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Kurzfassung

1.  Unter Projekt” im Sinne dieser Leitidee ist die touristische Entwicklung des
Berzdofer Sees in Verbindung mit der Stadt Gorlitz und den anderen Seeanrai-
nergemeinden zu verstehen, unter ‘Umgebung von Gorlitz” der sudliche Teil des
Landkreises Gorlitz sowie die grenznahen Gebiete Polens und Tschechiens.

2. Das Ziel des Projektes: Die Tourismuswirtschaft von Gorlitz soll neben dem
heute ausschlief3lichen Stadttourismus ein zweites ganzjahriges, hochwertiges und
marktgerechtes Standbein am See erhalten. Es soll die derzeitigen Anbieter nicht
konkurrieren, sondern erganzen, eine moglichst hohe Wirtschaftskraft entfalten,
andere Branchen der Region einbinden, attraktive Arbeitsplatze schaffen (direkte
und indirekte), die Einrichtungen und Angebote der Stadt sowie die der Anrainer
nutzen und wirtschaftlich starken. Das Projekt soll sich mit den Angeboten der
Umgebung vernetzen, so dass alle Beteiligten voneinander profitieren. Das Pro-
jekt soll ein eigenstandiges, ortsgebundenes Profil bekommen, um sich, Gorlitz
und die Umgebung am Markt unverwechselbar zu positionieren, sowie an Be-
kanntheit und Wettbewerbsstéarke zu gewinnen. Es muss die Regeln einer nachhal-
tigen Entwicklung befolgen und sollte insoweit Modellcharakter anstreben.

3. Der Berzdorfer See bildet die Plattform des Projektes. Mit seiner Wasserflache
von 960 ha und einer Tiefe von 72 m besetzt er — der GréRe nach — Rang 33 un-
ter 1.300 deutschen Seen. Obwohl nur ein kirzlich gefluteter Tagebaunachfolge-
see wirkt er inmitten seiner Landschaftsidylle so natirlich, als habe ihn die Eiszeit
vergessen. Er gehort zur Gruppe der 34 Lausitzer Seen, einst Braunkohlegruben.
Einige werden bereits konsequent und erfolgreich zu Feriengebieten ausgebaut
(das ,,Blaue Paradies”). Im Vergleich zu diesen ist er landschaftlich schoner gele-
gen. Er besitzt eine ausgezeichnete Wasserqualitat (pH-Wert 7,60).

Sein im Tourismus starkster Trumpf: er grenzt an Gorlitz, einem architektoni-
schen Stadtjuwel mit breitem Kulturangebot. Hier kdénnen sich zwei Angebots-
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themen “Urlaub am See” und “Stadterlebnis” zu einem attraktiven Produkt verbin-
den. Am Standort ist eine grofle Themenvielfalt leicht zu realisieren

Der See bildet derzeit ein beliebtes Naherholungsgebiet mit breiten, kunstlich an-
gelegten Sandstranden; daran soll sich nichts &ndern. Der Ausbau zum Ferienziel
soll in davon getrennten, stidlichen Uferbereichen mit hohem Potential erfolgen;
als Zentrum sind die Halbinsel und der Hafen bei Tauchritz vorgesehen.

Ein Tourist ist, wer seinen gewohnlichen Wohnsitz, vorubergehend fiir nicht
mehr als ein Jahr verlasst — gleichgultig aus welchen Motiven. Demnach sind
nicht nur solche Reisenden Touristen, die ihre Ferien oder Freizeit aulRerhalb ihres
Wohnortes verbringen, sondern auch Geschéftsreisende oder diejenigen, die Be-
kannte oder Verwandte besuchen. Unabhé&ngig vom Reisezweck erfasst die offizi-
elle Statistik jeden, der nach dieser Definition ein Tourist ist. Folglich gibt sie nur
beschrankte Auskunft tiber den Urlaubsmarkt und die Details der Ferienreise. Alle
Zahlen der Statistik sind somit unter diesem Aspekt zu filtern und bewerten.

Der "Graue Markt": Die Statistik zahlt zwar Touristen im weitesten Sinne — da-
bei jedoch nur diejenigen, welche in Beherbergungsbetrieben mit mehr als 9 Bet-
ten oder auf Campingplatzen mit mehr als 9 Stellplatzen bernachten. Kleinere
Betriebe und Privatquartiere werden ,,als Grauer Markt“ nicht erfasst. Er ist des-
wegen nicht illegal. Sein beachtliches Volumen wird vom dwif auf 29% der
Ubernachtungen in den Betrieben mit mehr als 9 Betten geschatzt.*

Der Markt wird nach Dauer der Reise in drei Segmente unterteilt. Sie folgen an-
deren Beweggriinden, und sie benétigen unterschiedliche Angebote. Fir die ein-
zelnen Wirtschaftssektoren haben sie nicht das gleiche Gewicht.

e Tagesreisen in Stadte finden weniger zu Besichtigungen, als hauptséchlich
zum Besuch bei Freunden, Verwandten etc., sowie zum Shopping und zur
Teilnahme an Veranstaltungen statt. Der Tagesbesucher gibt im Durchschnitt
der Oberlausitz pro Person 16,30 € aus. Er akzeptiert durchweg einfache
Fahrtstrecken von 60 bis zu 90 Minuten oder 80 km. Zumeist kommt er aus
einem Umkreis von 50 km.

