gewinnung exklusiver Vertriebsrechte fir ausgewéhlte Partner, z.B. Flughafen
Schonefeld (im Prozess bereits teilweise erfolgt),

- Schaffung unverwechselbarer Produkte,

- Aufbau eines Vertriebspartner-Netzwerkes.

Intensivierung des Sponsorings und von Werbepartner schaften
- Akquise von Sponsoringpartnern fir WerbemafRnahmen, Events,

- Gestaltung von Gemeinschaftswerbung mit touristischen Leistungstragern.

Qualitatsverbesserung
- Qualitatszertifizierung fir die Touristinformation (in 2007 erneut erreicht),

- Qualitatswettbewerb der Gastgeber.
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Systematisierung und Optimierung von Marketingplanu ng, -durchfihrung und -

controlling

- Relaunch der Website (wéhrend des Projekts bereits erfolgt),

- Aufbau Online-Marketing und Ausbau Online-Partnerschaften (Verlinkung),

- E-Tracking, Auswertung Website-Kennziffern,

- Ausbau Sprachen (in 2007 ist Englisch erfolgt),

- Optimierung Suchmaschinen (laufender Prozess),

- Aufbau Banner-Werbung,

- Anpassung an Zielgruppenorientierung,

- Aufbau Newsletter-Marketing (ist in 2007 erfolgt), Abonnentenstamm,

- Vermarktung von Pauschalen (der Woche, des Monats) per Newsletter,

- Intensivierung von Verkaufsforderungs-, Promotionaktivitaten an Punkten mit hoher
Kontaktintensitat (Shopping-Center, Bahnhofe, Flughafen),

- Aufbau von Busreise-Konzepten, Marketing fur Busreiseunternehmen,

- Aufbau eines Jahresthemenplanes und von an Jahreszeiten und an besonderen Berliner
Top-Events orientierten Produkten,

- Ausbau von Shop-Angeboten, Aufbau Online-Shop, bevorzugt mit Produktpartnern des
Bezirkes (z.T. im Prozess bereits erfolgt),

- Weiterentwicklung einer Bilddatenbank (vorhandenes Bildmaterial wurde bereits zu einer
Datenbank vereint),

- Erstellung einer Angebotsmappe (wurde wéhrend des Projektes bereits umgesetzt),

- Flyer mit Zielgruppenansprache und Themendarstellung,

- Verbesserung der Mitgliederbindung (Konzeption eines besonderen Vorteilsangebotes),

- Engere Betreuung der Gastgeber (regelméRige Besuche, Vermieterstammtische, starkere
Beratung, Verteilung von Vertriebs- und Qualitatstipps),

- effizientere Kooperation mit der BTM, auch durch laufende Zulieferung von
kommunizierbaren touristischen ,Highlights/Alleinstellungsmerkmalen®,

- Ausbau des Presseverteilers,

- regelmaRige Pressereisen,

- starkere Nutzung von Stadtepartnerschaften fir touristisches Marketing und Vertrieb,

- engere Partnerschaften mit anderen profilgebenden Bereichen des Bezirkes
(Wissenschaft, Gesundheit, Kultur, Medien), auch im Sinne einer Entwicklung neuer
Produkte.
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4.2. Angebotsentwicklung

Die Vorschlage zur Angebotsentwicklung sollen geeignet sein, die Bedirfnisse der

identifizierten Kernzielgruppen zukinftig besser zu erfillen. Ferner sollen die

beschriebenen Chancen optimal ausgenutzt werden.

Leuchtturmprojekte

Nutzung der Lage und der moglichen Grundstiicksverfiigbarkeit ohne starke Konflikte
zu Natur und Wohnnutzung sowie der Flughafenanbindung als Standort fir einen
Berliner Freizeitpark.

Entwicklung und Errichtung eines Kongresszentrums in Anbindung an den
Wissenschaftsstandort Adlershof mit Saalkapazitaten > 500 Zuhdrer.

Diversifizierung (Zielgruppen-spezifisch) des Hotelangebotes, z.B. Familienhotel mit
Kinderbetreuung, damit Eltern Citytour unternehmen kénnen; auf 55 +-Zielgruppe
eingestellte Hotels mit Wellness- und Aktiverholungsangebot.

