2014-2016

Nachhaltiges Tourismuskonzept fur
den Bezirk Steglitz-Zehlendorf

Strategie und Organisation des Tourismus

EBC Hochschule Campus Berlin

Projektleiter: Prof. Dr. Frank Schaal

Mai 2016



Nachhaltiges Tourismuskonzept fiir Steglitz-Zehlendorf: Strategie und Organisation

Impressum

EBC Hochschule Campus Berlin

HauptstraBe 27
10827 Berlin Schdneberg ﬁE BC

Telefon: 030-3151935-27
Telefax: 030-3151935-20 HOCHSCHULE

E-Mail: schaal.frank@ebc-hochschule.de

Projektteam

Projektleitung und Verfasser: Prof. Dr. Frank Schaal
Beratung: Katja Schellknecht

Wissenschaftliche Hilfskrafte:

e Silja Faltin

e Natalie Schubert

e Katja PreiB3ler

e laila Westphal

e Sebastian Britz

e Patrick Beneth GroBmann

Wir danken Gerhard Buchholz von der visitBerlin fur die Unterstiitzung!

Vesilrezm

AuBerdem bedanken wir uns ganz besonders fir das tatkraftige Mitwirken bei:

e Michael Pawlik (Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf)
e Hanno Wiesmann (Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf)
e Dr. Reinhard Baumgarten (Regionalmanagement Berlin Sidwest)

e Sebastian Clausert (Regionalmanagement Berlin Stidwest)

Bearbeitungszeitraum: Juni 2014 bis Mai 2016

Foto Deckblatt: F. Schaal, 2015



Nachhaltiges Tourismuskonzept fiir Steglitz-Zehlendorf: Strategie und Organisation

Das vorliegende Konzept wird erganzt durch folgende Einzelstudien, die dem Auf-
traggeber schon wahrend des Beratungsauftrags vorgelegt wurden.

1. Grobkonzept fiur die Entwicklung eines Touristischen Informationscent-
rums (neu: Namensanderung Arbeitstitel Tourismus und Besucherzent-
rum [TBZ]) am Schloss Glienicke (Oktober 2014)

2. Ergebnisse der Hotelbefragung im Bezirk Steglitz-Zehlendorf,

Marz-Mai 2015 (Juni 2015)
3. Radtourismuskonzept (November 2015)
4. Wassertourismuskonzept (Mai 2016)

Zudem wurden wahrend des Projektzeitraums folgende (regelmaBig Uberarbeitete)
Excel-Datenbanken an die Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf weitergeitet:

e Adressverzeichnis Hotellerie in Steglitz-Zehlendorf
e Adressverzeichnis Gastgewerbe in Wassernahe in Steglitz-Zehlendorf
e Adressverzeichnis Radtouristische Anbieter in Steglitz-Zehlendorf

e Adressverzeichnis Wassertouristische Anbieter in Steglitz-Zehlendorf
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1 Einfuhrung und Methodik

Die ersten Schritte fir das Konzept erfolgten 2014. Als im Juni der Auftrag zur Erstel-
lung eines Destinationskonzeptes mit den Schwerpunkt Radtourismus, Wassererleb-
nis und Besucherzentrum am Schloss Glienicke offiziell an die EBC Hochschule Ber-
lin vergeben wurde, entstand ein Arbeitsvertrag mit der Wirtschaftsférderung Steglitz-
Zehlendorf, der als Grundlage fir alle weiteren Verfahrensschritte festgelegt wurde.

Im Rahmen des Projektes wurden zahlreiche Netzwerkpartner und zusatzliche pro-
fessionelle Berater sowie Vertreter der VisitBerlin inkludiert, es wurden Netzwerkver-
anstaltungen abgehalten, alle wichtigen Schritte wurden vereinbarungsgeman sei-
tens des Auftragnehmers dokumentiert und firstgerecht an den Auftraggeber Ubermit-
telt. Fristgerecht wird das Projekt Ende Mai 2016 beendet.

Projektgruppe Studierende an der EBC Hochschule

Vereinbarungsgemal wurde im Wintersemester 2014/15 ein erstes Studienprojekt
verwirklicht. Ein Teil der Ergebnisse wird im Rahmen des vorliegenden Konzeptes
dargestellt. Dabei wurden vor allem die Themenschwerpunkt der Ist-Analyse in den

Fokus gestellt.

Als ersten Arbeitsschritt filterte die Gruppe die in Frage kommenden Konkurrenzbe-
zirke zu Steglitz-Zehlendorf heraus. Dies geschah durch ausfiihrliche Recherche. Im
Anschluss daran wurden vom Gruppenleiter die zu untersuchenden Indikatoren an
die Gruppenmitglieder weitergeleitet. Die herausgesuchten Bezirke wurden von ein-
zelnen Mitgliedern eigensténdig analysiert. Fir das Projektmanagement wurde eine
Reihe von relevanten Prozessschritten definiert, die fir die Gesamtaussagekraft des

vorliegenden Konzeptes miteinander in ein Gesamtsystem integriert werden missen.

Als zweites Projektteam wurde im Sommersemester 2016 eine weitere Gruppe Stu-
dierender in das Projekt durch die Umsetzung einer Lehrveranstaltung im vierten
Semester mit Bezeichnung ,Praxisprojekt im Tourismus” inkludiert. Basierend auf
den Vorarbeiten aus dem Jahr 2014/15 wurden die Inhalte aufgegriffen und durch
aktive Projektaufgaben aus dem Bereich Handlungsempfehlungen und Aufarbeitung
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von Ideen erfolgreich umgesetzt. Die Ergebnisse sind unter anderem in diesen Pro-
jektbericht sowie im Wassererlebniskonzept eingeflossen.

Als Pramisse wurde in Abstimmung mit dem Auftraggeber der Grundsatz der Nach-
haltigkeit im Konzept eingebarbeitet. Doch was bedeutet eine nachhaltige Tourismu-
sentwicklung Uberhaupt? Zur Klarung wurde fir diesen Ansatz die Definition der
UNWTO (Welttourismusorganisation, Sitz in Madrid) herangezogen:

~Nachhaltige Tourismusentwicklung befriedigt die heutigen Bed(irfnisse der Touristen
und Gastregionen, wéahrend sie die Zukunftschancen wahrt und erhéht. Sie soll zu
einem Management aller Ressourcen flihren, das wirtschaftliche, soziale und &stheti-
sche Erfordernisse erflillen kann und gleichzeitig kulturelle Integritét, grundlegende
Okologische Prozesse, die biologische Vielfalt und die Lebensgrundlagen erhélt.”

Zentrale Ziele fiir nachhaltigen Tourismus im Massenmarkt

Starkung der
regionalen
Wirtschaft

Beitrag zur Okonomische Schaffkln-g von
Wertschoépfung Ziele Beschaftigung
(des Reiselandes) (im Reiseland)

Vermeidung negativer . Teilhabe der
Auswirkungen auf die Nachhaltige Bevilkerung am
Biodiversitét Entwicklung Tourismus
Reduzierung des Interkultureller
Ressourcen- Reduzierung der Zufriedenheit der Austausch
verbrauchs Treibhausgas- Reisenden und der
emissionen Bereisten

Quelle: Schmied etal 2009, 5. 35

Die oben genannten Ziele werden damit als Pramisse flr das vorliegende Konzept
genommen und finden in den Handlungsempfehlungen (Kapitel 6) ihren Widerhall.
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2 Touristische Ist-Analyse des Bezirks Steglitz-Zehlendorf

2.1 Aktuelle touristische Entwicklungen der Stadt Berlin als tber-
geordnetes System

Wie hat sich der Berliner Siidwesten bislang touristisch entwickelt? Dies lasst sich
unter anderem aus touristischen Kennziffern festhalten. Einen Teil der touristischen
Kennziffern lasst sich aus der offiziellen Tourismusstatistik entnehmen (siehe folgen-
de Seiten). Es muss jedoch darauf hingewiesen werden, dass die Gaste- und Uber-
nachtungszahlen nur in Teilen die touristische Wertigkeit des Bezirkes abbilden kén-
nen, da die Anzahl der Tagesbesucher und der Ubernachtenden Géaste, die einen
Ausflug nach Steglitz-Zehlendorf machen, nicht quantifiziert ist. Hierzu gibt es also
keine nutzbaren Zahlen aus der Statistik. Die nun folgenden touristischen Statistik-
werte missen zunachst in den Gesamtzusammenhang mit der Entwicklung der ge-
samten Stadt in Verbindung gebracht werden (siehe unten). Als Quintessenz lasst
sich schon einmal folgendes schlieBen: Der Bezirk Steglitz-Zehlendorf hat in Sachen
Tourismus ein hervorragendes Potenzial, aber auch noch viel Raum nach oben. Um
den Berliner Stidwesten in das touristische System des Landes Berlin richtig einord-
nen zu kénnen, werden im Folgenden einige touristische Kennziffern vorgeschaltet.

Zuvor wird jedoch kurz der Markt des Stadtetourismus beleuchtet.

Stadtetourismus ist seit einigen Jahren ein absoluter Wachstumstreiber im Touris-
mus. Die Metropolen in Europa werden also immer beliebter. Laut Nicole Vogel vom
Reiseveranstalter Dertour bedeuten Stadtereisen ,eine kleine Flucht aus dem Alltag
fir wenig Geld“, was schon eine pragnante und zeitgeméaBe Richtung flir diesen
Aufwartstrend andeutet. Auch das Publikum andert bzw. erweitert sich: vor Jahren
noch undenkbar, werden Stadtereisen immer mehr auch von Familien gebucht, weil
der ,Erlebnisgehalt* von Stadten eben sehr hoch ist. Hierbei ist Kreativitat gefragt,
auf die gerade die Kreativen der Stadt in der Regel die L6sungen geben. Der
einzige Grund, der in unruhigen Zeiten dem Stadtetourismustrend entgegensteht ist
der Terrorismus. Das mussten Stadte wie Paris, Istanbul und Brissel schmerzhaft
hinnehmen. Die Buchungszahlen fielen dort nach den Anschlagen dramatisch ab.

Hoffentlich bleibt Berlin davon noch sehr lange verschont.
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Berlin ist eine ausgesprochen internationale Tourismusdestination. Im Jahr 2014 ist
der Tourismus in Berlin mit 28,7 Millionen Ubernachtungen und 11,9 Millionen Gés-
ten weiter auf Rekordkurs. Im Vergleich zum Vorjahr ist das jeweils ein Plus von 6,5
Prozent bzw. 4,8 Prozent. Dieser Wert konnte 2015 noch einmal deutlich gesteigert
werden. Insgesamt verbucht Berlin jetzt 30,25 Millionen Ubernachtungen bei 12,37
Millionen Gasten. Diese Zahlen zeigen deutlich, dass die Hauptstadt zu den am
starksten im Tourismus wachsenden Metropolen der Welt gehdrt und sich Berlin ei-

nen festen Platz unter den Top drei Reisezielen Europas gesichert hat.

Im Jahr 2014 war der Anteil an internationalen Ubernachtungen mit 12,5 Millionen
(43,6 Prozent) so hoch wie noch nie, gegentber 2013 bedeutet das einen Anstieg
um 8,1 Prozent. Dabei entfallen 71,8 Prozent der Auslandsibernachtungen auf eu-
ropaische Besucher und 28,2 Prozent auf Besucher aus Ubersee. Besonders hervor-
zuheben ist, dass mit jeweils rund zehn Prozent Wachstum die Besucher aus den
wichtigsten europaischen Herkunftslandern einen groBen Anteil am Berlin-Tourismus
bilden. So kommen mit 1,3 Millionen die meisten européaischen Besucher aus GroB-
britannien, gefolgt von ltalien, den Niederlanden, Spanien und Polen. Mit rund einer
Millionen Ubernachtungen sind US-amerikanische Gaste der starkste auBereuropai-
sche Markt. Der am stéarksten wachsende Markt setzt sich momentan aus den arabi-
schen Golfstaaten (+24,6%), Israel (+24,4%), Korea (+24,2%), Indien (+18,0%) und
Brasilien (+10.5%) zusammen. Diese positive Entwicklung am auslandischen Markt-

setzte sich in 2015 nahtlos fort, wie aus folgender Tabelle hervorgeht:

Anteil an allen Uber- | Durchschnittliche Auf-
nachtungen [%] enthaltsdauer in Tagen
2015 %* 2015 2015
Gesamt 2014 12 495 526 8,1 43,6 2,8
Januar 2015 700 636 6,4 40,4 2,8
Februar 2015 830 809 10,9 45,7 2,7
Marz 2015 993 816 10,1 431 2,7
April 2015 1 149 566 1,9 45,6 2,8
Mai 2015 1206 658 7.0 43,7 2,7
Juni 2015 1216 208 15,5 45,5 2,7
Juli 2015 1502 679 14,3 48,4 2,9
August 2015 1442 712 5,1 47,9 3.1
September 2015 1240 991 9,7 43,9 2,8
Oktober 2015 1261122 9,6 43,4 2,8
Nowvember 2015 961 764 10,1 41,1 2,6
Dezember 2015 1129 074 9,3 49,7 2,8
Gesamt 2015 13648 135 9,2 451 2,8
*Verdnderung zum Vorjahresmonat Quelie: Amt fir Statistik Benlin-Brandenburg
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Angesichts dieser Zahlen wird dem internationalen Markt generell eine hohe Wertig-
keit zugemessen. Dies hat auch eine maBgebliche Implikation flr den Berliner Std-

westen, auf die noch naher eingegangen wird.

Tourismus stellt ein weitreichendes System dar, das mit einer entsprechend weitrei-
chenden Wertkette verknlpft ist. Dadurch werden in dieses System viele unter-
schiedliche Akteure in unterschiedlichster Art und Weise integriert. Die folgende Ab-

bildung zeigt die touristische Wertschépfungskette.

Die touristische Wertschopfungskette

Herkunftsland Tourismusdestination Herkunftsland

Immobilien- Immobilien- GroB- und Abfallwirtschaft | Handwerks- Gartnereien/ Finanz- und
branche branche Zwischenhindler betriebe Gartenpflege Bankensektor
Marketing-und § Architekten und Agrarwirtschaft Telekommuni- Sicherheits- Aus-{ Weiter- Anwilte und

£ Werbeagenturen | Ingenieure kationsanbieter | dienste bildungseinricht. = Motare

=

93 . Nahrungsmittel- ieanbi i Marketing- und

H o gl e o gl

= Herstellervon Getrinke- Souvenir- Soziale und

I ol R ) el S o

Verpflegung ~  Lokaler

’
I
i
i
I
i
E

Offentl. Bahn

Reisebiiros Airlines Hotels Restaurants Schutzgebiete Einzelhandel Airlines

unternehmen

Offentl Bus-
unternehmen

Souvenir-
verkaufer

Online-
Agenturen

Reedereien Cafés Reedereien

Bahn-
unternehmen

Tourist. Bus-
unternehmen

Fast Food
Anbieter

Bahn-
unternehmen

Ferienhaus-
anbieter

Ausstellungs-
einrichtungen

Freizeitsport-

Einzelhandel ;
anbieter

Lebensmittel-
ldden

Appartement-

Busunternehmen =
anbeiter

Verlage Taxiunternehmen 8 Theater Freizeitparks Busunternehmen

Bl -
[N

=
a
8
- §

Offentliche
Markte

Mietwagen-
anbieter

Sehenswirdig-

Besucherzentren
keiten

Pensionen

Fahrrad- und
Mopedverleiher

Historische

Lodgebetreiber
8 : Stitten

Backereien Eventanbieter

Bars,
Diskotheken

Privatzimmer/
Homestay

Religitse
Statten

StraRenhindler Rikschaanbieter

Musiker,

Tour Guides Tanzgruppen

Campingplitze Cateringanbieter @ Bootsanbieter

Reiseveranstalter + Inbound Agenturen

|
|

Nicht-Touristische Touristische Touristische Dienstleistungskette
Dienstleister Dienstleister (= Servicebausteine)

Quelle: Deutsche Gesellschaft fiir Internationale Zusammenarbeit (2014, S. 25)"

! https://www.giz.de/fachexpertise/downloads/giz2014-de-tourismus-handbuch.pdf
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Die oben dargestellte Wertschépfungskette gilt auch fir den Berliner Sidwesten. Sie
zeigt, wie umfassend etwa das Thema Binnenmarketing fir eine Destination ist. Fur
die Destination Berliner Stidwesten wird dies zu einer organisatorischen Herausfor-
derung. Diesbezliglich werden im Bereich der Handlungsempfehlungen L&sungs-

madglichkeiten aufgezeigt.

10
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2.2 Incoming im Berliner Siidwesten: Touristische Entwicklung und

Potenziale des Bezirks Steglitz-Zehlendorf

Der Berliner Stidwesten kann aufgrund seiner raumlichen Lage und seiner Struktur

als eine flr den Tourismus (in Teilen) eigenstandige Destination bewertet werden.

Das bedeutet jedoch auch, dass benachbarte Randbereiche, die dem Gast ahnliche

Tourismusprodukte anbieten, zu dieser Destination dazugerechnet werden mussen.

Der Verwaltungsbezirk Steglitz-Zehlendorf kann (in Bezugnahme auf seine beste-

henden Grenzen) selbst nicht als Destination gewertet werden. Auch wenn es sich

dabei eher um eine stilistische Feinheit, als um eine (fur den Gast) wahrnehmbare

geografische Komponente handelt, sollte dieses Faktum in der Kommunikation nicht

unterschatzt werden. Um die Potenziale und den Stellenwert des Tourismus richtig

einordnen zu kénnen bedarf es quantitativer Werte der letzten Jahre flir den Bezirk.

Diese lassen sich wie folgt darstellen:

e Ubernachtungen im Bezirk

e (Gastezahlen im Bezirk

e Durchschnittliche Aufenthaltsdauer

e Durchschnittliche Bettenauslastung

e Bettenangebot

Jahr 2013 2014 2015
Ubernachtungen 461.801 477.648 492.171
Gastezahlen 193.012 200.669 208.605
Durchschnittliche 2,4 2,4 2,4
Aufenthaltsdauer

Durchschnittliche 42,7 44,0 45,4
Bettenauslastung in %

Bettenangebot (Dez.) 2.800 2.925 2.906

Quelle. Statistisches Landesamt Berlin-Brandenburg 2014-2016

11
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Wie sich in der Tabelle zeigt, so konnte der Bezirk eine sehr ordentliche Weiterent-
wicklung des Ubernachtenden Tourismus verzeichnen. Sowohl Gaste- als auch
Ubernachtungszahlen haben in 2015 einen Rekordwert erreicht. Somit konnte der
Bezirk von der generellen touristischen Weiterentwicklung der Stadt durchaus profi-
tieren. Mit diesen Zahlen einhergehend ist eine enorme volkswirtschaftliche Wert-
schépfung. Was auffallt ist, dass die durchschnittliche Aufenthaltsdauer im Vergleich

zum Landesdurchschnitt um 0,4 Tage geringer ist (2,4 statt 2,8 Tage).

Die Bedeutung der Reiseveranstalter

Reiseveranstalter spielen eine besondere Rolle im Aufbau und Verkauf touristischer
Produkte. Davon sollte der Berliner Stidwesten zuklinftig vermehrt profitieren. Die
Reiseveranstalter brauchen dafir in der Regel zunachst eine leistungsstarke Hotelle-
rie als primaren Partner. Darlber hinaus brauchen sie fir die Produktion geeigneter
Produkte auch geeignete Infrastrukturen und touristische Sehenswirdigkeiten vor
Ort. Sie bedienen sich also des touristischen Potenzials vor Ort.

Die Destinationsorganisation steht also in diesem Falle eher vermittelnd zur Verfl-

gung. In Berlin Gbernimmt die visitBerlin diese Rolle.

Herausragendes touristisches Potenzial

Insgesamt hat der Berliner Slidwesten ein herausragendes touristisches Potenzial,
das allerdings aktuell noch nicht so genutzt wird, wie es diese Stadtlandschaft ver-
dienen wirde. Vielfalt ist das Stichwort: Der Berliner Stidwesten zeigt sich mit einer
immensen sowohl anthropologischen als natlrlichen Vielfalt. Dabei zeigt er auch fur
die Stadt Berlin eine durchaus eigenstandige Positionierungsmdglichkeit, die ansons-
ten nur noch mit dem &hnlich gelagerten Stadtbezirk Treptow-Képenick vergleichbar
ist.

Es zeigt sich jedoch auch deutlich, dass nicht alle Bereiche des Berliner Sidwestens
fir den Tourismus geeignet sind. Dies qilt insbesondere fir die stddstlichen Teile
des Berliner Stdwestens, weil hier das Vorkommen von gewdhnlicher Wohnbebau-

ung in Kombination mit wenig attraktiven StraBenraum und wenig interessanten

12
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Grinflachen sowie das Fehlen von tourismusrelevanter Infrastruktur festzustellen ist.
Daher fokussieren sich die im Anschluss dargestellten Handlungsempfehlungen
Uberwiegend auf die fiir den Tourismus besonders geeigneten Stadtbereiche. Die
relevanten drei Bereiche des Bezirks sind im weiteren Sinne die (teilweise zusam-
mengefassten geografischen) Teilbereiche Wannsee, Nikolassee/Zehlendorf und
Dahlem/Steqlitz.