Dementsprechend leben im grenziberschreitenden engeren Tagestourismus-
Einzugsbereich der Stadt Gorlitz (60 min.) ca. 700.000 und im Weiteren 1,6-2
Millionen. 70% der Tagesreisen in Sachsen bleiben innerhalb der Landes-
grenzen. Die wirtschaftlichen Effekte sind als Binnenhandel zu betrachten.

Das dwif rechnet fiir die Oberlausitz auf eine Ubernachtung der Statistik mit
9-10 Tagestouristen. Dank des Mengengeristes hat der Tagestourismus fur
Sachsen, die Oberlausitz und Gorlitz bislang eine weitaus grélere Wirt-
schaftsbedeutung als der Urlaubstourismus.

o Kurzurlauber verreisen fur hochstens 5 Tage mit 4 Néachten. Sie nehmen
Anfahrten bis zu 3 Stunden in Kauf. Damit dehnt sich der Gorlitzer Einzugs-
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bereich bis zu den Ballungszentren Berlin, Halle, Leipzig sowie Wroclaw/
Breslau und Praha/Prag mit ca. 10 Millionen Bewohnern.

Kurzurlauber sind haufig Stadte- und Kulturreisende, die auf einer Reise ger-
ne den Besuch mehrerer Stadte miteinander verbinden. Die Gorlitzer Hotelle-
rie ist ausschlieBlich auf diesen Reisenden eingestellt. Ihm bietet sie nach der
Stadtbesichtigung eine angenehme Unterkunft, Verpflegung (auch) mit regio-
nalen Speisen, zumeist einen Parkplatz — dartiber hinaus jedoch nichts.

e Dem Urlauber — Reisedauer langer als 4 Nachte — ist eher unwichtig, welche
Entfernung er zum Urlaubsort zuriicklegen muss. Bei ihm steht die Attraktivi-
tat des Standortes und des Angebotes im Mittelpunkt seiner Entscheidung.

Weder in Gorlitz noch in der ndheren Umgebung sind Angebote fur Urlauber
zu finden, die etwas anderes als Stadte und Kultur suchen. Fur Ferien 6ffnen
sich erst der Naturpark Zittauer Gebirge, sowie die Kulturinsel Einsiedel, eine
Ausnahmeerscheinung, und wenige auf die Dorfer verstreute Kleinanbieter.

Sachsens Image als Reiseziel wird lediglich von zwei Themen beherrscht: Inte-
ressante Stadte, kulturelle Sehenswirdigkeiten und Veranstaltungen. AuBer dem
Thema ,,Stédteziel mit viel Kultur” besitzt Sachsen keine gewichtigen Imagekom-
ponenten. Dem entspricht die Entwicklung: Dresden, Leipzig, Chemnitz boomen,
der landliche Raum schwéchelt und kann nicht folgen. In einer Untersuchung zur
Wetthewerbsstérke erringt der Freistaat ebenfalls nur beim Thema Kultur eine
Spitzenposition. Bei allen anderen Themen liegt er im Mittelfeld, allenfalls knapp
dartiber. Demgemal strebt Sachsen im Kulturtourismus die Marktfihrerschaft in
Deutschland an, obwohl Kulturreisen nur einen kleinen Gesamtmarkt bilden.
Wahrend es an diesem Teilmarkt einen Anteil von 4% hat — dort vor Berlin und
Bayern Platz 1 belegt — , betragt dieser bei den Familienurlauben, bei Gesund-
heits- und Aktivurlauben gerade 1% — wobei diesbeziglich allerdings erheblich
grolRere Marktvolumina dahinter stehen.

Sachsens Tourismusstrategie 2020 verfolgt ein ausgewogeneres Ziel. Neben den
bisherigen Hauptthemen Kultur und Stédte sollen drei weitere Kernthemen ausge-
baut werden: Aktiv, Gesundheit und Familien. Sie werden als “chancenreich” ein-
gestuft. Das Projekt Gorlitz-Berzdorfer See besitzt alle VVoraussetzungen, um sich
auf den fiinf genannten Themenfelder und als Badesee gleichzeitig zu profilieren.

Wachstumspotential erblickt die Strategie zudem im Campingtourismus. Zu die-
ser Einschétzung zwei kritische Anmerkungen:

0 Camping ist auf den Sommer beschrankt. Es bedarf zwar wenig Investitionen,
aber der Tagesumsatz ist niedrig: Touristik-Camper (48,70 €), Dauer-Camper
(19,90 €). Arbeitsplatze werden kaum geschaffen.

o Die Landesstatistik meldet fir 2011 523.097 Ubernachtungen im Camping-
Segment. Demgegeniber berichtet eine Untersuchung des Bundeswirtschafts-
ministeriums vom Campingmarkt Sachsen 3,257 Mio. Ubernachtungen, von
denen 1.136.900 auf das Touristik-Camping und 1.871.300 auf das Dauer-
Camping entfallen. Dieser Widerspruch ist unerkléarlich.