Feriendorf mit modernen Ferienh&usern und internationalem Vermarktungspartner.
Entwicklung eines Aktiverholungsparks (Wandern, Reiten, Nordic Walking,

Wassersport) mit organisierten Programmen, begleitet durch Trainer/Instruktoren.

Weitere zielgruppenorientierte Infrastrukturanpass ungen und -neu-
entwicklungen

Ausbau Wuhlheide zum Familien-Erlebnispark,

Optimierung Zustand, Sauberkeit, Sicherheit im 6ffentlichen Bereich,

Erh6hung der Anzahl klassifizierter Betriebe,

Ausbau gastronomischer Angebote in der ,\Wissenschaftsstadt,

weiterer Ausbau der Rad- und Wanderwege,

Aufbau von Wasser-Wander-Rastplatzen, Ausbau der Marina in Treptow.
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4.3. Touristische Strukturen

Die Vorschlage in diesem Bereich betreffen die geeigneten strukturellen Voraussetzungen

fur die erfolgreiche Realisierung der in VI.1 und VI.2 benannten MaRnahmen™®.

Lenkungsgruppe Tourismus

Es wird eine Steuerungsgruppe Tourismus, geleitet von der Blrgermeisterin, eingerichtet,
an der ausgewahlte Vertreter der Tourismuswirtschaft, der Tourismusverein und die
Wirtschaftsforderung teilnehmen. Zielsetzung ist es, hier die Schaffung geeigneter
Rahmenbedingungen fiir eine erfolgreiche touristische Infrastrukturentwicklung
anzuschieben und mdgliche Barrieren oder Widerstande beseitigen zu helfen. Grundlage

fur die Arbeit ist dieser Bericht und die Verfolgung der hier vorgeschlagenen MaRnahmen.

Bestellung eines Tourismusentwicklers

Vor dem Hintergrund der sich aktuell ergebenden einmaligen Entwicklungschancen wird
fir einen Zeitraum von 2-3 Jahren ein ,Tourismusentwickler® bestellt bzw. eine
fachkundige, externe Organisation mit der Stellung einer solchen interimistischen Position
beauftragt. Dieser Entwickler Gbernimmt es, die Leitprojekte konsequent und schnell
voranzutreiben. Er erstellt Machbarkeitsbewertungen, sondiert geeignete Flachen, stellt
Investorenkontakte her, betreut diese und sorgt fur die schnelle, unbtrokratische

Durchleitung, arbeitet der Lenkungsgruppe zu sowie Ubernimmt deren Organisation.

Beauftragung des Tourismusvereins

Aus Sicht des Gutachters koénnen die zentralen touristischen Service- und
Marketingaufgaben fir den Bezirk nicht kostengunstiger erfillt werden als in einer
offentlich-privaten Partnerschaft. Das heutige Vereinsmodell ist hierfir eine grundséatzlich
geeignete Strukturform; zu Verbesserungen in der dortigen Aufgabenerfillung siehe VI.1.
Insbesondere der Betrieb der Touristinformation und die touristischen Marketing- und PR-
MalRnahmen kommen im hohen MaRe allen o6ffentlichen und privaten Akteuren des
Standortes zugute. Um die aufgezeigten Chancen auch nur einigermafien nutzen zu
kénnen, ist aus Sicht des Verfassers fur Marketing- und PR-Aktivitdten ein Mindestbudget
von T€ 150 zu verausgaben. Fur den effizienten und qualitativen Betrieb der
Touristinformation wird ebenso ein Budget von rd. T€ 150 (Personal- und Sachkosten) fur

notwendig erachtet.