Diese werden wie folgt kurz skizziert.

Wannsee:

Fast die gesamte Wannsee-Insel besitzt fir den Tourismus ein enormes Potenzial,
auch was die Anzahl der touristischen Attraktionen anbelangt. Besonders attraktiv
sind hier der Hafen Wannsee und die jeweiligen (fir Personen frei zugangliche)
Uferbereiche entlang der Gewéasser GroBer Wannsee, Havel, Jungfernsee, Glieni-
cker Lake, Griebnitzsee, Stdlpchensee und Pohlesee. In diesem Kontext erwah-
nenswert ist auch die Pfaueninsel, die als Teil des UNESCO-Welterbes als heraus-
ragend bezeichnet werden kann. Als touristische Sehenswiirdigkeiten sind beispiels-
weise das Haus der Wannseekonferenz, der Flensburger Léwe, die Kirche Niko-
Iskoe, das Schloss Glienicke (UNESCO-Welterbe), das Jagdschloss Glienicke (UN-
ESCO-Welterbe), der Volkspark und Schlosspark Glienicke (UNESCO-Welterbe)
sowie die Glienicker Briicke als besonders einzuordnen. Darlber hinaus verfligt der
Bereich Wannsee Uber mehrere (teilweise ausgezeichnete) Ausflugslokale bzw. Ein-
kehrstatten, die sehr zutraglich fir den Tourismus sind.

Nikolassee/Zehlendorf:
Der Teilbezirk Nikolassee verfigt mit dem berlhmten Strandbad Wannsee, die
Krumme Lanke, dem (hochfrequentierten) Schlachtensee, dem Museumsdorf Dippel

sowie der Insel Schwanenwerder Uber interessante Attraktionspunkte.

Dahlem/Steglitz:

Der Bereich um Dahlem und Steglitz verfigt mit dem Botanischen Garten, der Do-
mane Dahlem, den verschiedenen Museen (die jedoch nur noch wenige Jahre an-
sassig sein werden), den universitdren Gebauden und Einrichtungen der Freien Uni-

versitdt, dem Grunewaldschloss sowie der bekannten EinkaufsstraBe SchloBstraBe

13
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und mehreren bedeutsamen Kultureinrichtungen Uber touristisch interessante Ziele.
Als besonders markant kdbnnen zahlreiche architektonische Besonderheiten des Teil-

bereiches gelten.

Im geografischen Sinne verlaufen die Sehenswirdigkeiten auf einem Ost-West-
Korridor mit einer Breite von knapp drei Kilometern und einer Lange von gut zwdlf
Kilometern in stddstlicher Richtung. Es zeigt sich, dass sich der attraktive Bereich
des Bezirkes damit eher im nérdlichen Teil befindet. Der Bezirk kann damit nahezu in
zwei Halften eingeteilt werden: der sehr attraktive nérdliche Korridor und der deutlich
weniger attraktive stdliche Teilbereich des Bezirks. Mit wenigen Ausnahmen befin-
den sich fast alle hochklassigen Sehenswirdigkeiten nérdlich der Linie SchloBstraBe,
Unter den Eichen, Potsdamer Chaussee und KénigstraBe und damit Gberwiegend
nérdlich der BundesstraBe B 1. Der touristische Kernbereich des Bezirks I&sst sich

daher in etwa wie in folgender Karte dargestellt zusammenfassen.

Grunewald, m

Sacrower
Seeund
Konigswald

fion s
Merpyrgdamm

T S
Westiicher

Diippeler Forst

1

Kleinmachnow

o Teltow
Quelle: eigene Bearbeitung aus Datenquelle Google Maps

Um eine Bewertung der Potenziale und daraus resultierend fiir den Bezirk ge-
eignete Handlungsempfehlungen entwickeln zu kénnen, wurde im gesamten
Projektzeitraum Wert darauf gelegt, die geeignete Strategie aufgrund von zahl-
reichen Netzwerktreffen, Gesprdchsrunden, Einzelgesprdchen, Erhebungen,
Vor-Ort-Analysen und Bewertungen festzulegen.

Die daraus resultierende Strategie wird im folgenden Kapitel 3 dargestellt.

14
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3 Die Strategie als Ausgangsbasis fur ein effizientes

Tourismusmanagement im Berliner Sidwesten

Ohne eine definierte Zielsetzung kénnen die einzelnen, im Vorfeld definierten Teilbe-

reiche des Konzeptes nie zu einem stimmigen Strategieplan zusammenwachsen.

Um die Strategie auch zukunftsorientiert und umsetzungsfahig festzulegen, wurde

von Anfang an die Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf und das Regionalma-

nagement Berlin Stdwest bei der Aufstellung der Strategie sowie zahlreiche weitere

touristische Akteure in den Prozess maBgeblich einbezogen. Aus diesem Gesamt-

prozess lassen sich insgesamt 15 strategische Eckpunkte festhalten, die im weiteren

Verlauf dargestellt werden.

Folgende 15 strategische Eckpunkte wurden als Kernstrategie festgelegt:

1.

Der Bezirk Steglitz-Zehlendorf ist zundchst ein politisches Produkt, das nicht
dem einer touristischen Destination entspricht. Dadurch wird eine Positionie-
rung, die mit geografischen Attributen einhergeht eher fir das Untersuchungs-

gebiet angestrebt.

. Steglitz-Zehlendorf muss als heterogenes Tourismusgebiet gesehen werden,

das sich far unterschiedliche Zielgruppen eignet. Die Struktur des Bezirkes
lasst keine homogene Produktentwicklungs- und Kommunikationsstrategie zu.
Da Steglitz-Zehlendorf als Bezirk keine homogene Einheit darstellt, werden
zwei geografische Schwerpunktbereiche definiert, die einen verschiedenarti-
gen Ansatzpunkt inhaltlicher Art fir sich in Anspruch nehmen. Dabei wird nicht
auf die Teilbezirksgrenzen Ricksicht genommen, sondern auf die Art der
Wahrnehmung beim Kunden. Dies bedeutet letztlich, dass ,Erlebnisrdume’
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definiert werden missen. Als Bestimmungselemente werden dafir die Teilbe-
reiche ,Stadterlebnis®, ,Naturerlebnis® und ,Kulturerlebnis* festgelegt.

. Um den Faktum der touristischen Internationalitat Berlins zu entsprechen, soll-
ten in der Kommunikationspolitik alle strategischen Einheiten zweisprachig in
Deutsch und Englisch verfolgt werden.

. GemalB des Touristischen Zielgruppenkonzeptes der VisitBerlin von 2013
wurden im Rahmen des Konzeptes vier Hauptzielgruppen definiert, die fir den
Berliner Sidwesten von besonderem Interesse sind.

. Die Mobilitat der Gaste am Zielort spielt eine auBerordentlich wichtige Rolle im
touristischen Gesamtsystem und wird als maBgebliche Pramisse und Quer-
schnittsthema in allen Planungsbereichen fest verankert sein. Um dem Nach-
haltigkeitsgedanken entsprechen zu kénnen, wird hier der Fokus auf den
OPNV und umweltschonende Mobilitat gelenkt.

. Die Art der Aktivitat und des Interesses der Gaste wird innerhalb des Zielgrup-
penkonzeptes punkigenau zugeordnet. Dabei entsteht eine Ubersichtliche
Zielstruktur an der sich alle touristischen Produkte orientieren. Die Aktivitaten
werden Uberwiegend verschiedenen Kommunikationsthemen zugeordnet, die
aus der Struktur und den Besonderheiten des Bezirkes und seiner unmittelba-
ren Nachbarn hervorgehen.

. Die Aktivitatsbereiche Radfahren, Wassererlebnis und Gastronomie werden in
die Kommunikationsthemen als Querschnittsinstrument integriert.

. Die Historie des Berliner Stidwestens in Kombination mit der Stadtgeschichte
Berlins zahlt zu den herausragenden Tourismuspotentialen der Destination.
Deshalb werden historische Themen immer wieder aufgegriffen und mit den
Aktivitaten der Gaste in Verbindung gebracht. Insbesondere bei den internati-
onalen Gasten spielt die Historie der Stadt eine entscheidende Rolle fir die
Reiseentscheidung nach Berlin. Deshalb werden die fir den Stdwesten rele-
vanten Themen immer wieder aus verschiedener Sichtweise aufgegriffen und
in die Aktivitaten der potenziellen Gaste integriert.

. Um die Kommunikation mit dem Gast so einfach und effizient wie méglich zu
gestalten wird auf ein mehrstufiges Markensystem zurlickgegriffen. Dieses
System wird in Dachmarke, Destinationsmarke und Themenmarke unterglie-
dert. Das Markensystem unterstiitzt zudem das Selbstverstéandnis und das
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destinationsinterne Kooperationsverhaltnis der touristischen Leistungstrager
des Berliner Sidwestens.

10.Der Standort der wichtigsten Sehenswirdigkeiten und der touristischen Infra-
strukturen wird bewertet und in schliissiges System eingeordnet, um die tou-
ristische Attraktivitdt des Bezirkes transparent zu gestalten und so im An-
schluss gezielt fir die Zielgruppen die richtigen touristischen Produkte zu ent-
wickeln.

11.Dem UNESCO-Welterbe wird eine besondere Stellung in der Strategie zuge-
ordnet. Hierzu sind unter anderem auch investive MaBnahmen seitens des
Landes unumganglich. Das daraus abzuleitende Konzept wurde gesondert
dargestellt als ,Grobkonzept fliir die Entwicklung eines Touristischen Informati-
onscentrums am Schloss Glienicke®.

12.Der Tourismus im Berliner Sidwesten wird zuklnftig strategisch organisiert
werden missen. Dazu ist eine andere Form des touristischen Managements
unabdingbar. Diese neu zu definierende Struktur gewahrleistet es, dass zu-
kinftig ein effektives Binnenmarketing im Bezirk selbstverstandlich wird.

13.Eine effektive Tourismuskommunikation wird sukzessiv analog der vorhande-
nen Organisationsmdglichkeiten aufgebaut. Dabei werden die Produkte zent-
ral organisiert und regelmaBig mit der visitBerlin gemeinsam in die oben ge-
nannte Markenstrategie eingebaut. Die Kommunikation erfolgt nach den je-
weils im Markt nachgefragten Standards im Rahmen einer Multichannel-
Strategie.

14.Die Kommunikation und Produktentwicklung wird stets aus der Sicht des Gas-
tes definiert. Dies flihrt zu einer kooperativen Destinationsentwicklung, die mit
den benachbarten Gebietskdrperschaften abgestimmt wird. Damit werden an-
grenzenden Berliner Bezirke und die Stéadte Potsdam, Kleinmachnow und Tel-
tow in die Produktentwicklung und Tourismuskommunikation einbezogen.

15. Visueller Content muss in sehr guter Qualitat produziert und in einer eigenen
Datenbank gesammelt werden. Er stellt zuklnftig die Erfolgsbasis des Tou-

rismusmarketings dar.

Die oben genannten 15 Kernstrategieelemente werden im Folgenden nun einzeln

naher erlautert.
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4 Einzeldarstellung der 15 Kernstrategieelemente
Kernstrategieelement 1)
Von der Politik zur Geografie

Der Bezirk Steglitz-Zehlendorf stellt keine gewachsene Einheit dar, sondern ist letzt-
lich zunéachst das Produkt einer Gebietsreform. Deshalb ist es flr Gaste immer auch
schwierig, solche Kunstprodukte wahrzunehmen. Denn Gaste orientieren sich in ers-
ter Linie nicht an politischen Grenzen, sondern an ihren eigenen Bedirfnissen. So
fahren die Gaste in der Regel nicht nach ,Rheinland-Pfalz®, ,Sachsen-Anhalt“ oder
.Baden-Wirttemberg“ sondern eher an die Mosel, in die Eifel, in den Harz, in den
Schwarzwald oder in die Schwabische Alb. Raumliche Faktoren und geografische
Einheiten sind eher in den Kdpfen von Besuchern verankert und I6sen damit auch
tourismusrelevante Prozesse aus. Der potenzielle Aktivitatsraum bzw. Aktionsraum
des Gastes muss flr die Erstellung von touristischen Produkten die oberste Pramisse

sein.

Flr den Bezirk Steglitz-Zehendorf heiBt das zunachst, dass dieser Begriff nicht als
touristisches Element funktioniert. Folglich ware es nicht sinnvoll, damit in die Pro-
duktentwicklung und noch weniger in die touristische Kommunikation einzutreten. Die
Kernstrategie kann damit nicht auf den politisch determinierten Raum gelegt werden.
Die Grenzen sollten daher eher auch flieBen und sich an den Bedirfnissen der Gas-

te, und daher an ,Erlebnisraumen® (siehe Kernstrategieelement 2) orientieren.

Dennoch muss nattrlich eine Verortung des Bezirkes in der Kommunikation stattfin-
den. Dazu eignen sich die Begriffe ,,Berliner Siidwesten* oder ,,Berlin Sudwest*
deutlich besser. Zudem sind sowohl ,Sid / Stden® und ,West / Westen“ in Sachen
Reisen positiv in den Képfen der allermeisten Géaste verankert, denn die Begriffe sind
unweigerlich mit positiv besetzten Bildern unterlegt. Es bietet sich also an, den kom-
munizierten Schwerpunkt hierhin zu legen. Gleichzeitig sind damit auch abgrenzende
Faktoren zu benachbarten Gebietskdrperschaften hinfallig. Der Gast definiert die
Destination und damit auch die Notwendigkeit der Erweiterung des touristischen
Selbstverstandnisses innerhalb des Berliner Stidwestens.
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Kernstrategieelement 2)
Von politischen Grenzen hin zu ,,Erlebnisraumen*

Um die potenziellen Gaste fir den Berliner Stidwesten als Kunden gewinnen zu kén-
nen, muss eine strategische Einteilung in sogenannte ,,Erlebnisraume* erfolgen.
Doch was steht GOberhaupt hinter diesem Begriff? Aus der Tourismuspsychologie
heraus lassen sich Antworten finden. Jeder der zum Tourist wird, hat durch die Reise
eigene Vorstellungen entwickelt, was die Reise flir ihn bereithalten soll. Erlebnisse
stehen dabei ganz oben in der Prioritat der Gaste. Im Idealfall korrelieren die Erleb-
nisse mit den jeweils persénlichen Erwartungen und Neigungen der reisenden Per-
son. Nicht jede Destination ist fur alle Personen gleich gut geeignet.

Da sich der Berliner Stidwesten als Teil des touristischen Produktes Berlin versteht,
muss sich hier wiederum eine signifikante Positionierung auf die jeweiligen Star-
ken dieses geografischen Bereiches im Rahmen des Gesamtproduktes ,Berlin“ er-
geben. Dazu muss feststehen, fiir was der Berliner Stidwesten steht. Klar ist, dass es
sich beim Berliner Slidwesten um ein heterogenes Produkt handelt, das aus unter-
schiedlichen Schwerpunktzonen besteht. Diese Schwerpunkizonen sind aus Sicht
des Gastes mit unterschiedlichen Erlebnissen verbunden. Die Hauptfaktoren lassen

sich zunachst in drei Kernerlebnisbereiche einteilen:

e Stadterlebnis
o Kulturerlebnis

e Naturerlebnis

Um den Gasten die jeweils richtige Mixtur an Erlebnisthemen zur Verfigung zu stel-
len, missen diese Raume anhand der oben beschriebenen drei Kategorien bewertet
werden. Folglich bedeutet das: Welcher Raum stellt welche Funktionen aus Sicht des
Gastes am besten zur Verfligung? Die Festlegung der jeweiligen Rdume kann zwar
nicht trennscharf, jedoch anhand der Bewertung der Kernerlebnisbereiche geogra-

fisch durchaus verordnungsbar umgesetzt werden.

Die Schwerpunktbereiche kdnnen zunachst grob und anschlieBend auf feinerer Ebe-
ne eingeteilt werden. In der Grobgliederung kénnen zwei Bereiche festgelegt werden

(siehe Karte):
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o West-Siid-West
o (Ost-Nord-Ost

Der Bezirksbereich West-Suid-West steht eher fiir eine Aufteilung wie folgt:

Kultur-
erlebnis

Stadterlebnis

Far den Bezirksbereich Ost-Nord-Ost gilt folgende Aufteilung im Schwerpunkt:

Kultur-
erlebnis

Stadterlebnis

Die Grafiken verdeutlichen, wie unterschiedlich die Positionierung der jeweiligen ge-
ografischen Bereiche ausfallt. Diese unterschiedliche Positionierung muss ihrerseits
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wiederum mit unterschiedlichen Produkten fir unterschiedliche Zielgruppen aufgear-
beitet werden. Die unterschiedlich groBe Darstellung der jeweiligen Erlebnisraume
wird damit zum pragenden Element flr die weitere Produktentwicklung und Kommu-

nikationspolitik.

Kernstrategieelement 3)
Von der Notwendigkeit einer internationalen Kommunikation

In Kapitel 2.1 wurde auf die ausgepragte internationale Gastestruktur Berlins hinge-
wiesen. Es ist anzunehmen, dass der Anteil auslandischer Gaste den der deutschen
Ubernachtungsgéste zukiinftig lbersteigt. Angesichts dieser Zahlen ware es also
fatal, eine einsprachige, auf Deutsch gestaltete Strategie zu verfolgen, da viele Gaste
keine Deutschkenntnisse besitzen. Als zweite Sprache muss daher Englisch als in-
ternational gesprochene Sprache fest in die Strategie implementiert werden. Flir den
amerikanisch gepragten Sidwesten gilt dies im Besonderen. Viele der bereits vor-
handenen Besucher interessieren sich flr die amerikanische Besatzungszeit und
sind eine wichtige Zielgruppe, die es weiter auszubauen gilt. Fir die Produktentwick-
lung und den Austausch mit diesen Gésten ist eine mehrsprachige Kommunikation

unerlasslich..

Kernstrategieelement 4)
Definition der Hauptzielgruppen

Eine GfK TravelScope-Analyse hat im Auftrag von visitBerlin im Jahr 2013 erstmals
eine Zielgruppenanalyse aufgrund des Reiseverhaltens (nicht nach sozio- oder
psychodemographischen Merkmalen) der Géaste erarbeitet. Die Inhalte der Studie
verweisen u.a. auf Reiseintensitat, Reisemotivation, Verhalten vor Ort, Anzahl der
Reisenden (Datengrundlage 2008-2011, Projektzeitraum Ende 2012/Anfang 2013).
Mit Hilfe der Studie ist es mdglich, potenzielle Kunden passgenau anzusprechen und

effiziente Produkt- und Vertriebsstrategien zu entwickeln. Insgesamt wurden sechs
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Haupt-Zielgruppen definiert, die in Kapitel 5 kurz vorgestellt werden. Diese Haupt-
zielgruppen sind fir den Produktaufbau und die Umsetzung von Strategien auch im

Berliner Stidwesten essenziell.

Kernstrategieelement 5)
Zentrales Querschnittsthema: Mobilitat der Gaste

Das Thema Mobilitdt der Gaste muss als zentrale Querschnittsaufgabe gesehen
werden. In Verbindung mit den oben genannten Zielgruppen ergeben sich viele
Schnittstellen, die im Rahmen einer genauen Analyse untersucht werden mussen.
Zunachst ist festzuhalten, dass das Gros der in Berlin Ubernachtenden Gaste nicht
mit einem eigenen Fahrzeug anreist. Die meisten internationalen Gaste reisen per
Flugzeug oder Bus nach Berlin, ein groBer Teil der deutschen Gaste kommt per Bus,
Zug oder per Flugzeug nach Berlin. Nur ein geringerer Teil der Ubernachtenden Gés-
te kommt mit dem PKW, Wohnmobil, Motorrad, Fahrrad oder Boot nach Berlin. An-
schlieBend stellt sich die Frage, ob diese Personen vor Ort zur Fortbewegung ihre
eigenen Fahrzeuge nutzen oder auf den OPNV umsteigen bzw. sich ein Fahrrad aus-
leihen, um die Stadt zu erkunden.