10.

11.

~(eAler-

Das Lausitzer Seenland wird in der Strategie 2020 iberhaupt nicht erwahnt, ob-
wohl von den insgesamt 34 Seen 21 ganz und 2 weitere anteilig in der Oberlausitz
liegen, dagegen 11 in Brandenburg. Insgesamt melden alle fir 2011 2,3 Mio.
Ubernachtungen, die zu ca. 95% im Nachbarland realisiert worden sind. Dem ging
eine in 2008 angelegte, fokussierte Entwicklungsstrategie Brandenburgs voraus.
Das Lausitzer Seenland geniel3t dort hohe Prioritat. Es soll mit 7.000 ha. die groR-
te kinstliche Wasserlandschaft Europas werden — das ,,Blaue Paradies*.

Sachsen wird in 9 Destinationen gegliedert — darunter die Oberlausitz als kultur-
historische Einheit. Angesichts von 25 Gebietsgemeinschaften, von kleinteiligen,
vielfach heterogenen Strukturen mit tUberlappenden Aufgaben, zersplitterten Bud-
gets und Verantwortlichkeiten erschien die Straffung auf wenige wettbewerbsfa-
hige Zielgebiete geboten. Die Aufgabenzuordnung jedoch Uberzeugt nicht.

Das Image der Oberlausitz entbehrt jeden Profils. In der Bewertung seiner Wett-

bewerbsstérken erreicht keines der zehn zur Diskussion gestellten Themen eine

Durchschnittsnote. Das Thema "Natur” wird am besten eingestuft und nahert sich

der Mittellinie. Von unten! Die unbefriedigende Benotung wird den Potentialen

nicht gerecht. Diese sind kaum entwickelt, geschweige denn ausgeschopft.

Oberlausitz Nachfrage: Die Ubernachtungen ohne Camping sind von 2000 bis

2011 um 12,6% auf 1,6 Mio. gestiegen — ca. 1% p.a.. Die Tourismuswirtschaft der

Destination ruht gegenwartig auf drei Saulen:

0 Stadtetourismus: Gorlitz und Bautzen — die beiden Schwergewichte — sowie
Lobau und Kamenz registrieren zusammen etwa ein Drittel aller Ubernach-
tungen (470.000 in 2011). Der Durchschnittsaufenthalt betragt 2 Tage, so viel
wie wesentlich groRere, vielseitigere Stadte — z.B. Dresden und Nurnberg —
ebenfalls erreichen.

0 Urlaubstourismus der Gebietsgemeinschaften Naturpark Zittauer Gebirge und
Oberlausitzer Bergland, die zusammen mit Hilfe einer Sommer- und Winter-
saison das zweite Drittel (450.000 Ubernachtungen) verbuchen — bei 3,3 Auf-
enthaltstagen im Schnitt. Fraglich ist, ob und wenn, ab wann der Klimawan-
del die Schneesicherheit mindert und den Wintertourismus gefahrdet.

0 Das letzte Drittel birgt Sonderfélle: Pulsnitz mit zwei REHA-KlIiniken. Sie
bringen der Stadt 153.000 Ubernachtungen bei 13 Aufenthaltstagen, eine Bet-
tenauslastung von 73% und 130-140 € Tagesumsatz pro Kopf, sowie zahlrei-
che qualifizierte Arbeitsplatze — das wirtschaftlich attraktivste Produkt tber-
haupt. Bad Muskau, obgleich Welterbe, realisiert nur knapp 40.000 Né&chti-
gungen. Orte wie Boxberg, Elsterheide, Hahnichen, Quitzdorf , jeweils an ei-
nem der Lausitzer Seen gelegen, lassen mit 7.000 bis 30.000 Ubernachtungen
pro Ort nicht einmal erahnen, was im Brandenburger Teil der Lausitzer Seen
zustande gebracht wird.

Oberlausitz Auftritt: Die Oberlausitz tritt unter einer Dach- OBER I

marke auf. Diese Wort-Bild-Marke erlaubt die geographische
Orientierung. Dariiber hinaus enthalt sie weder eine Informa-

tion noch ein Versprechen zum Schwerpunkt des Angebotes. LAUSITZ
Ein Zusatz erscheint sinnvoll. Empfohlen wird ,,Landschaftsparks®. So wirden
der Furst-Plckler-Park, die MGO-Produktlinie "Parks und Gérten” sowie die er-
lebbare Landschaftsvielfalt der Oberlausitz mit dem einzigen Thema verknupft,
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mit dem die Oberlausitz bei der Wettbewerbsplatzierung (pkt.9) ein wenig punk-
ten kann: Natur. Hinzukommt, dass die Schonheit der Landschaft eines der beiden
wichtigsten Auswahlkriterien flr den Urlaubsstandort bildet.

Die imagepragenden Kataloge und Broschiiren der Destination Oberlausitz lassen
ein durchgehendes Konzept vermissen. Sie Uberzeugen weder nach Stil noch In-
halt. Sie enthalten zu viel Text, keine Schwerpunkte und nichtssagende Fotos.