19 vergl. auch Abbildungen
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Weitere Funktionen, wie Vertrieb oder StadtfUhrungen kdnnen sich grundsatzlich tber
eigene Einnahmen gegenfinanzieren, was fur Service und Marketing nur sehr geringfugig
maglich ist. Deshalb wird vorgeschlagen, dass aufgrund der hohen externen Wirkung
dieser beiden Funktionen eine jahrliche Bezuschussung mit 50 % (150 T€) durch das
Bezirksamt erfolgt, wobei im Gegenzug die TMO eine Mindestverausgabung im Bereich
Marketing/PR von T€ 150 p.a. nachweisen muss. Die Beteiligung des Bezirksamtes in
dieser Form sollte jeweils in einem Vertrag mit einer Laufzeit von 3-5 Jahren einschlie3lich
aller Rechte und Pflichten festgeschrieben werden, um Planungssicherheit zu schaffen.
Der Verein liefert im Gegenzug eine halbjahrliche Marketing - und Serviceevaluation.
Dadurch entsteht nicht nur eine Entlastung des Bezirksamtes im Bereich
Offentlichkeitsarbeit und AuRenmarketing; es werden auch wesentliche Mehrwerte fiir die
Tourismuswirtschaft, deren nachgelagerte Branchen und die Lebensqualitat des Bezirks
im Gesamten geschaffen.

Eine Option fur die o. g. Finanzierung der Marketing- und Serviceaufgaben ware auch, die
benannten 150 T€ des Bezirksamtes in einen ,Tourismusfonds® einzuzahlen und diesen
mit einem freiwilligen ,Tourismuscent* der Ubernachtungsbetriebe von z.B. 25 ct pro
Ubernachtung aufzufiillen (bei rd. 500.000 Ubernachtungen entsprache dies 125.000 €).
Der Tourismusfonds stande dann fir die Finanzierung der o. g. Aufgaben des
Tourismusvereins zur Verfligung.

Ferner ist das Tourismusmarketing durch ein Standort- und Stadtteilmarketingkonzept des

Bezirkes zu qualifizieren.
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4.4. EAZIT

Die aktuelle touristische Entwicklung Treptow-Képenicks ist positiv; seit 2004 konnte der
Bezirk sogar hohere Wachstumsraten als im Berliner Mittel erzielen. Mit rund 480.000
Ubernachtungen und gut 1,4 Mio. Tagesankiinften wurde 2006 ein touristisch bedingtes
Ausgabevolumen von ca. 160 Mio. € induziert. Hieran hat die kontinuierliche
Tourismusarbeit des Tourismusvereins Berlin Treptow-Kopenick einen grof3en Anteil.
Entsprechend hangen direkt und indirekt rund 3.200 Arbeitsplatze vom Tourismus ab. Der
Bezirk profitiert fiskalisch jedoch nicht direkt vom Tourismus, touristische Abgaben flieRen
nicht zu, ebenso wenig Korperschafts-, Lohn- oder Einkommenssteuern aus touristischem
Betrieb.

Der Tourismusverein TK Ubernimmt zentrale Marketing- und Serviceaufgaben fir den
Standort, die weitgehend o6ffentlich sind, was bedeutet, dass nur ein sehr geringer Anteil
der Leistungen privatwirtschaftlich abrechenbar ist. Aufgaben der touristischen
Standortentwicklung; insbesondere des Standort- und Investorenmarketings, der
Schaffung verbindender touristischer Infrastrukturen und der Genehmigung liegen beim
Bezirksamt und sind teilweise an die Wirtschaftsforderung delegiert. Die
Tourismuswirtschaft beteiligt sich an den Aktivititen des Tourismusvereins Uber
Mitgliedschaften und aktionsbezogene Teilnahmen sowie hat zu einem wesentlichen Tell
Vermittlungsvertrdge geschlossen. Das Bezirksamt bezuschusst die 06ffentliche
Aufgabenerfillung des Vereins mit einem Betrag von unter 10% des touristischen Vereins-
Budgets, was  deutschlandweit eine  vergleichsweise  geringe  Offentliche

Finanzierungsquote bedeutet.

Die Arbeitsteilung zwischen Tourismusverein und BTM erfolgt nach dem
Subsidiaritatsprinzip, wobei der Verein die lokale Schnittstelle zwischen Tourist und
Betrieb darstellt, wahrend die BTM sehr erfolgreich eine Ubergeordnete nationale und

internationale Nachfrage nach dem ,Tourismusprodukt Berlin“ erzeugt.