Erlebnisorientierung und Mobilitat hangen aus Sicht des Besuchers zusammen: Mo-
bilitat innerhalb der Destination wird damit zum Steuerungskriterium. Wie bereits
oben angedeutet, obliegt dem OPNV eine wichtige Verteilungsfunktion. Aufgrund des
meist sehr begrenzten Zeithorizonts wollen die meisten Géaste in kurzer Zeit viel erle-
ben und vermeiden lange Transferzeiten, vor allem dann, wenn die genaue Transfer-
zeit nicht leicht berechenbar ist. Um den Gasten den Nutzen, den sie mit dem Be-
such einer Sehenswirdigkeit oder einer touristischen Linieninfrastruktur (z.B. Wan-
derweg, Radweg) haben, klar und transparent kommunizieren zu kénnen, ist damit
auch immer die Beantwortung der Frage verbunden: ,Wie komme ich dahin, wie

schnell erreiche ich mein Ziel und wieviel Zeit verwende ich fir meinen Aufenthalt?“

Die Anbindung eines jeden geografischen Erlebnisraumes wird also immer im Fokus
einer zielgerichteten Erstellung von touristischen Produkten stehen missen. Da der
Ubernachtende Durchschnittsgast relativ wenig Zeit zur Verfligung hat, muss die

Produktentwicklung passgenau auf die jeweilige Zielgruppe abgestimmt sein.
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Weiterhin muss eine zielgerichtete Lenkung der Géaste hin zur Benutzung von um-
weltfreundlichen und platzsparenden Verkehrstragern gefunden werden. Das bedeu-
tet, dass die entsprechende Kommunikation den Schwerpunkt auf vier Mobilitatstra-
ger lenkt: Rad, Bus, Schienenverkehr, Schiff. Auch hier sind wieder jeweils auf The-
menschwerpunkte bezogene Tourismusprodukie zu entwickeln, die anschlieBend

auch im Sinne des Umweltgedankens kommuniziert werden.

Kernstrategieelement 6)

Notwendigkeit der richtigen Evaluation der Themen fir die
jeweiligen Zielgruppen

Die potenziellen Aktivitidten der fir den Berliner Stidwesten wichtigen Zielgruppen
kénnen in verschiedene Aktivitatscluster eingeteilt werden. Alle Cluster sind wiede-
rum eng mit dem aktionsraumlichen Verhalten der Zielgruppen in Verbindung zu
bringen. Zudem ist es wichtig, zu unterscheiden, ob die Zielgruppen individualtouris-
tisch oder gruppentouristisch unterwegs sind.

Gruppentouristische Aktivitaten:

Gruppentouristische Aktivitaten sind in der Regel im Vorfeld organisiert worden. Es
wird wenig dem Zufall Gberlassen. Diese Géaste sind am ehesten der Zielgruppe 5,
Organisierter Entdecker — von A-Z durchgeplant und durchgebucht, zuzuordnen. Der
Aktionsraum wird im Vorfeld des tatsachlich stattfindenden Besuches bereits defi-
niert. In der Regel sind feste Zielpositionen im geografischen Raum verortet, die ei-
nen gewissen Namen bzw. eine bereits bekannte touristische Wertigkeit besitzen. Da
diese Gruppen in der Regel mit einer ortskundigen Person (z.B. durch Reiseleiter,
Reisebegleiter, Stadtflhrer etc.) unterwegs sind, steht die Notwendigkeit der exter-

nen Informationsweitergabe eher im Hintergrund.

Als Haupt-Aktivitdten werden folgende Schwerpunkte flr den Berliner Stidwesten

definiert:
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e Geflhrte Bustour

e Schiffstour

¢ Museumsbesuch / Parkbesuch

e Geflihrte Wanderung / Stadtbesichtigungstour
e Geflhrte Radtour

¢ Besuch eines Ausflugslokals

e Tourismusorientierte Erlebnisfihrungen (Storytelling)

Bei den einzelnen Gruppen sind Unterschiede in der Interessenslage der Gruppe
Ublich. Eine Seniorengruppe hat deutlich andere Interessen als eine Schilergruppe,

die in Begleitung von Lehrern eine Klassenfahrt unternimmt.

Individualtouristische Aktivitaten:

Die Aktivitaten im individualtouristischen Bereich sind heterogener einzustufen als die
von Gruppen. Die oben bei Gruppen genannten Aktivitdten lassen sich daher um
zahlreiche weitere Aktivitdten erweitern, die sich je nach der Situation des Gastes
auch nicht komplett darstellen lassen. Fakt ist, dass die individualtouristischen Gaste
ihren Aufenthalt meist weniger durchorganisieren und sich eher ,treiben lassen®. Das
geht einher mit einer unterschiedlichen Wahrnehmung von Information, insbesondere
der Information, die man vor Ort erhalt. Zielgerichtete Informationsmedien spielen in
der Kommunikation mit Individualtouristen eine bedeutende Rolle. Um die Menschen
-abzuholen“ bedarf es einer gezielten Steuerung durch Printmedien und internetge-

stitzten Informationen (die jedoch im Internet auch gefunden werden mussen).

Kernstrategieelement 7)

Radfahren, Wassererlebnis und gastronomisches Angebot als
Querschnittsthemen

Im Rahmen der Ausschreibung des Projektes wurde im Vorfeld eine genaue Analyse
der Produktbereiche Radtourismus und Wassererlebnis festgelegt. In diesem Sinne

werden diese beiden Themen im Rahmen des Konzeptes immer wieder als Quer-
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schnittsthemen in die Konzeption eingebaut. Obwohl nicht explizit im Auftrag erwéhnt
gilt dies auch fir das gastronomische Angebot. Es wird hier auf die beiden Konzepte
,=Radtourismus® (vom November 2015) und ,Wassererlebnis® (vom Mai 2016) verwie-
sen. Damit ergeben sich gleichzeitig viele Schnittmengen mit anderen Produktberei-
chen.

Kernstrategieelement 8)

Die Historie des Berliner Stiidwestens als eine tragende Saule des
Tourismuskonzeptes

GemanB der definierten Zielgruppen (und den sich daraus ergebenen Interessen wah-
rend des Aufenthaltes) ergibt sich ein spannendes touristisches Handlungsfeld durch
die vielfaltige Historie des Bezirkes. Es kann in vier Zeitalter-Cluster unterschieden

werden:

PreuBen und Weimarer Republik
Drittes Reich / Der Nationalsozialismus und seine Folgen
Amerikanische Besatzungszeit / Kalter Krieg / Nachbarschaft zum Sozialismus

o np

Nach der Wiedervereinigung / Das moderne Berlin

Die jeweiligen Cluster missen immer wieder mit den Sehenswirdigkeiten und den
damit thematisch abzuleitenden Geschichten in Zusammenhang gebracht werden, im
Sinne von ,Geschichte erzahlt Geschichten®.

Cluster 1 steht zunachst flr die Entstehung und die in Teilen besondere Architektur

des Bezirkes (z.B. Villen Dahlem, Schloss Glienicke, Welterbe etc.).

Cluster 2 steht flr das schwierige nationalsozialistische Erbe und deren politischen
Folgen (z.B. Haus der Wannseekonferenz).

Cluster 3 nimmt eine besondere Funktion ein. Die amerikanisch gepragte Geschichte
ist speziell fir internationale Touristen von groBer Bedeutung. Dabei spielen nicht nur
Museen wie das Alliiertenmuseum und die ehemaligen Kasernen oder die Glienicker
Brlicke eine Rolle, sondern auch das benachbarte ehemalige Abhdrzentrum am Teu-

felsberg (u.v.m.).
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Cluster 4 steht flir die neuere Geschichte und flir das moderne Berlin.

Um diese Cluster herum missen verschiedene Geschichten mittels Storytelling und
geflhrter Tourismusinformation zum Tragen kommen. Sie sind zudem an die M&g-

lichkeiten des OPNVs auszurichten.

Kernstrategieelement 9)

Von der Notwendigkeit eines Markensystems flir den Berliner
Sudwesten

Die Kraft der Marke ist ungebrochen. Wer eine starke Marke besitzt, kann sich ein-
fach positionieren. Wer keine hat, hat ein Problem. Auch wenn Dienstleistungsmar-
ken (wie im Tourismus) nicht die gleiche Wirkung haben wie Produktmarken aus dem
materialistischen Bereich, so kommt ihnen jedoch auch eine wichtige Steuerungs-
funktion zu. Doch Marke ist nicht gleich Marke. Und das gilt besonders im Tourismus.
Far den Berliner Sidwesten muss es ein Ziel sein, ein Markensystem zu entwickeln,
um zukinftig die Herausforderungen des Tourismusmarktes besser annehmen und

steuern (n@mlich aktiv statt passiv) zu kénnen.

Um ein geeignetes Markenkonzept zu erstellen, bedarf es eines umfangreichen Stra-
tegiekonzeptes. Die in diesem Konzept vorgestellten MaBnahmen stellen kein in sich
geschlossenes Markenkonzept vor, sondern sind eher als Anleitung zu sehen, wie
ein Markenkonzept im Bereich Destinationsmanagement aufgebaut werden sollte.
Faktisch stellt sich folgende Herangehensweise im Bereich des Aufbaus eines Mar-
kensystems als geeignet dar:

Dachmarke >> Destinationsmarke >> Themenmarke

Die einzelnen Markenelemente werden aufeinander abstimmt und fir Lenkungsfunk-

tionen eingesetzt.
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Kernstrategieelement 10)

Warum die touristischen Sehenswirdigkeiten auf ihre touristische

Attraktion hin bewertet werden miissen

Zur zielgerichteten Lenkung von Géasten bedarf es eines dem Kunden entgegen-

kommenden Systems. Denn als oberste Pramisse muss gelten:

Der Kunde / Gast muss seine persénlichen Erwartungen an die Sehenswirdigkeit /
touristische Leistung zumindest erfillt, im besseren Fall jedoch Ubertroffen bekom-

men.

Damit eine gewisse Lenkungsfunktion zur Erflllung von Gé&steerwartungen erreicht
werden kann, bietet es sich an die einzelnen touristischen Sehenswirdigkeiten bzw.
touristischen Produkte zu klassifizieren. Diese Klassifikation muss auf verschiedenen
Merkmalen beruhen, die sich aus einem touristischen Attraktivititskontext heraus
erschlieBen lassen.

Ziel der Klassifizierung ist unter anderem auch eine gezielte Besucherlenkung im
Bezirk zu initiieren. Die Besucherlenkung dient neben der Steigerung des Erlebnis-
werts fir die Gaste vor allem dazu, dass der Bezirk auch gezielt an den wirtschaftli-
chen Effekten des Tourismus partizipieren kann.

Das Klassifizierungssystem wird analog der deutschen Hotelklassifikation in eins bis
finf Sterne unterteilt. Damit werden gewisse Lenkungsfunktionen Gbernommen. Eine
Unterstufe des Systems wird zuséatzlich gebildet, indem die einzelnen touristischen
Dienstleistungen und Sehenswiirdigkeiten an die Bedurfnisse der jeweils primaren
Zielgruppe ausgerichtet werden. So kann das System dazu verwendet werden, die
richtigen Produkte/Sehenswirdigkeiten an die richtigen Zielgruppen heranzutragen.
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Kernstrategieelement 11)

Die besondere Stellung des UNESCO Welterbes im Berliner
Sudwesten

Das UNESCO Welterbe im Berliner Stidwesten fristet derzeit noch eher ein Schatten-
Dasein. Das muss sich andern. UNESCO-Welterbe ist generell nicht nur kulturell
sondern auch touristisch ein hohes Gut, das es zu nutzen gilt. Im Rahmen der Tou-
rismusstrategie muss daher ein Schwerpunkt auf das Welterbe gelegt werden. Dazu
gilt es sowohl das Produkt also auch die Produktkommunikation zu férdern.

Im Rahmen einer solchen Strategie miissen viele kleine MaBnahmen (z.B. bezlglich
Beschilderung, Vermarktung etc.) in einem Strategiekonzept vereinigt werden. Die-
ses ist fester Bestandteil des hier vorliegenden Konzeptes. Im Rahmen der Hand-

lungsempfehlungen werden MaBnahmen diesbezlglich festgelegt.

Kernstrategieelement 12)

Die Notwendigkeit eines regionalen Destinationsmanagements im
Berliner Siidwesten

Das Thema , Tourismusmanagement“ wird bislang im Bezirk Steglitz-Zehlendorf eher
vernachlassigt. Bis auf die Bezirke Treptow-Kdpenick und (in Ansatzen) Pankow
(Schwerpunkt Prenzlauer Berg) gilt dies jedoch flir die meisten Berliner Bezirke. Das
regionale Tourismusmanagement sollte auch nicht von visitBerlin geleitet werden.
Das ist nicht deren Aufgabe, wenngleich auch eine enge Verzahnung mit der
visitBerlin stets gegeben sein sollte. Um eine zielgerichtete touristische Entwicklung

des Berliner Sidwestens voranzutreiben, muss der Bezirk selbst tatig werden.

Der Bezirk muss daher zukinftig mehr in diese Aufgabe investieren. Dies gilt also vor
allem flr den Bereich Binnenmarketing, also den Aufbau und die Pflege von Koope-
rations- und Kommunikationsstrukturen mit allen relevanten touristischen Einheiten,
Infrastrukturen und Leistungstragern sowie benachbarten bzw. vor- oder nachgela-

gerten Tourismusorganisationen.
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Kernstrategieelement 13)

Grundzige der touristischen Kommunikation im Berliner
Sudwesten

Ohne gute Kommunikation wird sich das touristische Angebot im Berliner Sidwesten
stets unter seinen Mdglichkeiten verlaufen. Deshalb muss eine fir die speziellen
Rahmenbedingungen zugeschnittene Situation geschaffen werden. Das wiederum
bedeutet, es muss eine spezielle Kommunikationsstruktur entworfen werden, die in
den Grundziigen im Rahmen dieses Konzeptes dargestellt wird.

Kernstrategieelement 14)

Warum Kommunikation und Produktentwicklung stets aus der Sicht
des Gastes definiert werden mussen

Die touristische Kommunikation muss stets sich an den BedUrfnissen der Géste ori-
entieren. Daher ist es auch so wichtig, die Zielgruppen mit dem héchsten Aufkom-
men im Berliner Sdwesten in den Fokus der Kommunikation zu stellen. Nur wenn
die touristischen Produkte und deren Kommunikation den Vorstellungen und den
Winschen der Majoritat der Zielgruppen entsprechen, lasst sich eine gezielte Kom-
munikation gewinnbringend umsetzen. Dazu ist es notwendig, sich an den Hinweisen
der Zielgruppenstudie der visitBerlin von 2013 zu orientieren und daraus die richtigen

Schliisse zu ziehen.

Kernstrategieelement 15)
Visueller Content in Zukunft unumganglich

Visueller Content ist einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren im Tourismusmarketing.
Laut einer Studie des Telekommunikationsriesen CISCO sollen schon im Jahr 2018
fast 80 Prozent des gesamten Internettraffics aus Bewegtbildern bestehen. Allein auf
Facebook und Twitter hat sich die Konsumtion von bewegten Bildern binnen eines
Jahres nahezu explosionsartig entwickelt. Doch auch statische Bilder haben einen
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positiven Konsumtionszulauf: Internetplattformen wie Pinterest und Instagram erfreu-

en sich hoher Zuwachsraten.

Fir den Berliner Stidwesten bedeutet das: Im Marketing muss zukiinftig viel guter
Content aufgebaut und zielgerichtet an die Zielgruppen gebracht werden. Der Aufbau
einer groBen Foto- und Videodatenbank ist in naher Zukunft also unumganglich.
Doch hierbei ist Wachsamkeit geboten: Die Qualitat des Contents muss sehr gut bis
hervorragend sein. Ansonsten geht der Schuss nach hinten los. Von daher muss das
Tourismusmanagement des Berliner Sidwestens sich in Zukunft die richtigen In-

strumente zulegen, die fir eine aktive Kommunikationspolitik ,up to date“ sind.
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4 Die Hauptzielgruppen im Berlin-Tourismus

Jedes touristische Zielgebiet weist bestimmte Merkmale auf, die gewissen touristi-
schen Zielgruppen zuzuordnen sind. Diese mussen fir das jeweilige Destinationspro-
fil bereinstimmen, damit den Gasten im Zielgebiet auch das zuteil wird, was sie in
ihren Erwartungen an den Aufenthalt interpretieren. Das bedeutet also: das Zielge-
biet muss den Anfordernissen der Gaste zumindest entsprechen, besser noch, die

Erwartungen sollten Ubertroffen werden.

Fir die Stadt Berlin wurde im Jahr 2013 eine ausflhrliche Zielgruppenanalyse im
Auftrag der visitBerlin erstellt, die auch fir den Berliner Sidwesten als Ausgangsba-
sis herangezogen wird und die flir das hier vorliegende Konzept als Ankerpunkt ge-
wahlt wurde. Die wichtigsten sechs Zielgruppen der Stadt Berlin (als Ganzes) werden
hier kurz vorgestellt:

Zielgruppe 1: Alltagsfliichtling auf der Suche nach Adrenalin und Chillout
Marktanteil fur Berlin: 18 Prozent
Warum reist die Zielgruppe?

e sich unkonventionell fihlen, der Langeweile entfliehen, auch mal tGber die Strange
schlagen

e SpafB und Action haben

e sich um nichts kiimmern mussen /sich verwéhnen lassen

e Komfort bzw. Luxus genieBBen

Was macht die Zielgruppe vor Ort?

das Nachtleben genieB3en

Kneipenbesuche machen/Restaurants besuchen
Shoppen gehen

Bummeln/spazieren gehen

Essen gehen

Gut zu wissen:

e Zielgruppe mit dem héchsten Marktanteil
e jlngste Zielgruppe
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Zielgruppe 2: Flexibler Entdecker: planvoll im Vorfeld, spontan vor Ort
Marktanteil fur Berlin: 16 Prozent
Warum reist die Zielgruppe?

maoglichst viel in kurzer Zeit erleben/viel Abwechslung
viel unterwegs sein

Stadte erkunden

sich weiterbilden/Horizont erweitern

Was macht die Zielgruppe vor Ort?

e spontan vor Ort unterwegs sein/Ausflige mit Mietwagen/ eigenem PKW
¢ in Restaurants essen gehen
e Sehenswurdigkeiten/Museen besuchen

Gut zu wissen:

e informiert sich gern in Berlin Tourist Infos

Zielgruppe 3: Vitale, intellektuelle Kulturinteressierte
Marktanteil fur Berlin: 15 Prozent
Warum reist die Zielgruppe?

¢ sich weiterbilden, Horizont erweitern
e Stadte erkunden/viel unterwegs sein/viel Abwechslung
e geistige und korperliche Vitalitat erhalten

Was macht die Zielgruppe vor Ort?

Kulturveranstaltungen besuchen

Museumsbesuche

Sehenswirdigkeiten besuchen

auch Wellness- und Gesundheitsangebote wahrnehmen

Gut zu wissen:

e Zielgruppe mit den héchsten Ausgaben

Zielgruppe 4: Event-Liebhaber: am besten unter Gleichgesinnten
Marktanteil Berlin: 12 Prozent
Warum reist die Zielgruppe?

o Uberraschungen erleben/der Langeweile entfliehen
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e SpaB und Action haben
e (ber die Strange schlagen/sich zwanglos verhalten
e Stadte erkunden

Was macht die Zielgruppe vor Ort?

e Sportevents/Sportveranstaltungen besuchen
¢ Rock-/Pop-Konzerte, Musicals besuchen
e organisierte Ausflige, z.B. mit dem Boot

Gut zu wissen:

e reist auch in Gruppen mit mehr als 5 Personen

Zielgruppe 5: Organisierter Entdecker: von A-Z durchgeplant und durchge-
bucht

Marktanteil fir Berlin: 11 Prozent
Warum reist die Zielgruppe?

sich um nichts kiimmern muissen

sich weiterbilden, Horizont erweitern
viel unterwegs sein

Kontakte knupfen/Leute kennenlernen

Was macht die Zielgruppe vor Ort?

e organisierte Ausflige, z.B. mit dem Boot
e Kulturveranstaltungen besuchen/an Kultur-/Themenabenden teilnehmen
e Sehenswirdigkeiten besuchen

Gut zu wissen:

e stark unterdurchschnittliche Internetnutzung

e Zielgruppe ist alleinstehend und mehrheitlich weiblich

Zielgruppe 6: Gesundheitsreisender und Entspannungssuchender
Marktanteil fir Berlin: 11 Prozent
Warum reist die Zielgruppe?