Das Ferienmagazin

Oberlausitz

) OBERLAUSITZ (UPPER LUSATIA) - FASCINATING AND UNFORGETTABLE
SACHSEN. -
OBERA —— SAXONY. STATE OF THE ARTS. OEER—‘

SACHSEN.
—
LAUSITZ LNB YN WEIT. ——————— LAUSITZ

Oberlausitz Angebot: Von wenigen Ausnahmen (Trixi Park, Einsiedel, bei
Schumann) und den Anstrengungen in den beiden Gebietsgemeinschaften abgese-
hen, verfugt die Oberlausitz kaum Gber marktfdhige Angebote des modernen Feri-
entourismus. Deswegen ist die Oberlausitz duRerst selten in einem
Veranstalterkatalog zu finden. Zwar gibt es Rad- und Wanderwege, Sax Tracks,
Neil3e-Touren und zahlreiche Ausflugsvarianten. Doch es fehlt an Kapazitéten, die
die vielfaltigen Anspriiche des heterogen motivierten Feriengastes erfiillen konn-
ten

Der hybride Verbraucher: Ein zeitgemélRes Tourismusprojekt muss berlicksich-
tigen, dass jeder Gast mehrere Motive in seinem Urlaub verfolgt, dass die Motive
sich von Tag zu Tag andern kénnen und dass bisweilen sogar an ein und demsel-
ben Tag Motivwechsel stattfinden. Man spricht vom “hybriden Touristen”, der
nicht in eine Schublade passt.

Deshalb fiihrt die Fokussierung auf die eine oder andere spezielle Zielgruppe in
eine Sackgasse. Es bedarf eines Angebotskaleidoskops, das einen Facher von Mo-
tiven abzudecken imstande ist. Jedes Projekt muss also mehrgleisig planen und
die unterschiedlichen Kernzielgruppen derart miteinander vernetzen, dass die be-
notigte Vielfalt an Betatigungs- und Erlebnismdglichkeiten entsteht.

Der ybride Verbraucher verfolgt Das zentrale Urlaubsmotiv bleibt die Erholung. Seit
nehmend wichtiger geworden. Zu den friiheren Haupt-
< I> gehoren unter anderem der intensive Genuss, die

bis zu 8 Motiven an einem einzigen T30 || Beginn der 80er Jahre sind jedoch die Motive Genuss,
‘ Geselligkeit, Bewegung und Horizonterweiterung zu-

‘ ( motiven (Baden, Erholen, Kultur) ist jetzt ein
xes Bundel von Reisemotiven hinzugekommen. Dazu

holung in der Natur, etwas Neues sehen, das sinnliche

’ v \ Erleben, die Gesundheit mit Wellness-Fitness, Sport-

5
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aktivitaten aller Art, die Zeitsouverénitat und die Freiheit, sich frei von Gruppen-
zwangen zu entfalten.

Je austauschbarer die Ferienziele und je ahnlicher sich die Produkte werden, desto
starker betonen Urlauber ihre Individualitat. Mit der allgemein wachsenden An-
spruchshaltung — auch an Service und die touristische Infrastruktur — wurden die
Anspriiche an den Urlaub immer ambitionierter, wurde die Inszenierung der Ur-
laubswelten aufwéndiger. Der Urlauber erwartet Perfektion und Illusionierung.
Gleichzeitig ruckt der Wunsch nach Authentizitadt und Subjektivitat des Erlebten
in den Vordergrund.

Die Zielgruppenbestimmung: Um den Urlaubswiinschen des hybriden Gastes
Rechnung zu tragen, wird heute der Markt weder nach sozio-demographischen
Fakten noch anhand von speziellen Urlaubswiinschen der unterschiedlichen Ziel-
gruppen unterteilt (Ausnahme Neigungstouristen — Z.B. Sportfixierte).

Der Gast selbst kommt zu Wort. Man lasst ihn seine letzte Haupturlaubsreise be-
schreiben. Er ordnet sie in eine Auswahl verschiedener Urlaubsarten ein: Strand-
urlaub, Aktiv-, Kultur-, Natur- oder Gesundheitsurlaub etc. Mehrfachnennungen
sind erwiinscht, und die eigene Gewichtung seiner Interessen zeichnet sich ab.

Uber die Mehrfachnennungen werden die divergierenden Wiinsche und Tatigkei-
ten sichtbar, die den Befragten wahrend seiner Ferien geleitet haben. Aus dem Er-
gebnis ist abzulesen, das beispielsweise ein Ausruhurlaub zugleich als Strandur-
laub (47%), Familienurlaub (40%), Erlebnisurlaub (31%), Aktivurlaub (27%),
Kultururlaub (20%) — insbesondere als Gesundheitsurlaub (51%) ausgelebt wurde.

Die Motivstruktur: Reiseerfahrung und internationale Vergleichsmoglichkeiten
haben hohe Erwartungen an das Angebot und ein ausgepréagtes Preis-Leistungs-
denken zur Folge. Basisleistungen wie Unterkunft, Gastronomie und Unterhaltung
sind Selbstverstandlichkeiten. Der Gast erwartet mehr in Form von Zusatzleistun-
gen mit hohem emotionalen Erlebniswert. Bei einer Projektplanung sind deshalb
die allgemeinen Grund- und Hauptbedirfnisse zu beachten: Abstand zum Alltag
in einer Art Gegenwelt, Wohlbefinden, nette Sozialkontakte und neue Eindricke.
Dartiber liegen die Filter dessen, was

0 dem Einzelnen aufgrund seiner personlichen Situation mdglich ist und

o0 welche Erwartungen er ganz speziell mit seinem Urlaub verknipft.