Als Tourismusstandort bietet Treptow-Kdpenick eine Kombination von Wasser-, Waldlage,
Natur und Erholdungswert mit Cityerlebnis, dies sowohl durch eigene stadtische Gebiete
als auch die gute Anbindung an Berlin Mitte. Mit dem Ausbau des Flughafens Schonefeld
kann Treptow-Kopenick die Chancen nutzen, dass Berlin zukiinftig starker von Ost nach
West touristisch erschlossen wird. Zusétzlich erzeugt der Flughafen selbst eine grofe

Ubernachtungsnachfrage, ob durch Crews der Airlines, Transferreisende oder

-64 -



Geschéftsreisende. Neben der Flughafenentwicklung verfiigt Treptow-Kopenick mit der

Wissenschaftsstadt Adlershof tiber einen weiteren potentiellen Treiber einer dynamischen

touristischen Weiterentwicklung. Weitere Impulse kann der Tourismus durch die verstarkte

Kombination mit dem im Bezirk stark vertretenen Themen wie Wissenschaft, Medien,

Gesundheit und Kultur erlangen. Der Nutzung dieser teilweise einmaligen

Entwicklungschancen stehen einige derzeitige Schwéchen entgegen. Hierbei sind

insbesondere zu benennen:

-der klar artikulierte und praktisch umgesetzte Wille, den Bezirk als Tourismusstandort
konsequent weiterzuentwickeln, fehlt,

-die geringe Spezialkompetenz zur Entwicklung touristischer Projekte,

-Schnittstellenprobleme zwischen strategischer und operativer Tourismusférderung,

-die geringe sich derzeit noch schwachende Finanzausstattung des Tourismusvereins fur
externes Marketing,

-die bisher noch zu geringe Vertriebsorientierung des Tourismusvereins,

-das noch nicht breit genug angelegte Engagement der Tourismuswirtschaft,

-die bisher nicht vorhandene Tourismusstrategie im Sinne einer konsequenten
Zielgruppenorientierung,

-das Fehlen von echten Highlight-Angeboten, insbesondere auch fiir den Tagestourismus.

Bei einer konsequenten Nutzung der derzeit gegebenen Entwicklungschance unter
Bearbeitung der vorgenannten Schwichen wird dem Bezirk zugetraut, bis 2015 die
Ubernachtungen auf rd. 770.000, die Tagesbesuche auf ca. 2,175 Mio. und das
touristische Ausgabenvolumen auf 255 Mio. € zu steigern. Damit wirden rund 5.100
Arbeitsplatze vom Tourismus abhangen.

Grundvoraussetzung zur Erreichung dieses Ziels ist die Erarbeitung einer
Zielgruppenorientierung und die Festlegung von Maflinahmen, die angebotsseitig, im
Marketing und Service sowie strukturell notwendig sind, um die identifizierten

Kernzielgruppen nachhaltig zufrieden zu stellen.

Als zukiinftige Kernzielgruppen im Ubernachtungstourismus werden definiert:
-55+
-Business Traveller

-Familien
Im Tagestourismus sind dies:
-55+

-Business Traveller
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-Familien

-Spontane Genielder

-Jugendliche/junge Erwachsene

Der Abgleich der heutigen Angebotsmerkmale des Bezirks mit den Anforderungen der

vorgenannten Zielgruppen deckt zentrale Anpassungsbedarfe auf:

-Schaffung mehr familiengerechter Unterkunfte

-Errichtung von Freizeitangeboten mit Leuchtturmcharakter

-Errichtung einer Kongressmdoglichkeit fur ein Plenum von mehr als 500 Zuhérern

-Schaffung weiterer Hotelangebote, insbesondere auf der Achse hin zum Grof3flughafen

-Herstellung eines sauberen, sicheren und geordneten Zustands aller offentlichen
Infrastrukturen

-Schaffung vermehrt barrierefreier Angebote

-Bereitstellung von mehr Wellness- und Gesundheitsangeboten

-optimierte Besucherlenkung und innerértliche Logistik

Um diese Anpassungsbedarfe erfolgreich bewaltigen zu kénnen, wird die Umsetzung

folgender Leitprojekte vorgeschlagen:

-Kongresszentrum in der Wissenschaftsstadt Adlershof mit einem Saal, geeignet fur >
500 Kongressteilnehmer

-Ausbau Wuhlheide zum Familien-Erlebnisgebiet

-Schaffung eines Familien-Feriendorfs mit Wasserlage und mdglichst Anbindung zur
Wuhlheide

-Errichtung eines Berliner Freizeitparks

-Schaffung eines Aktiverholungsparks und medizinisch fundierter Wellness- und
Erholungsangebote.