Abschalten/Stress abbauen
etwas fir die Gesundheit tun/dem Alter vorbeugen/Vitalitét erhalten Sport treiben
Zweisamkeit genieBen
e Zeit fir die Familie und Kinder haben
Was macht die Zielgruppe vor Ort?
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Wellness-Angebote wahrnehmen

sich bewegen/sportlich aktiv sein

medizinische Gesundheitsangebote wahrnehmen
Shoppen, Konzerte/Musicals besuchen

Gut zu wissen:

e unterdurchschnittliche Internetnutzung
e Zielgruppe hat das héchste Haushalts-Einkommen, gibt aber wenig pro Reise aus

Diese Haupt-Zielgruppen lassen Rickschlisse darauf zu, wer und welcher Marktan-
teil sich fir die touristischen Produkte im Berliner Stdwesten interessieren kdnnte.
Anhand der in Strategieziel 2 beschriebenen den Berliner Sidwesten pragenden
Merkmale, kann darlUber hinaus der Mix aus den verschiedenen Zielgruppen abgelei-
tet werden. Letztlich handelt es sich dabei in erster Linie um die Zielgruppen 2, 3, 5
und in Teilen 6:

e Zielgruppe 2: Flexibler Entdecker - planvoll im Vorfeld, spontan vor Ort

e Zielgruppe 3: Vitale, intellektuelle Kulturinteressierte

e Zielgruppe 5: Organisierter Entdecker - von A-Z durchgeplant und
durchgebucht sowie in Teilen

e Zielgruppe 6: Gesundheitsreisende und Erholungssuchende

Insgesamt 53 Prozent der Ubernachtenden Gaste (Bezugsjahr 2014: 11,9 Millionen
Gaste) der oben genannten Hauptzielgruppen sind folglich flr den touristischen
Markt fir den Berliner Sidwesten von maBgeblicher Bedeutung. Zusatzlich kbnnen
viele (nicht quantifizierbare) Tagesgaste und Berliner Blrger diesem Segment zuge-
ordnet werden. Die wesentliche Herausforderung liegt in der Tatsache, dass der bei
weitem groBte Teil dieser Art des Tourismus innerhalb des S-Bahn-Rings stattfindet

und diese Linie nur selten Uberschreitet.

Die zentrale Frage besteht also darin, wie diese Gaste auf das Angebot im Ber-
liner Siidwesten aufmerksam gemacht werden kénnen.

Dazu missen zunachst weitere Strategieebenen beleuchtet werden. In diesen Zu-
sammenhang muss auch untersucht werden, zu welchen Gaste-Arten die jeweiligen
Besucher zuzurechnen sind. Handelt es sich um Individualgaste oder Gruppenbesu-
cher, sind es Freizeitreisende oder Geschéftsreisende? Wie verteilt sich die Quantitat

auf Ubernachtungsgaste und Tagesbesucher?
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Damit missen bei der Produktentwicklung zahlreiche Faktoren beachtet werden, weil
die Bedurfnisse und Anspriche innerhalb und zwischen der jeweiligen Gasteklientel-

gruppe stark variieren kann.
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6 Handlungsempfehlungen

Die Handlungsempfehlungen stellen das Kernstick dieses Konzeptes dar. Die hier
dargestellten Ideen und Vorschlage resultieren aus der sorgfaltigen Analyse des Un-
tersuchungsgebiets und zahlreichen Fachgesprachen, die im Projektzeitraum durch-
gefihrt wurden. Die Empfehlungen beziehen sich sowohl auf organisatorische als
auch auf infrastrukturelle und produktspezifische Themen. Uberwiegend sind es
MaBnahmen, die auf 6ffentlicher Ebene umgesetzt werden sollten und damit aus

dem Bereich des Destinationsmanagements stammen.

Bei den hier dargestellten Handlungsempfehlungen werden GUberwiegend Themen
behandelt, die noch nicht nadher in den Hauptkonzeptionen ,,Grobkonzept TIC (jetzt

TBZ) Schloss Glienicke®, ,Radtourismus® bzw. ,Wassererlebnis® dargestellt wurden.

Zentrales Thema ist die Forderung nach einer geeigneten Organisationsstruktur far
den Berliner Stidwesten. Diese Handlungsempfehlung genieBt dabei also eine we-
sentliche, mit Querschnittfunktionen ausgestatte Rolle, die nahezu alle weiteren
Handlungsempfehlungen beeinflusst.
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Zentrale Handlungsempfehlung

Touristischer Allgemeine Organisationsstruktur Tourismus

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Aufbau einer verantwortlichen Organisationsstruktur
fir Destinationsmanagement

Trager der MaBnahme Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf in Koopera-

tion mit Regionalmanagement Berlin-Stdwest und
begleitendem externen Moderator

Verortung Wirtschaftsférderung, optional ab Eréffnung TBZ
Schloss Glienicke

Organisationsaufwand Mittel

Kosten Ggf. Beratungskosten bei Inanspruchnahme von ex-
ternem Berater

Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis | 2017

Beschreibung:

Tourismus ist als Querschnittsaufgabe in vielen Bereichen verankert. Viele Akteure
(siehe Wertschépfungskette aus Kapitel 2.1) sind gemeinsam an der Erstellung des
Gesamtproduktes beteiligt. Damit wird er zu einer komplexen Angelegenheit, die ei-
ner intensiven Betreuung und eines bestandigen und strategischen Managements

bedarf. Der visitBerlin kann diese Aufgabe nicht zugeordnet werden.

Um eine strategische Weiterentwicklung des Berliner Stdwestens in Sachen Touris-
mus gewahrleisten zu kdnnen, bedarf es eines eigenen Destinationsmanagements.
Die Tourismusférderung obliegt derzeit der Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf.
Tourismusférderung stellt nur eine der zahlreichen Aufgabenstellungen der Wirt-
schaftsférderung dar. Die (auch zeitlich) sehr aufwandige Aufgabe eines Destinati-
onsmanagement kann in der bisherigen Form nicht erfolgreich bearbeitet werden.

Als Best-Practice-Beispiel innerhalb Berlin kann der Bezirk Treptow-Koépenick fun-
gieren. Es wird empfohlen, sich auf Verwaltungsebene am Beispiel von Treptow-
Kdpenick eine eigene Lésung zu finden. Dazu ist zun&achst ein Kommunikationspro-
zess nach innen notwendig, der am besten, zumindest anfanglich, durch einen ex-
ternen Berater begleitet werden sollte. Dartber hinaus ist eine umfassende Leitbild-

diskussion unabdingbar.
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Im Bezirk Treptow-Kdpenick wurde diese Leitbilddiskussion geflhrt und schriftlich
festgelegt. Sie ist im Internet unter folgender Adresse auffindbar? (siehe FuBnote).
Dort kommen Fragen auf, die auch im Berliner Sidwesten beantwortet werden mis-
sen. In Anlehnung an den oben genannten Prozess aus dem Bezirk Treptow-
Képenick bedeutet dies fir den Berliner Sidwesten das aktive Erarbeiten von fol-
genden zehn Leitsatzen:

1. Unsere Identitat: Wer sind wir Gberhaupt? Wen stellen wir im Berliner Stidwesten

dar? Fir was stehen wir?

2. Unsere Corporate Communication: Welches Bild wollen wir als Berliner Sid-
westen nach auBen darstellen, wie interagieren und kommunizieren wir intern und

extern?

3. Unsere Mission: Welche Art der Markenkonzeption brauchen wir? Wem dient
eine gewahlte und definierte Marke ,Berliner Sidwesten*?

4. Unsere Wirtschaftlichkeit: Wie generieren, sichern und erweitern wir unsere fi-
nanziellen Mittel heute und in Zukunft?

5. Unsere Partner und Anspruchsgruppen: Mit wem arbeiten wir zuklnftig zu-
sammen? Wie sichern wir diese Zusammenarbeit? Arbeiten wir mit Sponsoren zu-

sammen und wenn ja, mit wie vielen?

6. Unsere touristischen Kompetenzfelder: Welche Kompetenzfelder besitzen wir
schon? Was werden wir zuklnftig tun? Was kdénnen wir jetzt schon besonders gut?
Was zukiinftig?

7. Unsere Vision: Wo will die Marke ,Berliner Stidwesten“ perspektivisch im Jahr
2017, wo im Jahr 2025 stehen?

8. Qualitat unserer touristischen Dienstleistung: Was verstehen wir unter touristi-

scher Qualitat? Wie erreichen wir hohere Qualitatsniveaus?

2 http://tourismus-2025.de/wp-
content/uploads/2014/06/Praesentation_Causales_Zwischenbilanz_Tourismuskonferenz_Juni_2014.pdf
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9. Unsere Kunden: Wer sind unsere Kunden? Wie sehen wir unsere Géaste, wie ge-

hen wir mit ihnen um?

10. Unsere Mitarbeiter und Flihrung: Wie sieht der ideale Mitarbeiter flir uns aus,

wie gehen wir miteinander um?

Die Beantwortung dieser Fragen wird flir die weitere touristische Entwicklung des
Berliner Stidwestens eine maBgebliche Bedeutung haben und sollte den Auftakt fir
den Aufbau eines zielgerichteten Binnenmarketings mit schlagkraftigen organisatori-
schen Strukturen darstellen.

Da die genannten Aufgaben zwingend mit dem Vorhandensein eines federfiihrenden
Managements korrelieren, muss im Bezirk sichergestellt werden, dass dort neben
den organisatorischen Regelungen auch Personal fir diese speziellen Aufgaben zur
Verfiigung steht. Dabei sollte auf speziell im Tourismus ausgebildete Personen zu-
rickgegriffen werden.
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Laufende Nummer 1

Touristischer Radtourismus
Schwerpunkt

Art der MaBnahme InfrastrukturmafBnahme

Ausweisung von vier Premium-Radrouten
,10p Route Berlin®

Trager der MaBnahme Initiierung des Projektes: Wirtschaftsférderung
Steglitz-Zehlendorf, nach Umsetzung: Bezirk

Verortung Verteilt Gber den Bezirk Steglitz-Zehlendorf, eine Rou-
te teilweise auf Potsdamer Gebiet

Organisationsaufwand Hoch, eigenes Konzept fir Umsetzung unabdingbar,

Beauftragung durch umsetzende Beratungsgesell-
schaft notwendig

Kosten Ja, gesonderte Berechnung notwendig, Férderfahig-
keit Uber GRW-Mittel
Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis | 2017-2018

Beschreibung:

Im Radtourismuskonzept vom November 2015 wurden die hier angedachten Radrou-
ten detailliert dargestellt. Insgesamt wurden vier Routen ausgewahlt, die durch die
touristisch interessantesten Teilbereiche des Berliner Stidwestens verlaufen. Die im
Konzept dargestellten Routen missen fur eine Umsetzungsplanung noch aufgearbei-
tet werden. Das bedeutet, die vorliegende Konzeption entspricht dem eines Grob-
konzeptes. In einem Feinkonzept missen folgende Bereiche detailliert aufgearbeitet

werden:

Beschilderungskonzept:

Genaue wegweisende Beschilderung und Mdéblierung entlang der Route: Infotafeln,
wegweisende Beschilderung, wegweisende Markierungen, elektronische Wegwei-
sung durch radtouristische Plattformen (z.B. durch Komoot.de)

Kommunikationskonzept:

Neben der physischen Ausschilderung und begleitender MaBnahmen bedirfen die
ausgewiesenen Routen besonderer begleitender touristischer MarketingmaBnahmen

wie Corporate Design, Karten, Flyer, Broschlre mit Wegefiihrung etc.
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Radroutenteam:

Um das Projekt umzusetzen, sollte es durch ein sogenanntes Radroutenteam, das
sich aus relevanten touristischen Leistungstragern, Verwaltung und Management
zusammensetzt, gewahrleistet werden dass sich eine Art Interessengemeinschaft
bildet, die far die inhaltliche Weiterentwicklung und gemeinsame Marketingarbeit der

jeweiligen vier Routen verantwortlich ist.
Empfehlung:

Zum sukzessiven Aufbau wird empfohlen, zunachst mindestens zwei der vier Routen
aufzubauen und umzusetzen. Diese sollten gemans ihrer touristischen Prioritat einge-
leitet werden. Das bedeutet: die Wannsee-Route und die Dahlem-Route sollten zu-

nachst umgesetzt werden, um anschlieBend die weiteren Routen auszubauen.
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Laufende Nummer 2

Touristischer Wandertourismus
Schwerpunkt

Art der MaBnahme InfrastrukturmafBnahme

Ausweisung von Premium-Wanderrouten
,10p Route Berlin®

Trager der MaBnahme Initiierung des Projektes: Wirtschaftsférderung
Steglitz-Zehlendorf, nach Umsetzung: Bezirk

Verortung Wannsee, Nikolassee, Dahlem

Organisationsaufwand Hoch, eigenes Konzept fir Umsetzung unabdingbar,

Beauftragung durch umsetzende Beratungsgesell-
schaft notwendig, sollte nach Méglichkeit zusammen
mit ,Radtourismus-Premiumrouten® umgesetzt wer-
den

Kosten Ja, gesonderte Berechnung notwendig, Férderfahig-
keit Gber GRW-Mittel, Mittelaufwand wird geringer
sein als bei Rad-Routen

Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis | 2017-2018

Beschreibung:

Analog der oben genannten MaBnahme 1 sollen fiir den touristischen Produktbereich
+~Wandern“ ahnliche Rahmenbedingungen geschaffen werden. Daflir missen folglich
inhaltlich dieselben Instrumente und Methoden angesetzt werden wie flr die radtou-
ristischen ,Top-Routen Berlin“. Das bedeutet, dass sowohl Beschilderung als auch
Kommunikation nach demselben Muster umgesetzt wird. Da hier eine innere Ver-
knUpfung zum radtouristischen Bereich gegeben ist, sollte es zusammen mit den
Rad-Top-Routen umgesetzt werden. Folglich sollte es in dasselbe Férderprojekt in-
tegriert werden. Die unten stehenden Grafiken dienen lediglich der Veranschauli-
chung. Ebenso wie bei den Radwegen muss hier ein eigenstandiges Kommunikati-

onskonzept in Anlehnung an die Radrouten entwickelt werden.

Top Route Berlin Top Route Berlin

7
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Far das Thema ,Wandern“ bieten sich im Sldwesten im ersten Schritt zun&chst vier
Routen an, die bei Bedarf erweitert oder durch geeignete Zuwegungsbeschilderung

(z.B. vom Ausgangspunkt ,Séhnel Werft“) erganzt werden kénnen.

Die in diesem Zusammenhang erstellten Routen werden in der folgenden Uber-

sichtskarte als blaue Linien dargestellt.

Bei den Routen handelt es sich um zwei Routen im Bereich Wannsee/Pfaueninsel,

eine Route in Nikolassee und eine Route in Dahlem. Bei der Zusammenstellung der
Routen wurden ahnliche Kriterien in Sachen Erfordernisse aus Sicht des Gasts de-
terminiert wie bei den Top-Routen ,Rad®. Das bedeutet, es ist an allen Wanderrouten
daftr gesorgt, dass Ortliche Ausflugslokale, Gaststatten bzw. Biergarten sowie ggf.
Einzelhandelsgeschafte in den Ablauf integriert sind. Grundlage ist jeweils eine Halb-
tagswandertour. Die Wannsee-Routen sind so konzipiert, dass sie miteinander ver-
bunden werden kénnen und so als Ganztageswanderung wahrgenommen werden

kdnnen.

Die Ganztageswanderung im Teilbezirk Wannsee kann aufgrund ihres wasserorien-
tierten Ansatzes unter dem Marketingnamen ,Sieben-Seen-Route® geflihrt werden.

Sie erganzt damit hervorragend das Thema ,Wassererlebnis®.
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Laufende Nummer 3

Touristischer Binnenmarketing

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Tourismusforum Berlin Sidwest

Trager der MaBnahme Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf in Koopera-

tion mit Regionalmanagement Berlin-Stdwest und
begleitendem externen Moderator, spater ggf. ge-
grindete Tourismusorganisation Berlin-Sudwest

Verortung GroBer Seminar- bzw. Veranstaltungsraum in der pri-
vaten Hotellerie oder touristischer Infrastruktur,
wechselnd

Organisationsaufwand Mittel, in Verbindung mit visitBerlin

Kosten Ja, aber gering, fur Verpflegung, Raumkosten, Infor-
mationsmaterial, Keynote-Speaker, Moderator/in etc.

Prioritat hoch

Umsetzung empfohlen bis | Ab Herbst 2016, jahrlich eine Veranstaltung

Beschreibung:

Um das Thema ,Tourismus im Berliner Stidwesten® regelméaBig in die Offentlichkeit
zu transportieren mussen geeignete Instrumente geschaffen werden, die einen Aus-
tausch aller relevanten touristischen Anspruchsgruppen gewahrleistet. Als geeignete
MaBnahme wird ein jahrlich stattfindendes Forum empfohlen, zu dem alle relevanten
touristischen Akteure des Berliner Sudwestens eingeladen werden. Die Veranstal-
tung verfolgt mehrere Ziele: zum einen sollen touristische Entwicklungsthemen ange-
sprochen werden, die speziell fir den Berliner Stidwesten und flir angrenzende Be-
zirke bedeutend sind. Das Forum soll der touristischen Weiterbildung nutzen Weiter-
hin dient die Veranstaltung dazu, Politiker des Bezirks in den Tourismus zu integrie-
ren, gegenseitiges Verstandnis und Wissen aufzubauen. Zudem ist das Thema
,Netzwerken“ durch das Zusammentreffen der Akteure besonders hoch anzusetzen.
Es sollten Akteure aus den benachbarten Bezirken teilnehmen.

Die Veranstaltung sollte an wechselnden tourismusaffinen Orten stattfinden (Hotels,
touristische Attraktionen mit geeigneten Raumlichkeiten etc.), um den anwesenden
Akteuren die Méglichkeit zu geben, neue Raumlichkeiten und Attraktionen des Berli-
ner Stdwestens kennenzulernen. Nach Méglichkeit werden durch die Veranstalter

externe Sponsoringmittel eingeworben, um die Kosten so gering wie mdglich zu hal-
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ten. Zudem sollten flr die Veranstaltung immer auch Vertreter von visitBerlin als ein-
ladender Partner sowie das Regionalmanagement Berlin Sidwest herangezogen

werden. Dies wird die Wichtigkeit der Veranstaltung noch einmal betonen.

Flr die Veranstaltung sollte zudem eine Ausstellung aufbereitet werden, die sich auf
den Tourismus im Berliner Sidwesten bezieht. Damit sind sowohl Daten und Fakten
als auch touristische Sehenswiirdigkeiten und Strukturen gemeint.
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Laufende Nummer 4

Touristischer Binnenmarketing / Kommunikationspolitik/ Vertrieb

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Marketing- bzw. Schulungstag fiir Berliner Stadtfuh-
rer“innen und Berliner Incomingagenturen

Trager der MaBnahme Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf in Koopera-

tion mit Regionalmanagement Berlin-Stdwest und
begleitendem externen Moderator

Verortung Aktionstag mit verschiedenen Stationen im Bezirk,
wechselnd

Organisationsaufwand Mittel

Kosten Ja, aber gering, fir Verpflegung, Beférderung, Raum-
kosten, Informationsmaterial, Konzeption / Modera-
tor*in

Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis | 2017, jahrlich eine Veranstaltung

Beschreibung:

Anlehnend an das Tourismusforum gilt es in einem weiterfiihrenden Schritt gezielt
die Incomingagenturen und Stadtfihrer auf den Berliner Siidwesten aufmerksam zu
machen und sie auf die spezifischen Angebote zu schulen und zu sensibilisieren. Die
Veranstaltung muss, um erfolgreich zu sein, prazise aufgebaut sein und schon im
Vorfeld mit vielen Partnern konzipiert und anschlieBend hdéchst professionell umge-
setzt werden. Aus der Einladung muss zwingend hervorgehen, wo der Nutzen fir die
eingeladenen Partner liegt. Im besten Falle sollte auch ein Event um die Veranstal-
tung gebildet werden, um die Attraktion noch zu erhéhen. Die Veranstaltung sollte in
jedem Fall mit der visitBerlin abgestimmt werden. Auch benachbarte Attraktionen im
raumlichen Umfeld sollten in die Planung einbezogen werden. Die Veranstaltung soll-
te sich nicht auf reine Information konzentrieren, sondern die Themen Vertrieb und

Verkauf fokussieren.

Die Veranstaltungsraumlichkeiten sollten im Berliner Sidwesten verortet sein. Auch
hier empfehlen sich regelmaBig wechselnde, spannende Orte, die eine gewisse tou-
ristische Affinitat besitzen.
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Laufende Nummer 5

Touristischer Binnenmarketing / Kommunikationspolitik
Schwerpunkt

Art der MaBnahme ERFA-Gruppe: Schwerpunkt Hotellerie

Trager der MaBnahme Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf in Koopera-

tion mit Regionalmanagement Berlin-Studwest, an-
fangs begleitend durch externen Moderator

Verortung Seminar- bzw. Veranstaltungsraum in der privaten
Hotellerie > wechselnd

Organisationsaufwand Mittel

Kosten Ja, aber gering, fir Verpflegung, Beférderung, Raum-
kosten, Informationsmaterial, Konzeption / Modera-
tor*in

Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis | 2017, 4 bis 6 x im Jahr

Beschreibung:

Die Erfahrung aus den im Rahmen des Konzepts organisierten Workshops mit den
im Bezirk ansassigen Beherbergungsbetrieben zeigt einen geringen Austausch un-
tereinander und mit den anderen Leistungstragern wie z.B. Radverleih, Personen-
schifffahrt, Gastronomie etc. Zur Erhéhung der Attraktivitat des Berliner Sidwesten
ist ein einheitliches Verstandnis der Bedeutung des Tourismus und die stringente
Umsetzung der vorliegenden Konzeptidee durch die Hotellerie wichtig.