Die Auswahlkriterien: Die Marktanalysen der Stiftung fur Zukunftsfragen erga-
ben: ,,Fir fast alle européischen Markte bilden das Preis-Leistungsverhéltnis und
die Schonheit der Landschaft die wichtigsten Kriterien fiir die Wahl des Urlaubs-
ortes*“. Andere Aspekte kommen hinzu — fast selbstverstandlich: Gastfreund-
schaft, Sauberkeit, Ruhe, Sicherheit, Atmosphare. Das Erfordernis der schénen
Urlaubslandschaft kehrt aber in vielen Studien wieder. Sogar der Tourismusbe-
richt der Bundesregierung betont dieses als Starke des Standortes Deutschland.

Eine Leitidee muss in knappster Form das zentrale Leistungsversprechen formu-
lieren: einfach, treffend, stimmig und einpragsam. Zugleich verpflichtet sie Planer
und Anbieter zur moglichst optimalen Erflllung dieses Versprechens. Sie ist Wer-
bung und Vision in einem. Zwar spiegelt die Leitidee das Kernangebot, doch die-
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ses muss auch wesentlichen Wiinschen des Marktes entsprechen. Das Potential
des Projektes vereint bereits die vier wichtigsten Auswahlkriterien fiir Sachsen.

Tab.2: Kriterien der Urlaubsgiiste fiir die Destinationsentscheidung (Top 10)
Frage: Warum haben Sie sich fiir diese Region als Reiseziel entschieden? (Mehrfachantworten)

TOP ‘ Sachsen I {ibriges Deutschland

1 | Landschaft und Natur Landschaft und Natur

Sehenswirdigkeiten Gute Luft / gesundes Klima

Kunst- und Kulturangebot Gute Erfahrungen in Vergangenheit

Orts-, Stadtbild / Architektur Erholungsmdéglichkeiten

Erholungsmaglichkeiten Atmosphare / Flair

Gute Erfahrungen in Vergangenheit Ruhe

Image der Region / Stadt Sehenswiirdigkeiten

Empfehlung Freunde / Bekannte Orts-, Stadthild / Architektur

Tradition/Geschichte der Region/Stadt Vielfalt und Qualitat des Angebots

Ruhe

ua1 onitor schland—Tourismus2011/2012;gerundeteWerte

Unter den Landschaftspraferenzen bekleiden die Seelandschaften einen der héchs-
ten Range — nach den Kisten und Inseln des Mittelmeeres aber vor den Gebirgen.
Stadte haben ebenfalls einen hohen Stellenwert. Das Projekt fuhrt beide — jedem
erkenntlich—, zusammen, sobald der See in "Gorlitzer See” umbenannt ist.

Die Landschaft rings um den See ist bereits schon. Sie wurde vom Menschen ge-
schaffen — eine Kulturlandschaft. Sie sollte — als kostbares Tourismuskapital —
sorgsam weiter zu einem naturnahen Landschaftspark ausgestaltet werden. Dem
Furst-Plickler-Park vergleichbar, mit Hilfe regionalen Know-Hows.

Das sollte, nebenbei gesagt, fiir die ganze Oberlausitz gelten. “Landschaft und
Natur” sind der einzige Aspekt, mit dem sie bei der Wettbewerbsplatzierung et-
was besser dasteht. Wichtiger aber als dieser flichtige Hinweis des Marktes — sie
besitzt eine reiches Landschaftspotential, urspriinglich und vielféltig. Selbst die
Tagebaugruben und deren Renaturierung bilden faszinierende Kulturlandschaf-
ten. Die kontinuierliche Pflege und Aufwertung der Landschaften kann als
Grundlage einer naturgebundenen Tourismuswirtschaft die Lebensbedingungen
der Bevolkerung und die Umwelt nachhaltig starken.

Im Rahmen eines markanten Tourismusprojektes erhélt Gorlitz als historisches
Architekturensemble mit seinem umfangreichen Kulturangebot — unterstiitzt von
Zittau und Lobau — eine weitere Dimension. Die Stadt wird zum Ferienerlebnis
und ihrerseits belebt. Nattrlich kommt das nicht von allein. Biirger und Werbung
sind gefordert. Es beginnt mit den 2 Worten: der Leitidee ,,Kultur-Landschaft.
Einfach und punktgenau. Das Ei des Columbus. Es mag etwas simpel klingen.
Doch dahinter verbirgt sich ein herausforderndes Entwicklungsprogramm.
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Qualitat verlangen Sachsens
Strategie 2020 und genauso
der Markt. Dem dienen vor-
gegebene Standards und de-
ren Klassifizierung. Doch das
bildet nur eine Seite der Qua-
litdtsmedaille. Im Tourismus
ist darunter etwas mehr zu
verstehen. Die Gesamtheit ei-
ner Leistung, die nur zum
Teil messbar ist und im We-
sentlichen von dem Engage-
ment der Menschen abhéngt,
die im Tourismus tatig sind.
Dies bedingt zweierlei: gute
Arbeitsbedingungen, Ausbil-
dungs- und Zukunftsperspek-
tiven sowie Dienstleistungs-
bereitschaft und Freundlich-
keit gegenutiber dem Gast. Da-
her — aber nach innen gerich-