-Wiederbelebung Miggelturm und dessen Umgebung.

Voraussetzung dafir, dass diese Leitprojekte optimal greifen, ist eine weitere vertriebliche
und Marketing-Optimierung des Tourismusvereins. Diese wére zu unterstiitzen durch eine
klar geregelte Forderung der offentlichen Aufgabenerfillung des Vereins durch das
Bezirksamt in einem hinreichenden finanziellen Umfang; ggf. auch in private public
partnership durch Einrichtung eines Tourismusfonds, in den Bezirksamt und

Tourismuswirtschaft partnerschaftlich einzahlen.

Ferner misste das Bezirksamt, vor dem Hintergrund eines klaren Bekenntnisses zum

Tourismus, die notwendige Kapazitat und Kompetenz fir die Lenkung und Forderung
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touristischer Investitionen schaffen. Dies ware geeigneterweise durch eine touristische

Lenkungsgruppe aus Bezirksamt, Tourismusverein und Tourismuswirtschaft zu begleiten.

Dem Bezirk Treptow-Kopenick bietet sich aktuell eine einmalige, auch durch guinstige
Rahmenbedingungen gegebene Chance, Lebensqualitdt und Beschaftigung durch
touristisches Wachstum zu schaffen. Damit diese Chance nicht verpasst wird, bedarf es
einer klaren Strukturierung der Tourismusférderung und der schnellen, unbirokratischen

Umsetzung zentraler Leitprojekte.
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Umsetzungsvorschlag Haupt- im Prozess | im Prozess Umsetzungszeitraum
verantwortung erfolgt begonnen | 111/07 [1\V/07 | 1/08 | 11/08 |111/08 | IV/08( 1/09 | 1/09 |111/09 | IV/09]| 1/10 | 11/20 [111/10 [1V/10| 2011 | 2012
1. Optimierung des Betriebes des Tourismusvereins
1.1 Vertriebsoptimierung T™O
1.2 Personelle Optimierung T™O
1.3 Callcenter-Optimierung T™O
1.4 Akquisition von Alleinstellungspositionen im Vertrieb T™O
1.5 Intensivierung des Sponsorings und von Werbepartnerschaften ™O
1.6 Qualitatsverbesserung ™O
1.7 Syster_r_latisierung und Opt?mierung von Marketingplanung, ™O
-durchfiihrung und -controlling
2. Entwicklung von Leuchtturmprojekten
2.1 Standortentwicklung "Berliner Freizeitpark" WIiF6/BA/TMO
2.2 Entwicklung und Errichtung Kongresszentrum WIiF6/BA/TMO
2.3;V\/;Lsnlzzn|§rung Hotelangebot, Standortentwicklung, Investoren- WIFS/BA/TMO
2.4 Entwicklung Feriendorf, geeignete Lsung fur Investor WIiF6/BA/TMO
2.5 Entwicklung Aktiverholungspark, in Modulen WIiF6/BA/TMO
2.6 Widerbelebung Muggelturm, Entwicklung Umfeld WIiF6/BA/TMO
3. weitere zielgruppenorientierte Infrastrukturanpa  ssungen und
-neuentwicklungen
3.1 Ausbau Wuhlheide zum Familien-Erlebnispark WIiF6/BA
3.2 Optimierung Zustand, Sauberkeit, Sicherheit im oOffentlichen Bereich BA
3.3 Erh6hung der Anzahl klassifizierter Betriebe ™O
3.4 Ausbau gastronomischer Angebote in der ,Wissenschaftsstadt* TMO/BA
3.5 weiterer Ausbau der Rad- und Wanderwege TMO/BA
3.6 Aufbau von Wasser-Wander-Rastplatzen TMO/BA
4. Optimierung touristische Strukturen
4.1 Einrichtung Lenkungsgruppe Tourismus BA/TW
4.2 Bestellung Tourismusentwickler BA/WiF6/TMO
4.3 Neuordnung Beauftragung TMO, Tourismusfonds BA/TMO/TW

Abbildung 18: MaRnahmenplan

TMO - Tourismusverein TK

BA - Bezirksamt

TW - Tourismuswirtschaft
WIF0 - Wirtschaftsforderung
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