In regelmaBig stattfindenden Erfahrungsaustauschgruppen, die durch Entschei-
dungstrager besetzt und zunachst durch die Wirtschaftsférderung respektive die fir
das Destinationsmanagement zustandige Organisation ins Leben gerufen und mode-
riert werden, sollen konkrete MaBnahmen zur Erfillung des gemeinsamen Ziels fest-

gelegt und anschlieBend umgesetzt werden.
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Laufende Nummer 6

Touristischer Allgemeine Organisationsstruktur Tourismus
Schwerpunkt

Art der MaBnahme Aufbau einer Dachmarkenstrategie Berlin Stidwest
Trager der MaBnahme Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf in Koopera-

tion mit Regionalmanagement Berlin-Stdwest und
begleitendem externen Moderator

Verortung Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf bzw. zukiinf-
tige Tourismusorganisation

Organisationsaufwand Mittel

Kosten Ggf. Beratungs- und Gestaltungskosten bei Inan-
spruchnahme von externem Berater

Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis | 2017

Beschreibung:

Die zukinftige Kommunikationsstruktur fir den Berliner Sidwesten muss sich aus
Markensicht verandern. Marken geben Konsumenten Orientierung. Es liegt nahe,
dass sich der Berliner Sidwesten zukiinftig als Marke positioniert.

Die im vorderen Teil genannten Kernstrategien im Bereich Markenbildung sind als
Anleitung zu sehen, wie ein Markenkonzept im Bereich Destinationsmanagement
aufgebaut werden sollte. Faktisch stellt sich folgende Herangehensweise als geeig-

net dar:
Dachmarke >> Destinationsmarke >> Themenmarke

Die einzelnen Markenelemente werden aufeinander abstimmt und fir Lenkungsfunk-
tionen eingesetzt. Die Dachmarke dient Ubergeordnet der Darstellung als Berliner
Sudwesten und sollte nicht nur fiir touristische Belange gelten, hierfiir wird die an die
Dachmarke angelehnte Destinationsmarke gebildet, aus der einzelne Themenbereich
abzuleiten sind. Nur so entsteht ein stringentes System, das bei den Einheimischen
und Gasten wahrgenommen werden kann. Naheres muss durch ein noch zu bearbei-
tendes Kommunikationskonzept geregelt werden.
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Quelle: Tourismusverein Treptow-Kdpenick e.V.

Als Best-Practice-Beispiel kann wiederum der
Bezirk Treptow-—Kdpenick genannt werden. In
einem aufwandigen Prozess wurde das Thema
Markenmanagement in allen touristischen Be-
reichen aufgearbeitet und eine erfolgverspre-
chende Markenstrategie daraus abgeleitet. Die-
se Vorgehensweise kann im Berliner Sidwesten
durchaus als Vorbild genutzt werden.

49



Nachhaltiges Tourismuskonzept fiir Steglitz-Zehlendorf: Strategie und Organisation

Laufende Nummer 7

Touristischer Produktentwicklung und Kommunikationspolitik

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Aufbau von Produktthemen im Bereich Historie

Trager der MaBnahme Gegriindete Tourismusorganisation Berlin Stidwest,
optional Wirtschaftsférderung

Verortung Wirtschaftsférderung, optional ab Erdffnung TBZ
Schloss Glienicke

Organisationsaufwand Mittel

Kosten Ja, aber gering, durch Umsetzung von Marketing-
maBnahmen im Bereich Print/Internet

Prioritat Mittel

Umsetzung empfohlen bis | 2018 fortlaufend

Beschreibung:

Der Aufbau spezieller touristischer Produkte stellt im Berliner Stidwesten eine hohe
Notwendigkeit dar. Das Potenzial zum strukturierten Aufbau ist ohne jeden Zweifel
gegeben. Ein Schwerpunktbereich stellt hier das Thema ,Historie dar”. Hier ist aller-
dings anzumerken, dass solche Produkte ein Management bendtigen. Das bedeutet:
wer ist zustandig fur den Aufbau, die Pflege, die Kommunikation, das Preissystem,
den Vertrieb etc.? Ohne die Klarung dieser Fragen wird es kaum mdglich sein, Pro-
dukte erfolgreich am Markt zu positionieren. Und damit stellt sich hier unweigerlich
die Frage nach einem strukturierten Destinationsmanagement. Da es sich in diesem
Bereich vielfach um Dienstleistungen handelt und weniger um materielle Infrastruktur
handelt, missen vor dem Aufbau die Managementfunktionen der Produktleistungen

geklart sein.

Da es sich beim Bereich ,Historie“ um einen Produktbereich handelt, der eher nicht
betriebswirtschaftlich einzelnen touristischen Leistungstragern zugeordnet werden
kann (wie zum Beispiel Themen der Gastronomie oder Hotellerie), bedarf es hier zu-
nachst eines geeigneten Rahmens (siehe oben). Als besonders interessant kdnnten
hier die Bereiche ,Amerikanischer Sektor® und ,Garten- und Landschaftsbau“ (in
Verbindung mit dem UNESCO-Welterbe gelten.
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Laufende Nummer 8

Touristischer Produktentwicklung und Kommunikationspolitik

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Aufbau von Produktthemen im Bereich Gastronomie
und Regionalitat

Trager der MaBnahme Gegrindete Tourismusorganisation Berlin Stidwest,
optional Wirtschaftsférderung

Verortung Wirtschaftsférderung, optional ab Erdffnung TBZ
Schloss Glienicke

Organisationsaufwand Mittel

Kosten Ja, aber gering, durch Umsetzung von Marketing-
maBnahmen im Bereich Print/Internet

Prioritat Mittel

Umsetzung empfohlen bis | 2018 fortlaufend

Beschreibung:

Anders als im vorgenannten Produktbereich ,Historie®, lassen sich im Produktbereich
~aastronomie“ eher privatwirtschaftliche Produkithemen aufbauen. Besonders wich-
tig ist hier die Regionalitat. Regionale Produkte genieBen einen hohen Stellenwert
bei Touristen und werden auch zukiinftig in der Gunst der Gaste steigen. Das sollte
auch zur Pramisse fir die Produktplanung im Berliner Slidwesten gelten. “® Hierbei
ist es allerdings notwendig ,Regionalitat” eher mit Brandenburgischer Landwirtschaft
zu verbinden, da die Lebensmittelproduktion in Berlin bzw. dem Berliner Stidwesten
nur marginal ist. Dabei ist es notwendig, dass sich Regionalitat mit Qualitat verbindet.
Dazu gibt es im Internet ein PDF, zum Thema ,Kulinarisches Erbe Brandenburg Re-
cherche fir Produkte aus Brandenburg mit einem Potential fir den Schutz geografi-
scher Angaben bzw. Ursprungsbezeichnungen gemaB Verordnung (EG) Nr.
510/2006 sowie fir den Schutz als garantiert traditionelle Spezialitat gemaB Verord-
nung (EG) Nr. 509/2006". Es kann unter folgender Adresse abgerufen werden:

3 https://de.wikipedia.org/wiki/Berliner_K%C3%BCche
,Die Berliner Kiiche ist eine schlichte, rustikale Kiiche, die mehr Wert auf deftigen Geschmack und Sattigung als
auf Verfeinerung legt. Gepragt ist sie — abgesehen von den traditionell in der Brandenburger Kiiche verwende-
ten Zutaten — von den Kochtraditionen der Einwanderer aus Schlesien, B6hmen, OstpreufRen, Pommern und
Mecklenburg sowie den Hugenotten aus Frankreich. Die preuBisch-protestantische Berliner Kiiche integrierte
diese Einfliisse durch Vereinfachung. Aufwendige Zubereitungsformen und raffiniertes Wirzen sind ihr fremd.
Typische Zutaten sind Schweinefleisch, Gans und Fische wie Karpfen, Aal und Hecht, Kohl, Hilsenfriichte wie
Erbsen, Linsen und Bohnen auRRerdem Riiben, Gurken und Kartoffeln.”
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http://terra-fusca.de/fileadmin/downloads/Kulinarisches Erbe BRB.pdf

Um die gastronomischen Themen im Sinne des Destinationsmanagements umzuset-
zen, bedarf es wiederum der Kooperation der potenziellen Partner innerhalb des Ber-
liner Sidwestens. Damit ist erneut eine Binnenmarketingfunktion angesprochen, die

hier gezielt angewandt werden muss.

Nach Aufbau einer Arbeitsgruppe sollte die Kooperative eine gewisse Eigendynamik
erhalten, die im Regelfall mit der Zeit sich zu einem effizienten Verbundsystem ent-
wickeln kann. Eine zentrale und gesteuerte Kommunikationspolitik des Themas ist
unabdingbar. Der Bezirk kann sich nur dann ein (positives) Image erarbeiten, wenn
die Wahrnehmung beim Kunden diesbezlglich im Sinne eines Informationsmanage-

ments geférdert wird.

Ein zentrales Thema in diesem Bereich kdnnte im regionalen Sinne auch das Thema
.Bier” darstellen. Durch das starke Wachstum der sogenannten Craftbeer-Brauereien
(auch im Berliner Sidwesten), die als Mikro-Brauereien mittlerweile eine sehr hohe
Akzeptanz und steigende Kundennachfrage besitzen, lieBe sich fir den Berliner
Sldwesten eine gute Vermarktungsbasis erstellen. Dabei spielt es keine Rolle, ob
diese Biere in Steglitz-Zehlendorf oder anderen Bezirken Berlins produziert werden.
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Laufende Nummer 9

Touristischer Kommunikationspolitik Endkunden
Schwerpunkt

Art der MaBnahme Weiterentwicklung und Pflege der Internetseite:

www.wassererlebnis-berlin.de

Trager der MaBnahme Zunachst: Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf,
spater ggf. gegriindete Tourismusorganisation Berlin
Sudwest

Verortung Wirtschaftsférderung, optional ab Eréffnung TBZ
Schloss Glienicke

Organisationsaufwand gering

Kosten Ja, aber gering, fur Pflege, Hosting, Traffic, Schulung

Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis | 2016, dann fortlaufend

Beschreibung:

Im Rahmen dieses Projektes wurde eine Plattform angelegt, die sich mit dem Was-
sererlebnis in Berlin Sidwest beschaftigt. Die Plattform wurde von der EBC Hoch-
schule konzipiert und durch Marco Stahl (Sunny Sites) in ihren Grundlagen pro-
grammiert. Sie wird durch ein sehr einfach zu bedienendes Content Management
System der Firma JIMDO gesteuert und lasst sich daher sehr leicht anpassen, vor
allem auch fur den mobilen Gebrauch. Sie ist zukiinftig im Internet unter der Adresse

www.wassererlebnis-berlin.de zu finden.

Auf dieser Website sind alle wasseraffinen Themen im Sinne eines touristischen Ge-
brauchs dargestellt. Momentan ist die Website nur in Deutsch dargestellt. Sie sollte
zukiinftig wegen der internationalen Struktur des Tourismus in Berlin jedoch zwei-
sprachig mit Englisch als zweiter Sprache dargestellt werden.

Es bietet sich an, dass nach Projektabschluss Ende Mai 2016 die Website an die
Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf Ubertragen wird und perspektivisch die flr
das touristische Destinationsmanagement betraute Organisation flr die Website ver-
antwortlich ist. Diese muss also zukinftig die Weiterentwicklung und Pflege Uber-

nehmen.

53




Nachhaltiges Tourismuskonzept fiir Steglitz-Zehlendorf: Strategie und Organisation

Da in dieser Website auch Bewegtbilder (also kurze Videosequenzen) muihelos ein-

gesetzt werden kdénnen, sollte in Zusammenhang mit anderen hier dargestellten

Handlungsempfehlungen dafiir gesorgt werden, dass kinftig ein Teil der Website mit

Kurzvideosequenzen besetzt wird. Diese sind gesondert zu produzieren.

nseln und
Uferbereiche
Schifffahrt
Badestrinde
Schwimmb3ider
Events am Wasser
Hotellerie und
Gastronomie
Mehr Wasser
Top-Wassererlebnis
beim Nachbarn in
Brandenburg

Spafl und Erlebnisse am und auf dem Wasser im Berliner Siidwesten

Berlin Steglitz-Zehlenderf ist fiir Wasserabenteurer ein Bezirk der unbegrenzien Méglichkeiten. Auf einer FloB-
Tour iiber stille Seen dahingleiten, im Kajak auf den wunderschanen Flissen paddeln eder vom Motor- oder B
shoot das faszinierende Motiv von Schloss Glienicke bewundem. Auch auf einem Ausflugsdampfer werden

erlins Landschafisbilder zum abscluten Genuss. An den Strandbidern und Badeseen werspricht gute
Wasserqualitt ungetrilbten Badespalt Viele Segler geniefien ihren Urlaub auf den Gewdssern. Auch wenn viele
bekannte Seen, wie der Grole Wannsee oder der Griebnitzsee, in Berin liegen, verbindet kaum jemand Steglitz-
~ Zehlendorf mit einem Badeausflug. Neben den beriihmten Berliner Seen gibl es noch viele andere, wie der
Schlachtensee, Krumme Lanke und Kleiner Wannsee, an dem urbanes Leben und Entspannung am Wasser [

| aufeinander treffen.
| Am Wasser finden die Giste zudem viele gute Gastronomiebetriebe, die ihre Giste mit Gaumengeniissen

* | verwihnen. Kommen Sie mir aul eine Reise zum Wasser im Berliner Bezirk Steglitz-Zehlendorf, dem Beriner

Siidwesten mit Erlebnisgarantie!

Bilddarstellung: Prototyp der Internetseite ,Wassererlebnis Berlin“
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Laufende Nummer 10

Touristischer Kommunikationspolitik Endkunden

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Aufbau einer touristischen Internetseite flir den Berli-

ner Stdwesten

Trager der MaBnahme Zunachst: Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf,
spater ggf. gegriindete Tourismusorganisation Berlin
Sudwest

Verortung Wirtschaftsférderung, optional ab Eréffnung TBZ
Schloss Glienicke

Organisationsaufwand gering

Kosten Ja, aber gering, fur Pflege, Hosting, Traffic, Schulung

Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis | 2017, dann fortlaufend

Beschreibung:

Um eine gewisse Popularitat zu gewinnen, ist es notwendig, eine eigene touristische
Website zu produzieren. Dabei lauft die Website nicht nur als Kundeninformations-
instrument, sondern auch als Vertriebsinstrument. Zwangspramisse fir den Betrieb
einer solchen Website ist jedoch das Vorhandensein einer funktionierenden touristi-
schen Destinationsmanagementorganisation im Berliner Stidwesten, da sowohl Auf-
bau als auch Weiterentwicklung und Pflege der Website permanent durchgefiihrt
werden muassen. Eine flr Berlin bereits sehr gut gefihrte und erfolgreich etablierte
Website stellt die Internetwebsite des Tourismusvereins Berlin Treptow-Képenick
e.V. dar. Sie kann an dieser Stelle als Best-Practice-Beispiel herangezogen werden
(siehe Abbildung nachste Seite).

Eine &hnliche Struktur sollte also auch fiir den Berliner Stidwesten aufgebaut wer-
den. Fiur den Aufbau ist allerdings zunachst der Aufbau eines stringenten Markensys-

tems sinnvoll.

Als relevant wird die (langfristige) Implementierung eines Onlinebuchungstools er-
achtet, welches die Gaste in die Lage versetzt, unmittelbar auf die Verfligbarkeit der

Beherbergungsbetriebe zuzugreifen.
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Quelle:
http://www.tkt-berlin.de/ Website des Tourismusvereins Berlin Treptow-Képenick
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Laufende Nummer

11

Touristischer
Schwerpunkt

Kommunikationspolitik Endkunden

Art der MaBnahme

Herausgabe einer Broschire ,Schéatze des Berliner
Stdwestens*

Trager der MaBnahme

Zunachst: Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf,
spater ggf. gegrindete Tourismusorganisation Berlin
Sudwest in Kooperation mit privater Unternehmung

Verortung

Wirtschaftsférderung, optional ab Eréffnung TBZ
Schloss Glienicke gegrindete Tourismusorganisation
Berlin Stdwest

Organisationsaufwand

mittel

Kosten Ja, aber gering, ab zweiten Erscheinen wahrschein-
lich kostenfrei wegen Anzeigenfinanzierung
Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis

2016/17, dann fortlaufend

Beschreibung:

™

Im Rahmen einer aktiven Kommunikationspo-

littk hin zum Kunden und zum Aufbau eines

Radfahren an der Berlin-Potsdamer Havel
+ Agentenbriicke: Auf den Spuren des Kalten Krieges
« Berlins schonste Insel: Die Pfoueninsel
« Villa Schoningen: Kunst und Geschichte an der Glienicker Briicke

aktiven Binnenmarketings nach innen (also zu
allen touristischen Leistungstragern und An-
spruchsgruppen) sollte auch ein haptisches
Instrument genutzt werden. Nicht nur bei
Kunden sind Broschuren weiterhin sehr
beliebt. Die Broschiren eignen sich natdrlich
auch sehr gute zur Auslage an touristischen
Informationsstellen, der Hotellerie und Gast-
ronomie des Berliner Stidwestens, Personen-
schifffahrtsgesellschaften usw. Zudem kdnnen
sie eine gewisse Forderfunktion fir das touris-

tische Bewusstsein bei den Birgern und Be-

Beispiel fiir eine Broschlire im A 4 - Format

zirkspolitikern bewirken.

Im Rahmen des Projektes wurde seitens der EBC Hochschule Berlin schon eine sehr

gute Grundlage flr die Produktion einer BroschUre erarbeitet: Nahezu alle relevanten
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Texte wurden verfasst und zahlreiche Fotos gesammelt. Eine Bearbeitung der Texte
kann daher sehr schnell stattfinden, da nur eine kurze Aktualisierung notwendig ist.

Far die Neuproduktion einer Broschire ist es meist sehr schwierig neue Werbekun-
den zu gewinnen. Das gilt jedoch weniger flr Bestandsbroschlren. Daher erscheint
es sinnvoll, dass eine Erstauflage zunédchst Uber 6ffentliche Mittel geférdert wird.
Dann sollten fir die Folgejahre auch Werbeseiten eingebaut werden, die dann die
Funktion der Kostentbernahme generieren kénnen. Exemplarisch sind im Anhang

des Konzeptes die potenziellen Mediadaten flir die Broschire abgebildet.
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Laufende Nummer 12

Touristischer Kommunikationspolitik Endkunden

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Kurze Filmsequenzen fir die Verwendung im Internet
sowie Aufbau Fotoarchiv fir Vermarktungsfotos

Trager der MaBnahme Zunachst: Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf,
spater ggf. gegriindete Tourismusorganisation Berlin
Sudwest

Verortung Ganzer Bezirk plus Randbereiche

Organisationsaufwand gering

Kosten Ja, mittel

Prioritat Hoch

Umsetzung empfohlen bis | Ende 2017, dann alle Jahre erweitern

Beschreibung:

Fir eine professionelle Vermarktung bedarf es der richtigen Kommunikationsmedien.
Diese sind flr eine zielgruppengerechte Ansprache an die Endkunden und touristi-
schen Anbieter (z.B. Reiseveranstalter, Incomingagenturen etc.) unabdingbar. Um in
die zuklnftige Kommunikation méglichst professionell eintreten zu kénnen bedarf es
also einer noch festzulegenden Anzahl von professionellen Fotos und auch Videose-

quenzen.

Die Fotos und Videosequenzen missen einen touristischen Nutzen erflllen und be-
dirfen daher sowohl einer sehr hohen inhaltlichen, als auch optischer Qualitat. Diese
Qualitaten sind in der Regel nur von semiprofessionellen und/oder professionellen
Fotografen lieferbar. Es muss sich hierbei auch um Auftragsproduktionen handeln,
die vom Auftraggeber gesteuert werden muissen. Als Motive missen zwangsweise
die Top-Attraktionen — sowohl stadtebaulicher als auch natlrlicher Art - des Berliner
Sldwestens festgelegt werden. Dazu bedarf es keine Hunderte von Fotos, sondern
pro Attraktionen reichen dann auch ca. drei bis sechs Bilder. Winschenswert ware
es, diese Bilder auch vor dem Hintergrund unterschiedlicher Jahreszeiten vorhalten

zu kdnnen.
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Samtliche Rechte der Verwendung missen an der Auftraggeber (z.B. Wirtschaftsfor-
derung Steglitz-Zehlendorf) Ubertragen werden. Aus urheberrechtlichen Griinden
muss der Fotograf samtliche Verwendungsrechte an den Auftraggeber abtreten. Vor-
sicht gilt bei der Veroffentlichung von Bildern von Dritten (also nicht explizit vom Auf-
traggeber in Auftrag gestellte Fotos). Hier bedarf es flr jede Veréffentlichung der Zu-
stimmung des Rechtinhabers, anderenfalls kann es zu Urheberrechtsverletzungen
kommen, die nicht selten gerichtliche Auseinandersetzungen mit hohen Regressfor-
derungen mit sich bringen kénnen. Von daher ist die Verwendung von Fotos und
Videosequenzen, die vom Auftraggeber der MaBnahme selbst erstellt worden immer
der bessere, weil sicherer Weg.