 Natirliche Qualitat
m Schéne Landschaft ] Urqweltfreundlicher
m Gesundes Klima Ferienort

m Bademoglichkeitim ® Sonnengarantie
wanlSSrEsE L

Immaterielle Qualitat

_m Gemiitliche
Atmosphiére

~ Materielle Qualitat
® Gutes Essen
®m Sauberkeit auf

Stranden/Platzen B Gastfreundschaft/
® Gutes Preis-/Leistungs- Freundlichkeit
verhdltnis m Sicherheit/

Schutz vor Diebstahl
® Wenig Verkehr

m Preiswerte Unterkunft
® Komfortable

Unterkunft m Arztliche Versorgung
® Restaurants/Cafés/ m Keine Beldstigungen
__Kneipen . GRS

Quelle: Opaschowski: ,Das gekaufte Paradies", 109

tet — wird die Leitidee erweitert auf: ,,Kultur-Landschaft & Qualitat*.

Fur den AulRenauftritt von Gorlitz hat dies Konsequenzen.
So ist die Stadtmarke von Gorlitz zu Gberdenken. Abgesehen
von den Turmsilhouetten im Buchstaben G birgt sie keinen
den Urlaubsreisenden ansprechenden Hinweis. Sie ist politisch
gedacht. Geschaftsleuten verspricht sie eine Briicke nach Polen
und kann auf diesem Feld gut eingesetzt werden.

Gorlitz am See
Kultur-Landschaft

Fur die Tourismuswerbung sollte eine Untermarke
entwickelt und eingesetzt werden, die das Potential
mit den Reisemotiven verbindet: ,,Gorlitz am See
— Kultur-Landschaft*. Der Vorschlag verzahnt in

geballter Form drei Argumente mit der Stadt Gorlitz und indirekt deren Umge-
bung, all das was heute bereits erlebt werden kann. AuRerdem vernetzt er den
werblichen Fokus von Sachsen — Kultur — mit der Empfehlung fir die stdliche
Oberlausitz. Die Qualitatsorientierung wird in der Werbung nicht erwéhnt. Sie
muss aufgebaut und durchgangig geboten, nicht lauthals versprochen werden.

Vier externe Faktoren werden den Reisemarkt beeinflussen:

e Die demographische Entwicklung lasst das Marktsegment dlterer Menschen
Uberproportional wachsen. In dieser Zielgruppe mit grofRer Reiseerfahrung
wird der Wachstumsmotor des Inlandstourismus gesehen. Deren Anspriiche,
Erwartungen und korperliche Verfassung (Barrierefreiheit) muss jede mittel-
und langfristige Strategie beruicksichtigen.



20.

21.

22.

~(eAler-

e Internationaler Wettbewerbsdruck und die Folgen der demographischen Ver-
schiebungen in Deutschland driicken auf den heutigen Wohlstand. Weitere
Steigerungen sind kaum zu erwarten, vielleicht eine andere Verteilung.

e Der Klimawandel mit vermehrten Dirreperioden und die Bevolkerungsexplo-
sion in Nordafrika belasten die Stabilitat und damit die Ferien-Nachfrage in
diese Region. Das erhoht den Druck auf die Urlaubsgebiete des ndrdlichen
Mittelmeeres. Die Gefahr deren Uberfiillung wird durch den Tourismusstrom
aus Osteuropa verstarkt. Das “crowding’, steigende Preise und Hitzewellen in
der Hochsaison mindern die Attraktivitat — insbesondere fir Familien mit
kleinen Kindern und &ltere Menschen.

e In Mitteleuropa ist mit Erwérmung, aber zugleich extremen Wettersituationen
zu rechnen. Im GroRen und Ganzen kann die Tourismuswirtschaft von den
Entwicklungen profitieren, wenn sie Themen wie Gesundheit, Natur, Selbst-
entfaltung, Erholung besetzt und die Vielfalt ihrer Eigenheiten betont.

Die Entwicklung des Ferienangebotes am Berzdorfer See orientiert sich an den
Potentialen des Sees, der Stadt und der Umgebung, an den Winschen der infrage
kommenden Marktsegmente sowie an der Tourismusstrategie Sachsens: Mit
Nachhaltigkeit als Bedingung erklart diese die Kernthemen (Produktlinien) Kul-
tur, Stédte, Aktiv, Gesundheit-Wellness, Familien fir besonders “chancenreich”.
Das spiegelt die Marktsituation. Es entspricht den Potentialen des Projektes, die
zusatzlich die zugstarken Thema "Baden am See” und "Segeln, Surfen” besetzen.
Am Standort sind unter allen Aspekten optimale Voraussetzungen gegeben.