Neben den Fotos missen auch verschiedene Videosequenzen zwingend erstellt
werden. Videosequenzen entsprechen nicht nur dem Zeitgeist, sondern sie sind na-
hezu unabdingbar fir eine zukunftsorientierte Vermarktung. Experten rechnen damit,
dass in wenigen Jahren und 80 Prozent des Contents von Sozialen Netzwerk-
Websites wie Facebook u.a. Uber Videosequenzen laufen werden. Zudem ist zu be-
achten, dass diese Art des Contents bei der weiteren Verteilung (Shares/Likes) be-

vorzugt verwendet wird.

Bei der Produktion der Videos gelten &hnliche Rahmenbedingungen wie bei den Fo-
tos was Optik und Inhalt anbelangt. Allerdings ist durch die zeitliche Darstellung von
Bewegtbildern darauf zu achten, dass die Sequenzen zeitliche Rahmen nicht tber-
schreiten sollten. So erweist es sich als kontraproduktiv I1angere Sequenzen auf den
jeweiligen Plattformen anzubieten. Es ist geeigneter, dass die Videos sich in einem
zeitlichen Rahmen von 30 bis 90 Sekunden bewegen. Die jeweils kurzen Sequenzen
bieten den Endkunden gute Eindrliicke ohne Uber das Ziel hinauszuschieBen.
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Laufende Nummer 13

Touristischer Aufbau von touristischen Schwerpunktbereichen

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Touristische Attraktivierung und Umfeldgestaltung des
Hafenbereiches Wannsee

Trager der MaBnahme Land Berlin

Verortung Hafenanlage Wannsee

Organisationsaufwand Sehr hoch

Kosten Sehr hoch, gesonderte Berechnung und Masterplan
notwendig, Férderfahigkeit Gber GRW-Mittel

Prioritat langfristig

Umsetzung empfohlen bis | Nach 2022

Beschreibung:

Aufgrund seiner raumlichen Lage, der Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln,
seiner touristischen Ausgangssituation und seinem daraus resultierenden touristi-
schen Potenzial eignet sich die Hafenanlage Wannsee mit der Ronnebypromenade
hervorragend fUr eine gezielte touristische Inwertsetzung. Der Bereich sollte daher
zuklinftig als herausragende touristische Kernzone des Berliner Stidwestens fungie-
ren. Dazu ist jedoch eine funktionale und optische Aufwertung des Bereiches unab-
dingbar.

Flr den Bereich bedeutet dies, dass zusétzliche touristische Informationsmdéglichkei-
ten in Verbindung mit tourismusorientierten Zusatzinfrastrukturen sowie tourismusaf-

finen Events dort zukinftig eine Heimat finden sollten.

Der Aufwand fir die inhaltliche und bauliche Aufwertung ist durch einen Masterplan
abzubilden. Die Investitionen werden im zweistelligen Millionenbereich liegen. Hierzu
bedarf es zunachst auch einer 6ffentlichen (politischen) Diskussion im Bezirk, ggf.
sogar im Senat.
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Laufende Nummer 14

Touristischer Aufbau von touristischen Schwerpunktbereichen

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Touristische Inwertsetzung, Attraktivierung und Um-
feldgestaltung des Bereiches ,Schloss Glienicke*

Trager der MaBnahme Bezirk Steglitz-Zehlendorf / Land Berlin

Verortung StraBenbereich in Schlossnahe

Organisationsaufwand Sehr hoch

Kosten Sehr hoch, gesonderte Berechnung notwendig, Foér-
derfahigkeit tGber GRW-Mittel

Prioritat mittelfristig

Umsetzung empfohlen bis | Zeitgleich mit Umbau TBZ Schloss Glienicke

Beschreibung:

Der Bereich um Schloss Glienicke wird durch die Umsetzung des geplanten Touris-
mus- und Besucherzentrums (TBZ) Schloss Glienicke in der HauptstraBe 35 d/e/f
touristisch erheblich aufgewertet. Gleichzeitig ist jedoch darauf zu achten, dass das
weitere Umfeld um das TBZ herum ebenfalls den geweckten touristischen Anspri-
chen genlgt. Damit sind mehrere Notwendigkeiten verbunden, die sich auch schon
im vom Verfasser im Oktober 2014 gelieferten Grobkonzept widerspiegeln.

Dazu gehdren also eine umfassende zeitgeméaBe und systemisch angelegte Beschil-
derung fir das TBZ, ausreichende Zonen fiir touristische Busse, verbesserte OPNV-
Taktung an Wochentagen, Verknipfung und Informationsweitergabe der Schiffshal-
testellen, Darstellung des UNESCO-Welterbes auf Touristischen Unterrichtungstafeln

u.v.m.

Bei der weiteren Entwicklung des TBZ sollten also dringend die touristischen Belange
des AuBenbereiches in die FérdermaBnahme inkludiert werden. Der Bereich der
MaBnahme sollte zwischen der Glienicker Briicke (in Ost-Richtung) und der Abfahrt

nach ,Pfaueninsel” auf dem Schéferberg definiert werden.
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Laufende Nummer 15
Touristischer Barrierefreier Tourismus — Reisen fir Alle
Schwerpunkt
Art der MaBnahme Datenerhebung touristischer Leistungstrager
Trager der MaBnahme Bezirk Steglitz Zehlendorf / Wirtschaftsférderung
Verortung Schwerpunkt Hotellerie /

Gastronomie an Wasserlagen
Organisationsaufwand mittel
Kosten gering
Prioritat mittel
Umsetzung empfohlen bis | 2017

Beschreibung:

Das Thema ,Barrierefreiheit im Tourismus* rlickt immer mehr in die Diskussion, nicht
zuletzt auch wegen des demografischen Wandels. Auch in Berlin. Es hat sich in den
letzten Jahren viel verandert. Auch der Berliner Slidwesten sollte hier zuklnftig ver-
mehrt tatig werden. Die Datenerfassung von Betrieben zur touristischen Angebotser-
weiterung in Kooperation mit visitBerlin sollte vorangetrieben werden. Nach der Er-
hebung und Zertifizierung sollte eine Ubernahme in die nationale und internationale
Kommunikation und das Marketing der visitBerlin einflieBen. Es wird damit automa-

tisch Teil des bundesweiten Projektes ,Reisen fir Alle®.
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Laufende Nummer 16

Touristischer Angebotserweiterung Kultur
Schwerpunkt

Art der MaBnahme Aktive Ansiedlungspolitik
Trager der MaBnahme Bezirk Steglitz-Zehlendorf
Verortung Bezirk
Organisationsaufwand mittelstark

Kosten Projektanhangig

Prioritat mittel

Umsetzung empfohlen bis | 2020

Beschreibung:

Der Bezirk sollte versuchen, attraktive Kulturveranstalter fest in den Bezirk zu holen.

Beispiel: die Shakespeare-Company (400 Geburtstag von W. Shakespeare in 2016)
modchte in Berlin ein festes Haus etablieren und ist auf der Suche nach einem geeig-
neten Standort fir den Nachbau des Globe-Theatre, so wie es in London steht.
Durch eine aktive Ansiedlungspolitik auch in Bezug auf die Nachnutzung der Dahle-
mer Museen erhdht sich mittel- bis langfristig die Attraktivitat des Bezirks fur Gaste,
Besucher und Touristen. Produkte wie diese passen sehr gut in das Zielgruppenport-
folio des Bezirks und sollten deshalb geférdert werden.
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Laufende Nummer 17

Touristischer Special Interest-Routen

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Entwicklung von speziellen Angeboten
Trager der MaBnahme Bezirk in Kooperation mit privaten Anbietern
Verortung Im gesamten Bezirk
Organisationsaufwand mittel

Kosten gering

Prioritat hoch

Umsetzung empfohlen bis | 2017

Beschreibung:

Themenbezogene Architekturrouten genieBen jetzt schon bei Fachpublikum und inte-
ressierten Kulturtouristen einen hohen Stellenwert. Diese speziellen Angebote kdnn-

ten sein:

Themenbezogene Architekturrouten: Bauhaus, Jidische Architekten im Bezirk, Wis-
senschaftskultur und Industriekultur. Dabei sollte auf eine starkere Offnung von
Denkmaélern im Jahresverlauf, also nicht nur zum Tag des offenen Denkmals, hinge-
wirkt werden. Die jeweiligen Routen sollten je nach geografischer Entfernung der
Einheiten richtig konzipiert werden, das heiBt entweder als Fahrradroute oder als
Route zu FuB. Insofern mit Reiseveranstaltern oder Transportunternehmen (Busun-
ternehmen) zusammengearbeitet wird, kbnnen auch Busse eingesetzt werden. Um
eine gute Produktqualitdt zu gewdhrleisten ist eine Zusammenarbeit mit ausgebilde-

ten Reiseleitern und Gastefiihrern zwingend notwendig.

Die Erarbeitung der Routen ist nur dann sinnvoll, wenn eine Destinationsorganisation
sich fir die Gestaltung, den Erhalt, die Promotion und die Weiterentwicklung der

Routen verantwortlich zeigt.
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Laufende Nummer 18

Touristischer MaBnahmen zum nachhaltigen Tourismus

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Adaption des Reisenden Menschen (Touristen) an die
Vorgaben der Natur

Trager der MaBnahme Bezirk in Kooperation mit der Domane Dahlem

Verortung Doméne Dahlem

Organisationsaufwand mittel

Kosten gering

Prioritat zeitnah

Umsetzung empfohlen bis | 2017

Beschreibung:

Ein Schwerpunkt des vorliegenden Konzepts stellt der naturnahe Tourismus in einer
Metropolregion dar. Diese besondere Stellung innerhalb des Berlintourismus muss
auch durch private Trager ausgebaut werden. Eine zentrale Rolle kénnten dabei die
Domaéane Dahlem und das Museumsdorf DUppel einnehmen.

Kursangebote z. B. mit der Doméne Dahlem oder dem Museumsdorf Dippel kénnten
flr Berliner und Touristen zum nachhaltigen Umgang mit den ékologischen Ressour-
cen wie Nahrungsmittelkreislauf, Verhalten im Alltag — ,to go Manie®, Mobilitatsver-
halten, Naturpflege etc. eingehen. Sie passen damit gut in den Zeitgeist. In Kombina-
tion mit guter Medienarbeit wird Aufmerksamkeit fir den Bezirk geniert und es wer-
den folglich auch touristische Produkte gebildet werden kénnen, die im Rahmen vom

Berlintourismus eine einzigartige Stellung generieren kénnen.
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Laufende Nummer 19

Touristischer Marketing

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Vernetzung von Ausflugslokalen sowie AuBengastro-
nomie/Biergarten

Trager der MaBnahme Wirtschaftsférderung/ Regionalmanagement BSW

Verortung Ganzer Bezirk plus unmittelbar angrenzende Betriebe
benachbarter Gebietskérperschaften

Organisationsaufwand gering

Kosten gering

Prioritat kurzfristig

Umsetzung empfohlen bis | 2017

Beschreibung:

Ausflugslokalitaten sind eine wichtige Produkteinheit in Bezug auf die touristische
Attraktivitat. Der Berliner Sidwesten kann mit einer ordentlichen Menge an geeigne-
ten Lokalitaten glanzen. Fir die Inanspruchnahme dieser Einheiten sind neben Lage,
Ambiente, Verkehrsanbindung, Preis-Leistungsverhaltnis auch die Anwendung der
richtigen und effektiven Kommunikationsmittel mit entscheidend.

Gerade in den Sommermonaten sind AuBengastronomie und Biergarten bei Einhei-
mischen und Géasten auBerst beliebt. Wenn das Erlebnis mit einem ordentlichen Am-
biente und hervorragendem landschaftlichen oder stadtischen Aussichten verbunden
ist, steigert das die Attraktivitdt enorm. Um touristische Gaste anzulocken, bedarf es
eines umfassenden Informationsmanagements, das auch bei den Endkunden an-
kommt. Denn: kennen die Géaste diese besonderen Lokalitaten nicht, werden sie die-
se nicht besuchen kénnen oder héchstens per Zufall auf sie stoBen. Hierzu bedarf es
eines kooperativen Zusammenschluss der geeigneten Betriebe, die sich zuklnftig als
Projektteam ,Ausflugsgastronomie Berlin Sidwest“ gemeinsam vermarkten. Dazu
sollte eine Marketinggruppe gegriindet werden, die auf diesen Produktbereich spezi-

alisiert ist und fortan versucht, Einheimische wie Touristen flr sich zu begeistern.

Das Projekiteam sollte von der Wirtschaftsférderung respektive von einer noch zu
grindenden Tourismusorganisation geleitet und moderiert wird. In der Aufbauphase
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des Projektteams bietet es sich an, von einem externen Gastronomie- und Touris-

musberatungsunternehmen gecoacht zu werden.

In dieser Runde werden dann geeignete Kooperationsstrukturen aufgebaut und ein
gemeinsames Marketingkonzept entworfen. Das aktive Mitwirken der Betriebe ist
dabei unabdingbar. Zudem muss die Moderation darauf einwirken, ein Team zu bil-
den, das sich trotz der vorhandenen Konkurrenzsituation als Gemeinschaft versteht.
Die MaBnahme ist also als typisches Binnenmarketingprodukt zu verstehen. Nach
der Initialphase sollte in der Gruppe eine Eigendynamik entstehen, die lediglich noch
eine Moderation durch die verantwortliche Tourismusorganisation bzw. die Wirt-
schaftsférderung bendtigt. Die einzelnen Projekttreffen sollten so angelegt werden,
dass immer wieder unterschiedliche Ausflugslokalitaten des Berliner Sidwestens als
Tagungsort gewahlt werden, damit sich die Teilnehmer auch intern mit den jeweiligen

Anbietern befassen kdnnen und so das Zusammengehdorigkeitsgefihl geférdert wird.

Als Resultate der Kooperation kdnnen neben gemeinsamen Veranstaltungsreihen
auch Vermarktungsthemen im Bereich Print (Websites, Flyer, Broschiren, Poster
etc.) gezahlt werden.
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Laufende Nummer 20

Touristischer Marketing

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Marketingkooperation mit dem Berliner Siidosten
(Treptow-Képenick)

Trager der MaBnahme Wirtschaftsférderung/ Regionalmanagement BSW

Verortung Ganzer Bezirk

Organisationsaufwand gering

Kosten gering

Prioritat kurzfristig

Umsetzung empfohlen bis | 2016/17

Beschreibung:

Im Rahmen des Projekts wurden touristische Analysen und Gesprache mit dem Ber-
liner Stdosten / Bezirk Treptow-Kdpenick gefuhrt. Dabei zeigte sich zum einen eine
groBe Ubereinstimmung im touristischen Portfolio, das auch eine gute Grundlage zur

Kooperation beinhaltet.

Zudem wurde seitens des Tourismusvereins Treptow-Képenick e.V. Interesse an
einer bezirksUbergreifenden Kooperation mit dem Berliner Stidwesten abseits der
bestehenden Strukturen bezlglich der visitBerlin als positiv bewertet. Der Geschafts-
fihrer des Tourismusvereins Treptow-Kdpenick e.V., Mathis Richter, sieht eine Ko-
operation als sinnvoll an. Weitere Gesprache sollten zunachst auf informeller Ebene
stattfinden. Es sollte dabei auch analysiert werden, ob eine organisatorische Zu-

sammenarbeit mittelfristig etabliert werden kann.
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Laufende Nummer XX

Touristischer Touristische Infrastruktur

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Ausstellung Bootsbau

Trager der MaBnahme Privat mit ggf. Unterstltzung durch Férdergelder aus
Verortung (SBE?PYrYeI Werft, Kohlhasenbrick
Organisationsaufwand gering

Kosten mittel

Prioritat kurzfristig

Umsetzung empfohlen bis | 2017

Beschreibung:

Auf Anregung von Georg Weber von der Séhnel Werft wird vorgeschlagen, den histo-
rischen Ort der Séhnel Werft zukilnftig besser in Szene zu setzen. Durch das viel-
schichtige Erlebnis-Angebot (Gastronomie, Feiern, Wassererlebnis durch Bootsver-
leih, Fahrradverleih, Anlegestellen etc.) kénnte hier eine zusatzliche Erhéhung des
Freizeitangebotes durch eine Dauerausstellung zum Thema ,Bootsbau im Berliner
Sludwesten” stattfinden. Geeignete Raumlichkeiten und Flachen sind im Innen- und
AuBenbereich der Séhnel Werft vorhanden.

Durch den zusétzlichen Ausbau des Freizeitangebots kann die Séhnel Werft damit
auch eine zusatzlich Zugkraft fir touristische Gaste besitzen und eine positive
Strahlkraft als Ausflugsziel im Berliner Sidwesten aufbauen. Um dieses Ziel umzu-

setzen bedarf es eines gesonderten Konzepts.
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Laufende Nummer 22

Touristischer Welterbe

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Umfangreiche und weitrdumige Beschilderung mittels
Touristischer Unterrichtungstafeln

Trager der MaBnahme Land Berlin

Verortung Autobahn A 115 und geeignete BundesstraBBen in
Nahe des Welterbes

Organisationsaufwand gering

Kosten mittel, ggf. aus Mitteln der City-Tax finanzieren

Prioritat mittelfristig

Umsetzung empfohlen bis | 2017/18

Beschreibung:

Wie bereits in der Handlungsempfehlung , Touristische Inwertsetzung, Attraktivierung
und Umfeldgestaltung des Bereichs Schloss Glienicke* dargestellt, bedarf es eines
besonderen Informationsmanagements in Sachen UNSECO-Welterbe im Berliner
Sltdwesten. Nur die Besten unter den herausragenden Zeugnissen der Menschheits-
und Naturgeschichte dirfen den Titel UNESCO-Welterbe tragen. Insgesamt vierzig
sehr beeindruckende Baudenkmaler, Stadtensembles, aber auch bedeutende Indust-
rieanlagen und auBergewoéhnliche Naturlandschaften, hat die UNESCO in Deutsch-

land zum Welterbe erklart.

Diesem Stellenwert wird jedoch die jetzige Situation der Informationsweitergabe und
Beschilderung an markanten Punkten nicht gerecht. Der Bezirk sollte beim
UNESCO-Welterbe daher bei weitem mehr Stolz fir das Welterbe entwickeln und
das auch nach auBen hin sichtbar gestalten. Dazu ist unbedingt eine verbesserte
physische im Bezirk Wannsee sichtbare touristische Beschilderung mit geeigneten
Mitteln umzusetzen. Ein sehr geeignetes Mittel sind die ,Touristischen Unterrich-
tungstafeln®, die an Autobahnen und - bei Vorliegen bestimmter Bedingungen - auch
an BundesstraBen aufgestellt werden diirfen.

Hier sollte geprift werden, an welchen Standorten Touristische Unterrichtungsschil-
der aufgestellt werden dirfen, die dann fir die Bewerbung einen wichtigen Beitrag
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leisten kdnnen. An der Bundesautobahn A 115 Landesgrenze aus Richtung Stiden /
Potsdam kommend misste dies vor der Abfahrt ,Wannsee“ aufgestellt werden, aus
Norden kommend kénnte eine Verortung vor der Abfahrt ,Spanische Allee” erfolgen.
Wegen der hohen Bedeutung der Pfaueninsel im Rahmen des Welterbes und durch
ihre Stellung als eigenstédndiges Tourismusziel sollte ebenfalls geprift werden, ob
eine eigene Darstellung auf den Touristischen Informationstafeln umgesetzt werden

kann.

Beispiel fur Darstellung direkt am Schloss Glienicke:

Zusatz:
VwV-StVO zu Zeichen 386 Touristischer Hinweis

Zu Zeichen 386.1, 386.2 und 386.3 Touristischer Hinweis, touristische Route und touris-
tische Unterrichtungstafel

11. Touristische Beschilderungen mit den Zeichen 386.1 bis 386.3 diirfen nur dulRerst sparsam
angeordnet werden. Durch sie darf die Auffalligkeit, Erkennbarkeit und Lesbarkeit anderer
Verkehrszeichen nicht beeintrachtigt werden. Die Zeichen 386.2 und 386.3 dirfen nicht zu-
sammen mit anderen Verkehrszeichen aufgestellt werden.

2 1l. Die Zeichen 386.1 und 386.2 kdnnen neben einer kennzeichnenden auch eine wegweisende
Funktion erfillen. Als Wegweiser soll Zeichen 386.2 nur dazu eingesetzt werden, den Verlauf
touristischer Routen zu kennzeichnen, dem Prinzip von Umleitungsbeschilderungen entspre-
chend.

3 lll. Im Hinblick auf die Anordnung touristischer Beschilderung sollen die touristisch bedeutsamen
Ziele und touristischen Routen unter Beteiligung von Interessenvertretern des Tourismus und
anderen interessierten Verbanden von der StralRenverkehrsbehorde festgelegt werden. Zu
beteiligen sind von Seiten der Behdrden vor allem die StraRenbaubehorde, die fir den Tou-
rismus zustandige Behorde, die Denkmalbehdrde, die Forstbehérde.

4 |V. Die Ausgestaltung und Aufstellung der Zeichen richtet sich nach den Richtlinien fiir touristi-
sche Beschilderung (RtB). Die Fundstelle gibt das zustidndige Bundesministerium bekannt.*

4
Quelle:
http://www.sicherestrassen.de/VKZKatalog/Frameaufbau.htm?http://www.sicherestrassen.de/VKZKatalog/Kat
386.htm
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Laufende Nummer 23

Touristischer Veranstaltung

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Wasser-Audio-Visionsshow in den Sommermonaten

Trager der MaBnahme Public-Private-Partnership-Projekt (PPP) mit
Unterstlitzung von Sponsoren

Verortung Ronnebypromenade am Hafen Wannsee

Organisationsaufwand hoch

Kosten Ja, eigenes Konzept notwendig

Prioritat Mittel

Umsetzung empfohlen bis | 2018, dann fortlaufend

Beschreibung:

In den Sommermonaten sind touristische Events besonders gut geeignet um zusatz-
liche Gaste anzulocken, die sonst eher nicht in den Berliner Sidwesten kommen
wilrden. Eine Audio-Visionsshow wie sie z. B. die ,Klangwelle* (ab 2016 in Bad Neu-
enahr-Ahrweiler, vormals in Bonn) bietet, kbnnte eine interessante Aktion flr die
Sommermonate darstellen. Shows dieser Art werden aus Elemente wie Musik, Licht,

Wasser, Laser und Feuer zusammengeflgt:

~Wasserdisen und Pumpen erzeugen ahnlich einer Wasserorgel bewegliche Muster
und Figuren aus Wasser. Scheinwerfer mit LED-Technik farben die bis zu 30 Meter
hohen Wasserfontanen in buntes Licht. Die verschieden groBen, tanzenden Wasser-
fontanen rauschen im Takt des Lichtes auf und ab, erzeugen Wellen und abstrakte
Bilder. Wasser wird bei solchen Shows zum Tragermedium. Es wird ein sogenannter
Waterscreen gebildet, eine Uberdimensional groBe ,Leinwand“ aus Wasser, auf die
beeindruckende Videos und Bilder projiziert werden. Eine Lasershow verbindet mo-
derne Technik mit den natirlichen Elementen, indem Laserbilder und -animationen
im Wasser dargestellt werden. Mehrere Flammenfacher unterstitzen zudem das
Schauspiel.*

5 Quelle: http://www.die-klangwelle.de/
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Shows dieser Art wurden unter anderem auch in der Autostadt Wolfsburg erfolgreich

umgesetzt.

Alle Fotos: Klangwelle, Quelle: http://www.die-klangwelle.de/

In diesem Zusammenhang kénnte der Berliner Sidwesten in den Sommermonaten
als pragnantes Ausflugsziel in den Abendstunden (sowohl bei touristischen Gasten
als auch Einheimischen) wahrgenommen werden. Durch die RegelméaBigkeit der
Veranstaltung Uber einen langeren Zeitraum wird eine Wahrnehmbarkeit gewahrleis-

tet sein.

Flr eine Kooperation sind hier besonders auch die Personenschifffahrtsgesellschaf-
ten geeignet. Flr ein solches Konzept muss zwingend eine eigene Eventkonzeption

erarbeitet werden.
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Laufende Nummer 24

Touristischer Event / Storytelling

Schwerpunkt

Art der MaBnahme Schauspieler-Erlebnisfiihrung:
Kleists Michael Kohlhaas als historische Figur

Trager der MaBnahme Privat mit Unterstltzung durch Férdergelder aus
GRW

Verortung Séhnel Werft, Kohlhasenbriick

Organisationsaufwand mittel

Kosten Mittel, kbnnten ggf. im Férderprogramm TBZ Schloss
Glienicke integriert werden

Prioritat mittelfristig

Umsetzung empfohlen bis | 2018 ggf. friher

Beschreibung:

Wie schon im Konzept ,,Grobkonzept fur die Entwicklung eines Touristischen Infor-
mationscentrums am Schloss Glienicke® dargestellt eignet sich der Berliner sehr gut
far Erlebnisfihrungen und damit far aktives Storytelling. In Verbindung mit den im
oben genannten Konzept dargestellten Ideen im Bereich Storytelling kénnen auch
am Standort ,S6hnel Werft* Kohlhasenbriick solche Erlebnisfihrungen als Zugpferd
flr zusatzlich Besucher gelten. Als Protagonist kann die Figur Michael Kohlhaas von
Heinrich von Kleist fungieren. Die Geschichte des Michael Kohlhaas bietet sich per-
fekt an, um einen spannenden Monolog eines professionellen Schauspielers zu kre-
ieren. Die Inszenierung muss nach gleichem Muster (Drehbuch, Kostim, Vermark-
tung und Vertrieb etc.) wie bekannt umgesetzt werden. Sie sollte nach festen Termi-
nen stattfinden, damit sowohl Gruppengéaste als auch Individualgaste an der Erleb-
nisfihrung teilnehmen kdnnen. Als Raumlichkeit kann der Innenbereich der Event-
halle an der Séhnel Werft sowie der AuBenbereich in Richtung Gewéassergabelung /

Anlegesteg der Stern- und Kreisschifffahrt fungieren.
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7 Anmerkungen zur Fotodokumentation

GemaB des zwischen der Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf und der EBC
Hochschule Berlin geschlossenen Projektvertrags wurden im Projektzeitraum zahl-
reiche Fotos flir eine eigene Fotodatenbank angelegt. Die Fotodatenbank besteht
aus insgesamt weit Uber eintausend Fotos. Diese wurde in verschiedene Kategorien
eingeteilt, die eine einfache Nutzung der Datenbank erméglichen. Die Fotodatenbank
enthalt nur Fotos, die speziell fir den Auftraggeber aufgenommen wurden. Sie sind
daher ohne Zustimmung des Fotografen fir den Auftraggeber nutzbar. Darin enthal-
ten sind auch spezielle Fotos, die sich insbesondere fiir die touristische Vermarktung
des Berliner Stidwestens eignen. Da sich die Kategorien teilweise Uberschneiden,
sind auch die Fotos in Teilen doppelt den jeweiligen Kategorien zugeordnet. Alle Fo-
tos verfligen Uber eine ordentliche Produktqualitat. Es ist jedoch festzuhalten, dass
es sich bei den Fotos um Amateuraufnahmen handelt, die nicht unbedingt den An-

sprichen einer hochwertigen Vermarktung entsprechen.
Die Fotos wurden in folgende Kategorien eingeteilt:

e Wassererlebnis

e Schloss Glienicke und Umfeld

e Pfaueninsel

e Fahrradfahren

e Touristische Highlights des Berliner Sidwestens
e Beschilderung

e Innerer Kern Steglitz

e Probleme im Bezirk

e Verkehr

Die Fotos werden gesondert auf Datentrager an den Auftraggeber, die Wirtschafts-
férderung Steglitz-Zehlendorf, weitergegeben. Die Verwendungsrechte werden zu-
dem uneingeschréankt an den Auftraggeber weitergegeben. Die Fotos wurden von
Frank Schaal, EBC Hochschule Berlin, erstellt.
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8 Fazit

Der Berliner Stidwesten hat ein fiir den Tourismus hervorragendes Potenzial. Gerade
auch far solche Zielgruppen Berlins, die als ausgabefreudig und nachhaltigkeitsorien-
tiert bezeichnet werden kénnen. Als zentrales Ziel dieses Konzeptes wurden die
wichtigsten Themenfelder aufgegriffen, umfassend analysiert und strategisch aufge-
barbeitet. Als groBes Manko Im Hinblick auf die weitere Entwicklung wurde das
Nicht-Vorhandensein einer organisatorischen Struktur im Sinne eines strategischen
Destinationsmanagements als zentrale Handlungsempfehlung dargestellt.

Letztlich wird sich der zukinftige Erfolg oder Misserfolg des Berliner Sidwestens als
touristische Destination daran messen lassen missen. Es existieren bereits einige
hervorragende Produkte, die jedoch bislang nur schwach in der Kommunikation nach
innen und auBen wahrgenommen werden. Und das Potenzial fir neue, auf dem

Markt sehr gut zu platzierende Produkt ist ohne jeden Zweifel gegeben.

Dem Aufbau und Betrieb eines Tourismus- und Besucherzentrums am Schloss Glie-
nicke kommt in diesem Zusammenhang dann auch eine besondere Funktion zu. Soll-
te das Projekt baulich umgesetzt werden, muss das Ganze mit Leben geflllt werden
und strategisch geleitet werden.

Die im Konzept dargestellten Handlungsempfehlungen beziehen sich auf die Weiter-
entwicklung des Tourismus im Berliner Sidwesten, haben jedoch auch eine Wirkung
auf das ganze System des Berliner Tourismus. Vor allem soll die hier dargestellte
Strategie einen Beitrag leisten, zukinftig den Berlin-Tourismus zu entzerren, was
auch im Sinne der Politik und der visitBerlin liegt. Dazu bieten die dargestellten Opti-
onen einen wertvollen Beitrag. Insbesondere die kultur- und naturorientierten Wie-
derholungsgaste kénnten mit dem strategischen Ausbau des Tourismus im Berliner
Sludwesten angesprochen werden und damit auch wertvolle Impulse an neue Gaste
weitergeben. Somit kann hier von einer Win-Win-Situation gesprochen werden, die
dem Bezirk selbst und der Stadt generell groBe Vorteile bietet.

Um dem Konzept einen langfristigen Charakter zu geben, wurde darauf geachtet,
dass die dargestellten Strategieoptionen auch nachhaltige Aspekte beinhalten, die
somit einen nutzoptimierten Ansatz aus verschiedensten Blickwinkeln her garantie-

ren.

77



Nachhaltiges Tourismuskonzept fiir Steglitz-Zehlendorf: Strategie und Organisation

Insgesamt ist festzuhalten, dass der Prozess der strategischen Weiterentwicklung
des Tourismus mit diesem Konzept eingelautet ist. Es bedarf jedoch nun eines ziel-
gerichteten Managements, um die potenziellen positiven Wirkungen des Tourismus
zu kanalisieren und zu beschleunigen, die es dem Berliner Stidwesten méglich ma-
chen die Wertschdpfung durch Tourismus auf nachhaltiger Basis zielgerichtet zu f6r-

dern.

Das Projektteam der EBC Hochschule, das mehr als zwei Jahre lang die Entwicklung
mit betreuen und steuern durfte, bedankt sich sehr herzlich bei allen Akteuren, die
zum Gelingen des Konzeptes beigetragen haben, insbesondere jedoch bei der Wirt-
schaftsférderung Steglitz-Zehlendorf und dem Regionalmanagement Berlin Stidwest.
Mit wachem Auge werden wir die touristische Weiterentwicklung des Berliner Siid-
westens im Blick behalten und freuen uns auf eine weitere zuklnftige Zusammenar-
beit.

m@ Aot

Prof. Dr. Frank Schaal, im Mai 2016
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Anhang

Die statistischen Werte der Jahre 2013 bis 2015 im Uberblick:

Quellen: Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg (2016)

Gaste, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer 2015 in Berlin, Gesamt

u - Durchschnittliche Auf-
Gaste Ubemachtungen enthaltsdauer in Tagen
2015 %* 2015 %* 2015

Gesamt 2014 11 871 326 438 28 688 683 6,5 2.4
Januar 2015 741 629 52 1732 230 7,2 23
Februar 2015 782 374 57 1818 389 8,6 23
Marz 2015 992 577 9,6 2 308 203 8,9 2,3
April 2015 1034 083 45 2521770 1,2 2.4
Mai 2015 1139514 1,7 2 760 436 3,1 2.4
Juni 2015 1128 122 43 2 674 787 3,2 24
Juli 2015 1195 585 9,8 3105 842 10,9 2,6
August 2015 1091 149 -1,5 3014 601 0,5 2,8
September 2015 1141 783 5,3 2 823 982 9,1 2,5
Oktober 2015 1159 590 2,0 2 907 025 52 25
November 2015 1026 471 42 2 292 849 49 22
Dezember 2015 939 947 1,5 2272634 42 2,4
Gesamt 2015 12 369 293 4,2 30 250 066 5,4 2,4

* VVerdnderung zum Vorjahresmonat

Quelle: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg
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Betriebe, Betten und Auslastung in 2015 in Berlin, gesamt

Beherbergungsstétten* Durchschnittliche
- davon Hotels und | Angebotene Betten Bettenauslastung
insgesamt Hotels garni [%]
2015 2015 %™ 2015
Januar 2015 780 628 135 961 0.4 41,3
Februar 2015 788 635 137 171 1,3 47 4
Marz 2015 793 638 138 677 1,7 54,1
April 2015 796 638 139 636 1.3 60,2
Mai 2015 806 642 141 524 1,7 62,9
Juni 2015 806 642 141 254 0.7 63,1
Juli 2015 803 638 140 653 0.3 71,2
August 2015 800 638 141 266 0,6 68,9
September 2015 812 640 143 335 26 65,7
Oktober 2015 797 637 141 239 1.9 66,4
November 2015 790 639 140 632 23 544
Dezember 2015 780 633 139 997 2.1 52,6

*ohne Campingplétze

“*Weranderung zum Vorjahresmonat

Quelle: Amt fiir Statistik Berfin-Brandenburg, vorisufige Zahlen

Die 10 wichtigsten Herkunftslander nach der Zahl der Ubernachtungen von
2010 bis 2015 in Berlin, gesamt

2015 2014 2013 2012 2011 2010

Er:gﬁh?éfgiﬂl';':g 1530254 | 1.279.943 | 1.187.058 | 1.002.175 | 880.517 | 813.544
Italien 943.139 | 931.805 | 844.069 | 858.137 | 763.220 | 830.915
Niederlande 845477 | 826.953 | 764.968 | 749145 | 702510 | 652.034
Spanien 841416 | 658.729 | 604.869 | 662.619 | 699.562 | 639.519
USA 1.080.300 | 932.015 | 835483 | 758168 | B651.423 | 635.672
Frankreich 504263 | 616.354 | 626.316 | 609.706 | 522.974 | 484.520
Danemark 663.724 | 660.770 | 637.596 | 606.542 | 514.494 | 500.903
Schweiz 652.331 | 598.910 | 575.735 | 521.849 | 450.440 | 391.132
Schweden 470.383 | 448.367 | 423269 | 383.795 | 310.231 | 272.292
Osterreich 379.048 | 381262 | 356.281 | 322.805 | 287.306 | 261.436
Ubernachtungen

auslandischer 13.648.135 | 12.495.526 | 11.559.883 | 10.589.024 | 9.250.538 | 8.507.166
Gaste insgesamt

Quelle: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg
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Ubernachtungen in Berlin nach Herkunft 2012-2015
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Quelle: Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg (2016)

Tabelle: Beherbergungsbetriebe, Bettenangebot und Bettenauslastung in
Berlin von Januar bis Dezember 2015 nach Bezirken
4 Gaste, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer in den Beherbergungsbetrieben Berlins im Dezember 2015
nach Bezirken
Dezember 2015 Januar bis Dezember 2015

Durch- Durch-
Veran- Verdn- | schnitt- Verdn- Verdn- | schnitt-

derung Uber- derung | liche derung Uber- derung | liche

Bezirk Gaste zum nach- zum Auf- Gaste zum nach- zum Auf-

Vor- tungen Vor- ent- Vor- tungen Vor- ent-

jahr jahr halts- jahr jahr halts-

dauer dauer

Anzahl |Prozent| Anzahl Prozent | Tage Anzahl | Prozent Anzahl Prozent | Tage
Mitte 410 249 29 992 252 58 24 5168 156 6,9 12 485 970 8.7 24
Friedrichshain-Kreuzberg 110924 -07 269 233 25 24 1535280 -13 3 845 197 23 25
Pankow 3BE10 -—-54 96887 -17 26 516 360 0.1 1361918 -00 26
Charlottenburg-Wilmersdorf 197 440 28 485 062 4.8 25 2541313 4,6 6 335 170 4,6 25
Spandau 17 534 -09 36 570 —-24 21 249 515 8.3 579 823 10,9 23
Steglitz-Zehlendorf 13 646 01 31208 -01 23 208 605 4,0 492 171 3.0 2.4
Tempelhof-Schéneberg 59 850 7.9 142 994 8.3 24 728 262 22 1777 354 14 24
Neukalin 23876 -63 54070 -07 23 354 627 7.1 835 559 9,7 24
Treptow-K&penick 16 518 1,1 34 603 -27 21 276 844 49 643 866 4.1 23
Marzahn-Hellersdorf 4971 -132 14 942 89 30 80345 -55 226 987 2,6 28
Lichtenberg 32471 -04 77 668 54 24 455789 5.0 1065176 4,0 23
Reinickendorf 15858 -11.5 37145 - 7.7 23 253 897 -83 600 875 - 6,0 24
Berlin 938 947 1,5 2272634 42 24 12369293 4,2 30250 066 54 24
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5 Giste mit Wohnsitz im Ausland sowie deren Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer in den Beherbergungs-
betrieben Berlins im Dezember 2015 nach Bezirken

Dezember 2015 Januar bis Dezember 2015
Durch- Durch-
Verdn- Veran- | schnitt- Verdn- Veran- | schnitt-
derung Uber- derung | liche derung Uber- derung | liche
Bezirk Gaste zum nach- zum Auf- Gaste zum nach- Zum Auf-
Vor- tungen Vor- ent- Vor- tungen Vor- ent-
jahr jahr halts- jahr jahr halts-
dauer dauer
Anzahl | Prozent| Anzahl Prozent | Tage Anzahl | Prozent Anzahl Prozent | Tage
Mitte 190 788 49 544 346 83 29 2 287 953 10,1 6 352 603 12,2 2.8
Friedrichshain-Kreuzberg 47 176 62 137 641 124 29 594 356 21 1707 203 70 29
Pankow 14805 -99 42750 -—-77 29 200489 -22 600310 -13 30
Charlottenburg-Wilmersdorf 90 091 13,0 255 791 14,1 2.8 1033 356 89 2966 136 84 29
Spandau 33258 -122 7001 -236 21 55097 -05 153 057 93 28
Steglitz-Zehlendorf 2 469 13,8 7 497 264 3.0 33 421 84 104 718 10,1 3.1
Tempelhof-Schéneberg 23723 14,2 67 738 150 2.9 256 281 33 T45 749 42 29
Neukalin 6 390 02 17 125 76 27 107 946 22,5 304 597 21,8 28
Treptow-Képenick 4041 20 8165 -—-137 20 63 160 6,5 155718 34 25
Marzahn-Hellersdorf 944 37,5 2154 -419 23 15293 -196 43889 -122 29
Lichtenberg 11 138 11,7 30 199 196 27 152 337 11,8 380 626 98 25
Reinickendorf 4735 -—-1.1 8667 -69 1.8 65084 -6.4 133529 -82 21
Berlin 399 625 63 1129074 93 28 4864 773 7.6 13648135 92 28

6 Beherbergungshbetriebe, Bettenangebot und Bettenauslastung in Berlin im Dezember 2015 nach Bezirken

Januar bis
Dezember 2015 Dezember
2015
Verdn- Veran-
Bezirk
I Betriebe’ dzumr:g Betten- dzumr:g Durchschnittliche
2
Vor- angebot* Vor- Bettenauslastung
jahr jahr
Anzahl Prozent Anzahl Prozent
Mitte 192 4.3 54 558 52 58,9 64,1
Friedrichshain-Kreuzberg 88 1.1 16 953 29 51,7 63,0
Pankow 52 - 5991 -26 52,2 62,1
Charlottenburg-Wilmersdorf 188 -31 28 037 1,0 559 61,7
Spandau 31 — 2902 7.1 40,5 51,3
Steglitz-Zehlendorf 40 2,6 2 906 -06 353 45,4
Tempelhof-Schéneberg 54 -53 8 355 42 556 60,2
MNeukdlin 26 - 7.1 4 888 1.9 357 45,4
Treptow-Képenick a7 -26 3 666 -55 309 425
Marzahn-Hellersdorf 19 - 13,6 1283 - 55 383 45,2
Lichtenberg 25 - 10,7 5016 1,6 50,0 59,1
Reinickendorf 28 — 17,6 2742 - 223 440 52,1
Berlin 780 - 1,8 137 297 22 537 60,5