Ein Ganzjahresferienbetrieb in Mitteleuropa erfordert kostspielige Investitionen
in eine wettergeschitzte Infrastruktur sowie in ein materielles Qualitatsniveau im
4****. mindestens im 3***-Standard. Zur Rentabilitdt muss eine Jahresauslas-
tungen von etwa 60% bei angemessenen Durchschnittserlésen erreicht werden.
Zwangslaufig ist deshalb das Projekt auf hochwertige Ferienhotels und Feriendor-
fer konzentriert — und, wenn irgend maoglich, auf eine REHA-Vorsorgeklinik.

Eine Festlegung auf Beherbergungstypen, deren Kapazitaten, Standards und Ziel-
gruppen kann die Leitidee keinesfalls zwingend vorgeben. Sie spricht lediglich
Empfehlungen aus. Die Entscheidung liegt bei den Investoren und Betreibern.
Vorstellbar ist eine GréRenordnung von 2.500-4.000 Géstebetten, unterteilt in

3 4****.Hotels, davon 1 REHA-KIinik mit 900 Betten

1 3*** -Hotel 400 Betten

1 groRes Feriendorf (3***) 700 Betten

6 Pensionen, Boutiquehotels 300 Betten
175 Ferienwohnungen a 4 Betten in 700 Betten

2 Caampingplatze (Blaue Lagune & Nordstrand) 600 Schlafpl.
Insgesamt (vorerst) 3.600 Betten

Bei einer Jahresauslastung von ca. 60% konnten sie einen Bruttoumsatz von 80
Mio. € erwirtschaften, was 2.200-3.000 ganzjahrigen Arbeitsplatzen gleichkommt.

Der Campingmarkt wird nur bedingt ins Auge gefasst. Er ist auf den Sommer
begrenzt, realisiert einen niedrigen Umsatz und schafft kaum Arbeitsplatze. Nach-
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dem hohe Investitionen zu suchen und Investoren bislang noch nicht in Sicht sind,
ist Camping aber als Zwischenstufe — zeitlich befristet — denkbar.

Fur die Investoren ist sinnvoll, den Betrieben Schwerpunkte zuzuordnen, die ein-
ander ergénzen, aber Gastegruppen anziehen, die trotz unterschiedlicher Ferienin-
teressen miteinander harmonieren. Das erleichtert die Kommunikation unter den
Gasten und verbessert die Wirtschaftlichkeit von Investitionen in Einrichtungen,
die den Gésten aller Anlagen gleichermaRen zur Verfligung gestellt werden.
4****_Hotel: Gesundheit-Wellness, Natur, Kultur, leichte Sportaktivitaten
4****_Hotel: REHA & Vorsorge, Fitness, Natur, leichte Aktivitaten
4****_Hotel: Kongresse, Golf, Kultur, leichte Aktivitaten (200 Betten)

3*** -Hotel: lebhafter Aktivurlauber, Sport, Wellness-Fitness, Kultur,

3*** -Dorf: Familie, lebhafter Aktivurlauber, Wellness-Fitness, Natur,
Pensionen, Familien- & Boutiquehotels: alle Zielgruppen, Aktivitéten,
Ferienwohnungen und zentrale Betreuung: Familien, alle Aktivitaten

TJOoORRLRRERRERE
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Der Baustil, die Landschaftsgestaltung und die Erscheinung des gesamten Um-
feldes zahlen zu den maRgeblichen Erfolgsfaktoren einer Ferienanlage. Sie muss
sowohl den funktionalen Anforderungen gentigen als auch beim Gast Emotionen
auslosen. Der Urlaubsraum muss menschliche Dimensionen besitzen, iberschau-
bar und tunlichst unverwechselbar sein. Auf die Unverwechselbarkeit ist ein be-
sonders hoher Wert zu legen. Ein ausgeprégt eigener Charakter bestimmt die Posi-
tion im Markt. Seine Anziehungskraft hilft, die Randlage aus der Sicht des west-
deutschen Marktes zu tberwinden und der kinftigen Konkurrenz von Ferienanla-
gen an den Lausitzer und Mitteldeutschen Seen zu begegnen.

Bei der Suche nach der architektonischen Personlichkeit ist auf die traditionelle
Holzarchitektur der Oberlausitz zuriickzugreifen, auf die Umgebinde- und Schrot-
holzhduser, auf die Phantasiewelt von Einsiedel oder die vorgefertigten Holzbau-
ten Nieskys. Mit der Fokussierung auf Holz trifft das Projekt nicht nur das typi-
sche Bild der Oberlausitzer Dorfer, sondern auch den Zeitgeist. Das natirliche
Material wird als gesund, freundlich und warm empfunden. Es kreiert eine ange-
nehme Atmosphare. Zudem erdffnet es den Zugang zur Holzarchitektur Skandi-
naviens, Kanadas oder Osterreichs. Das erlaubt die Belebung des Bildes durch
moderne Fassaden, geschwungene Linien und Uberraschende Formen.