1 Im Berichtsmonat gedfinete Betriebe 2 Ohne Campingplatze

(]
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Ubernachtungen in den Beherbergungsbetrieben Berlins seit Januar 2013 nach Herkunft
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Tabelle: Gaste, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer in den Beherbergungs-
betrieben Berlins von Januar bis Dezember 2013 nach Bezirken

Januar bis Dezember 2013

Durch-
Verén- ) Verdn- | schnitt-

derung Uber- derung | liche

Bezirk Géste zum nach- Zum Auf-

Vor- tungen Vor- ent-

jahr jahr halts-

dauer

Anzahl | Prozent Anzahl Prozent| Tage
Mitte 4 570625 33 10718 583 9,1 2,3
Friedrichshain-Kreuzberg 1443 137 57 3 469 284 9.3 2.4
Pankow 490779 -24 1261690 -03 2,6
Charlottenburg-Wilmersdorf 2 399 020 6.4 5738 395 7.5 2.4
Spandau 230093 7.7 514 976 10,8 2,2
Steglitz-Zehlendorf 193012 =27 461 801 -4.0 2.4
Tempelhof-Schéneberg 650 946 0,1 1625011 8.6 2,5
Neukdlin 311435 8.2 712 686 11,1 2,3
Treptow-Kdpenick 257 870 6,8 614 460 9,7 2.4
Marzahn-Hellersdorf 89 609 324 229 401 341 2.6
Lichtenberg 414 357 12,2 967 190 15,1 23
Reinickendorf 274064 -0,7 628605 -25 2,3
Berlin 11 324 947 44 26942082 82 2.4

Quelle: Statistisches Landesamt Berlin-Brandenburg 2014
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Tabelle: Gaste mit Wohnsitz im Ausland sowie deren Ubernachtungen und
Aufenthaltsdauer in den Beherbergungsbetrieben Berlins von Januar bis De-
zember 2013 nach Bezirken

Januar bis Dezember 2013
Durch-
Veran- Verdn- | schnitt-
derung Uber- derung | liche
Bezirk Gaste zum nach- zum Auf-
Vor- tungen Vor- ent-
jahr jahr halts-
dauer
Anzahl | Prozent Anzahl Prozent| Tage
Mitte 1928 028 6.5 5 156 361 123 27
Friedrichshain-Kreuzberg 517 306 96 1425 389 12,9 28
Pankow 195 975 - 54 572 262 -54 29
Charlottenburg-Wilmersdorf 971 983 4,3 2610 845 45 27
Spandau 50 803 5.8 123 562 98 24
Steglitz-Zehlendorf 29932 -23 92 825 -28 31
Tempelhof-Schéneberg 228566 -—139 667 943 2.0 29
Neukdlin 80 282 15,7 213 359 16,2 2,7
Treptow-Kdpenick 54 339 15,9 138 197 254 2.5
Marzahn-Hellersdorf 21 168 67,1 61 783 589 29
Lichtenberg 137 279 22,8 342 630 236 25
Reinickendorf 79 215 0,7 154 727 -35 20
Berlin 4 294 B76 51 11559 883 92 27

Quelle: Statistisches Landesamt Berlin-Brandenburg 2014
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Tabelle: Gaste, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer in den Beherbergungs-
betrieben Berlins von Januar bis Dezember 2014 nach Bezirken

Januar bis Dezember 2014

Durch-
Verdn- Veran- | schnitt-

derung Uber- derung | liche

Bezirk Giste zum nach- zum Auf-

Vor- tungen Vor- ent-

jahr jahr halts-

dauer

Anzahl Prozent Anzahl Prozent| Tage
Mitte 4 836 132 58 11490373 72 2.4
Friedrichshain-Kreuzberg 1 554 980 77 3 760 461 8.4 24
Pankow 515 880 51 1 362 391 80 2.6
Charlottenburg-VWilmersdorf 2 429 595 1,3 6 056 255 55 25
Spandau 230 458 02 522 902 1.5 23
Steglitz-Zehlendorf 200 669 4.0 47T 648 34 24
Tempelhof-Schéneberg 712 521 9.5 1 753 445 7.9 2.5
Meukdlin 331 293 6,4 761 992 69 23
Treptow-Képenick 263 931 2.4 618 482 0.7 23
Marzahn-Hellersdorf 85011 — 51 221270 -35 2,6
Lichtenberg 433 966 4.7 1 023 965 59 2.4
Reinickendorf 276 910 1.0 639 499 1.7 23
Berlin 11 871 326 48 28688623 6.5 24

Quelle: Statistisches Landesamt Berlin-Brandenburg 2015
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Tabelle: Gaste mit Wohnsitz im Ausland sowie deren Ubernachtungen und
Aufenthaltsdauer in den Beherbergungsbetrieben Berlins von Januar bis De-
zember 2014 nach Bezirken

Januar bis Dezember 2014

Durch-
Verdn- Verdn- | schnitt-
derung Uber- derung | liche
Bezirk Gaste zum nach- Zum Auf-
Vor- tungen Vor- ent-
jahr jahr halts-
dauer
Anzahl | Prozent Anzahl Prozent| Tage

Mitte 2077 314 7T 5 661 920 98 27
Friedrichshain-Kreuzberg 581 918 12,5 1 596 006 120 2.7
Pankow 204 904 4,6 608 479 63 30
Charlottenburg-Wilmersdorf 948 852 - 2.4 2 736 036 48 29
Spandau 55 361 9.0 139 971 133 25
Steglitz-Zehlendorf 30 837 3.0 95 075 24 31
Tempelhof-Schineberg 248 186 8.6 715 455 129
Neukdlin 88 106 97 250 009 17,2 2.8
Treptow-Kdpenick 59 325 9.2 150 543 89 25
Marzahn-Hellersdorf 19017 —-102 49994 -—19.7 2.6
Lichtenberg 136215 -08 346 613 12 25
Reinickendorf 69563 -—122 145425 -60 21

Berlin 4 519 598 52 12495526 81 28

Quelle: Statistisches Landesamt Berlin-Brandenburg 2015
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Tabelle: Beherbergungsbetriebe, Bettenangebot und Bettenauslastung in Ber-
lin von Januar bis Dezember 2013 nach Bezirken

Januar bis
Dezember 2013 Dezember
2013
Bezirk Veran- Veran-
Betriebe" diLl::g Betten- dng:.':lg Durchschnittliche
2 2
Vor- angebot Vor- Bettenauslastung
jah jahr
Anzahl Prozent Anzahl Prozent
Mitte 175 4,2 49 620 4.1 54,2 60,7
Friedrichshain-Kreuzberg 88 1,1 16 550 7.2 47.6 60,9
Pankow 52 -55 6 256 -06 46,7 55,3
Charlottenburg-Wilmersdorf 200 - 27 879 83 489 55,8
Spandau 30 - 2761 -0.1 39,7 45,5
Steglitz-Zehlendorf 35 - 14,6 2 800 -10.3 335 42,7
Tempelhof-Schéneberg 56 57 8139 12,3 50,6 58,2
Neukdlin 26 13.0 4590 56 36,6 43,0
Treptow-Kdpenick 41 51 3793 9,0 28,7 39,5
Marzahn-Hellersdorf 23 9.5 1716 30.6 28,8 39,2
Lichtenberg 29 7.4 4955 7.3 43,2 537
Reinickendorf 36 59 3541 0.6 383 47,8
Berlin 791 1,7 132 600 56 48,4 56,4

Quelle: Statistisches Landesamt Berlin-Brandenburg 2014
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Tabelle: Beherbergungsbetriebe, Bettenangebot und Bettenauslastung in Ber-
lin von Januar bis Dezember 2014 nach Bezirken

Januar bis
Dezember 2014 Dezember
2014
Verdn- Verdn-
Bezirk

I Betriebe’ dZ:I"I:g Betten- d::'r:g Durchschnittliche

2

Vor. angebot® Vor- Bettenauslastung

jahr jahr
Anzahl Prozent Anzahl Prozent

Mitte 184 51 51 859 45 58,5 62,1
Friedrichshain-Kreuzberg 87 - 1.1 16 475 -0.5 51,6 62,4
Pankow 52 - 6 149 -1,7 521 59,1
Charlottenburg-Wilmersdorf 104 - 30 27 763 -04 53,9 58,9
Spandau 31 33 2709 -19 44,3 47,9
Steglitz-Zehlendorf 39 11,4 2925 4.5 35,1 44.0
Tempelhof-Schineberg 57 1.8 8018 -1.5 53,2 58,6
Neukdlin 28 77 4797 45 36,6 43,1
Treptow-Kéipenick 38 -73 3879 23 31,9 40,1
Marzahn-Hellersdorf 22 —-43 1357 - 209 33,1 38,1
Lichtenberg 28 -34 4 939 -0,3 48,4 56,9
Reinickendorf 34 -56 3529 -03 36,9 48,2
Berlin 794 0,4 134 399 1.4 52,6 58,3

1 Im Rerichtamanat nedffnete Ratriehe 2 Ohne Camninanlitze

Quelle: Statistisches Landesamt Berlin-Brandenburg 2015
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Anzahl der Personen in Deutschland, die im letzten Jahr eine Stadtereise als
Kurzurlaub (weniger als fiinf Tage) unternommen haben, von 2010 bis 2014
(in Millionen)

Personen in Millionen

2010 2011 2012 2013 2014

Hinweis: Deutschland; ab 14 Jahre; deutschsprachige Bevélkerung

Quelle: VuMA; ID 182278
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Stadtereiseziele der Deutschen nach durchschnittlichen Gesamtpreis und
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Quelle::

ab-in-den-urlaub.de, reisen.de, travel24.com

© Statista 2015

Preis pro Person pro Nacht (in Euro)
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M Durchschnittlicher Gesamtpreis [l Durchschnittlicher Preis p.P. pro Nacht

Weitere Informationen
Deutschland; ab-in-den-urlaub.de, reisen.de, travel24.com
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91



Nachhaltiges Tourismuskonzept fiir Steglitz-Zehlendorf: Strategie und Organisation

Welchen Preis pro Person sind Sie maximal bereit fiir eine Hoteliibernachtung
in der jeweiligen Stadt auszugeben?

Miinchen 59,41

Berlin

56,05
Hamburg 55,25
Wieshaden 5321
Hannover 5245
Dusseldorf 52,29
Stuttgart
Heidelberg
KéIn
Frankfurt am Main
Freiburg im Breisgau
Bremen
Leipzig
Dresden
Wiirzburg
Minster
Bonn
Karlsruhe
Nirnberg
Mainz
Essen
Regenshurg
Libeck
Kassel

Dortmund

0 10 20 30 40 50 60 70

Preis in Euro

Qu_elle : ) Weitere Informationen:
Unister Market Research & Analysis Deutschland; UMA; 05.-11.03.2010; 918 Befragte; ab 16 Jahre; Personen,
Statista 2015 die ausschlieBlich privat, eher privat oder privat und beruflich gleichviel

verreisen
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Vergleich durchschnittlicher Urlaubsnebenkosten fiir einen Warenkorb* in
europaischen Stadten im Jahr 2014 (in Euro)

Oslo 152,54
Paris 142,96
London 142,76

Kopenhagen 133,84

Madrid 127,27

Barcelona

126,41

Amsterdam 123,93

Brissel 123,05

Rom 120,36

Luzemn 111,83

Wien

111,61

Berlin
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Miinchen

Luxemburg

Budapest

Prag

Ljubljana

Zagreb

Belgrad

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Preis des Warenkaorbs in Euro

Quelle:: Weitere Informationen:

ADAC | Europa; ADAC; Website (aproxima Marktforschung); 12. bis 27. Mai 2014
© Statista 2015
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Strukturwandel in der deutschen Hotellerie
Immer weniger Betriebe mit immer mehr Betten

Betriebe Betten

40.000 - 1.800.000

- 1.750.000

30.000

20.000 - . - ' I 1.650.000

N
I I I - 1.600.000
10.000 -
1.550.000
0 - 1.500.000

2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013

1.700.000

= Hotels === Hotels garni Gasthtfe ===Pensionen Betten

Himveise: Gedffnete Befriebe und angebotene Betten in der Hotellerie (Hotels, Gasthife und Pensionan) jeweils im Juli
Quelle: Statistisches Bundesarmt

Wirtschaftsfaktor Tourismus in Berlin

Gaste- .fmze_lhl Ausgaben . Bmﬂn-pmsatz
ruppe in Mio. pro Person + Tag in € in Mio. €

g 2006 | 2008 | 2011 | 2014 | 2006 | 2008 | 2011 | 2014 || 2006 | 2008 | 2011 | 2014
Ubernach-

tungen 1583 | 1768 | 2226 | 28,68 | 19460 | 196,70 | 204,70 | 204,80 | 3.080.5 | 3.476,8 | 4577.0 | 5,321,5
gewerblich

Ubernach-

tungen 251 | 251 | 262 | 325 | 34,00 | 3460 | 3580 | 62,40 || 8534 | 8685 | 9380 | 9783
privat

;:gsg;_ler 1320 | 13200 | 132 | 1057 | 3380 | 3450 | 3570 | 6240 |[4.4615 | 45540 | 47124 | 4.938,5

Quelle: Berdin Tourismus & Kongress GmbH
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Tourismusintensitat (Ubernachtungen je 1.000 Einwohner*) in Berlin von 1992
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bis 2014

8.384
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5.499
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4.316
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Ubernachtungen je 1.000 Einwohner

Weitere Informationen:

Statistisches Bundesamt Berlin
© Statista 2016
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Anzahl der Ubernachtungen in Berlin von 1993 bis 2015 nach in- und
auslandischen Gasten (in Millionen)

35
30
25
20
15

10

Anzahl der Ubernachtungen in Millionen

g s o e

19931994199519961997199819992000200120022003200420052006200720082009201020112012201320142015

=8= Ausland == Inland Insgesamt

Quelle: Weitere Informationen:
Statistisches Landesamt (Berlin-Brandenburg) Deutschland; Statistisches Landesamt (Berlin-Brandenburg)

®© Statista 2016



Nachhaltiges Tourismuskonzept fiir Steglitz-Zehlendorf: Strategie und Organisation

Radtourismus: Privater Radverleih durch Upperbike.com
| Falkensee
Tt >

(PR

Dallgow-Ddberitz
[

(=1 =F5 FaliY
REI’NECKENDDRF | I(artE | Sa'—;'ilit
WEDDING
SIEMENSSTADT | ?UEH
BEZIRK e BEZIRK
SPANDAU o0 | @Egmf( M LICHTENBE
= | 5L WILHELMSTADT. i
\ sithaiob CHARLOTTENBURG LICHTENBERG
I SRR = s TeNDED
Fe BEZIRK
CHARLOTTENBURG-WILMERSDORF “EUZBEF
5 GATOW 7 Wi
4 Y, SCHONEBERI;‘ BEZ””" s
Konigswald mit | e NEUKOLLN
Havelseen und. i i BEZJHK a6a
Y 4 TEMPELHOF SCHUNEBERG
3 o Eﬂ DAHLEM S_TEGLITZ TEMPELHOF
® BRITZ L
] En
4 96
ZEHLENDORF « LICHTERFELDE 101 BUCKOW
L.
B 0T 1 MARIENFELDE
(0 J N, e e e L
: o Karter':l:tew E 20I5 u..—oEasm—DE BKG (©2009). Google | Nutzungsbedingungen
C' | & https://upperbike.com
W Lesezeichenmanager g touristiklounge.de ) Startseite - Destinet.

RUDOW
Fehler bei Google Maps melden

FREEDOM

97



Nachhaltiges Tourismuskonzept fiir Steglitz-Zehlendorf: Strategie und Organisation

Bezug zur Handlungsempfehlung: Mediadaten fur Gastebroschiire

Schiitze des
erliner Siidwestens

Top-Themen:

- Radfahren an der Berlin-Potsdamer Havel

- Agentenbriicke: Auf den Spuren des Kalten Krieges

- Berlins schonste Insel: Die Pfaueninsel

+ Villa Schéningen: Kunst und Geschichte an der Glienicker Briicke
- Badevergniigen am Strandbad Wannsee

Grafikbeispiel ohne Markenkonzept / Mediadaten siehe néichste Seiten
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Broschlire ,,Schditze des Berliner Stidwestens”

Anzeigenauftrag

Die neue Broschilire ,,Schitze des Berliner Siidwestens 2017 erscheint erstmals im Friihjahr 2017 und
soll zukiinftig mindestens einmal jéhrlich erscheinen. Sie ist eine touristische Broschiire zur Aufwer-
tung des Berliner Siidwestens und erscheint zundchst in deutscher Sprache. Inhaltlich werden hier
bedeutsame touristische Ziele und Sehenswiirdigkeiten des Bezirkes Steglitz-Zehlendorf und angren-
zender Bereiche dargestellt. Primdre Zielgruppen sind gut verdienende, kulturell interessierte touristi-
sche Entdecker ab 40 Jahren aufwiirts, die als Individual- oder Gruppengast sich in der Hauptstadtre-
gion aufhalten.

Das Projekt wird organisatorisch unterstiitzt von:

® Regionalmanagement Siidwest
e Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf
® EBC Hochschule Campus Berlin

Aufraggeber:

Firma:

Ansprechpartner:

Strafle:

Ort:

Telefon, Fax:

E-Mail

Website
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Mediadaten:
Stand: 01. November 2016

Produkt Magazin mit Riickendrahtheftung

Produktdetails Riickendrahtheftung links, 4/4-farbig

(beidseitiger Druck, CMYK)

Format DIN A4 (21 x 29,7 cm) Hochformat
Druckverfahren Bogendruck
Seitenanzahl 24 (geplant)

(inkl. Umschlag)

Material Umschlag 90qg Bilderdruck matt
Material Innenteil 90g Bilderdruck matt
Menge 15.000 Stiick

Druckdaten werden druckfertig geliefert, auf Endformat angelegt als PDF, TIFF oder JPG Datei (Quali-
tdt mind. 80%), CMYK, 300 dpi, hohe Auflésung.

Druckdaten auf Datentrdger bitte versenden an: (Beispiel)
FIRMA XX bzw. Wirtschaftsférderung Steglitz-Zehlendorf
Oder per Mail an: XX@XX.de (Beispiel)

Die Werbeanzeigen in der Broschiire ,Schitze des Berliner Siidwestens 2017 erscheinen vierfarbig in
CMYK Euroskala.

Anzeigenvorlagen, die nicht dem gebuchten Format entsprechen, kénnen vom Verlag ohne Anderung
des vereinbarten Anzeigenpreises auf das ungeféhre Zielformat skaliert werden.

Anzeigenpreise: (Beispiel)
Riickseite: 1.500.00 €
Innenseiten:

Ganze Seite: 1.250.00 €
Halbe Seite: 750.00 €
Viertel Seite: 400.00 €

Alle Preise netto zzgl. 19 % MwsSt.
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Maximale Belegung von Anzeigen gesamt: voraussichtlich 8 von 24 Seiten
Folgendes Anzeigenformat wird verbindlich gebucht (bitte ankreuzen):

Abb. 1 Abb. 2 Abb. 3 Abb. 4 Abb. 5

*alle Daten zzgl. 3mm Beschittzugabe (umlaufend)

Entspricht den Anzeigengréfien*:
Abb.1=B210x H 297 mm

Abb.2 =B 210x H 148,5 mm

Abb.3 =B 105 x H297 mm

Abb.4 =B 105 x H 148,5 mm

Abb.5=B210x H 74,25 mm

Ausgabe 1-2017 - Anzeigenschluss: 31.10.2016

Preis der gebuchten Anzeige: € zzgl. 19 % Mehrwertsteuer

Mit meiner Unterschrift buche ich einmalig und rechtsverbindlich die oben genannte Anzeige.

Unterschrift Auftraggeber Ort Datum

Gegenstand dieses Vertrages ist die Erstellung und Verteilung einer gewerblichen Anzeige. Rechnung
zahlbar spétestens 10 Tage nach Erscheinen des Magazins. Entscheidend ist der Zahlungseingang auf
dem Konto der Agentur bzw. Zahlung in bar gegen Quittung. Rechnungsstellung erfolgt mittels der
FIRMA XX.

Der Auftragnehmer (ibernimmt keine Haftung fiir die vom Anzeigenkunden gelieferten Druckdaten.
Durch drucktechnische Gegebenheiten besteht die Mdglichkeit geringer Farb- und Formatabweichun-
gen. Bereits zugesagte, aber nicht erschienene Anzeigen werden nicht berechnet. Diesem Anzeigen-
vertrag werden die Geschdftsbedingungen der FIRMA XX (Auftragnehmer) zugrunde gelegt.
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