Eine derartige Planung erfordert spezielle Kenntnisse touristischer Anforderungen
und Betriebsabldufe, vor allem aber Erfahrung mit dem Holzbau unter
Berlicksichtigung des heimischen Stils. Das noch vorhandene Know-How muss
eingebunden werden, soll eine Art Gesamtkunstwerk aus funktionaler Raum-
planung, regionaltypischer Landschaftsgestaltung, Naturerlebnis, natdrlichem
Materialeinsatz und einer Architektur mit auffalligen, ortsbezogenen
Stilelementen entstehen. Kompositionen solcher Art haben sich durchweg als
touristische Magneten erwiesen und zugleich einen Beitrag geleistet, das
uberkommene Erbe sichtbar zu machen, es aufzuwerten und die Identitat des
Standortes zu bewahren.

10



25.

Dem Strukturellen Rahmenplan
von 2010 folgend, wurden 7 Vor-
haben bzw. Standorte am See ge-
prift.

1) Der offentliche Nordstrand, der
schon angelegt ist, aber aufgewer-
tet werden konnte. Er ist unentgelt-
lich, wobei der Rahmenplan an-
regt, einen Teilbereich abzugren-
zen und flr seine Nutzung eine
Gebuhr zu erheben. Dies verlangt
eine politische Entscheidung. In
dieser Zone liegt Deutsch Ossig,
das als Ausflugsziel, aber zugleich
als Beherbergungsstatte ausgebaut
werden kann: mit Ferienwohnun-
gen, Pensionen oder Ferienwoh-
nungen fur Familien im Sommer.

2) Halbinsel und Hafen mit erstklassigem Strand besitzen hervorragende Voraus-
setzungen als Mittel- und Schwerpunkt der gesamten Einwicklung ausgebaut zu
werden. Die Halbinsel als Standort eines 4****-Hotels mit ca. 300 Betten, der
Hafen als Wassersportbasis mit der dartiber hinausgehenden weitaus wichtigeren
Funktion als belebtes, attraktives Zentrum eines kleinen Urlaubsortes. Um und
hinter dem Hafen sollten unterschiedliche Privatinitiativen Ful fassen, darunter
die Tec-Diving-Basis und die Wellness-Oase. In diesem Bereich ist des Weiteren
Platz fur ein sportliches Familienhotel und Ferienwohnungen in GroRerer Zahl.
Hinzu kommt das Schloss Tauchritz, moglicherweise als ein Spitzenhotel.

3) Das Werksgelande mit eindrucksvollem Hochbunker ist ideal gelegen und ge-
eignet flr ein groRes exemplarisches Feriendorf im 3***-Standard. Es hat den
Anschein, als kénne hier ein hervorragender Strand kunstlich angelegt werden.

4) Die Blaue Lagune bietet derzeit den hochsten Strandstandard am See. Das
Entwicklungskonzept sieht mehrere, einander ergénzende Teilprojekte hohen
Standards vor: 80 4****-Ferienh&user im Dorfstil mit 320 Betten und einer Aus-
baumdglichkeit auf 480, einen Caravaning-Campingplatz mit 110 Stellflachen
sowie Gastronomie-, Sport- und Spieleinrichtungen — darunter einen Jollenstitz-
punkt mit 40 Trockenliegeplatzen. AulRerdem steht ein Kongresshotel mit 80
Zimmern auf dem Plan wie auch ein Forschungs- und Entwicklungsinstitut (600
Avrbeitsplétze), tiber deren Standort noch nicht endgtiltig entschieden wurde.

Dagegen liegen fur den vorgesehenen 18-Loch-Golfplatz bereits alle Genehmi-
gungen vor. Daraus kdnnte — langfristig betrachtet — in Zusammenarbeit mit Polen
und Tschechien die Keimzelle eines grenziberschreitenden Golfzentrums werden.

5) Die Rutschung P ist als Naturschutzgebiet unantastbar, jedoch ein wertvolles
Argument zur Verdeutlichung der nattrlichen Standortqualitat.
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Hier steht die Idee im Raum, das Naturschutzgebiet um ein daran anschlieBendes
begehbares Gehege zu erweitern, in dem die Besucher einheimische Pflanzen und
Tier erleben. Denkbar ist, nach Uberzeugung von Experten, im Gehege eine Art
Safari-Dorf zu errichten, in dem Natur und Mensch einander begegnen, dort sogar
ubernachten. Das ist eine spannende Idee, die auf ihre Machbarkeit geprift wer-
den muss. Ziel sollte sein, auf einem wirtschaftlich tragfdhigen Fundament ein
Naturerlebnis sui generis ,,zu erfinden®, das in dieser Form noch nicht existiert.
Gebraucht wiirden etwa 100 ha. Land, die Markersdorf bereitstellen wiirde.

6) Das Projekt Klein-Neundorf war aus 6kologischen Griinden umstritten. Auf
seinem Gelénde hatten sich Blaukehlchen eingenistet. Sie galten lange Jahre als
der Inbegriff einer vom Aussterben bedrohten VVogelart. Seit den 1980er Jahren ist
die Entwicklung zwar wieder positiv jedoch weiterhin gefédhrdet. Um deren Be-
reich nicht zu stéren, wurde das Projekt hangaufwarts verlegt. Der neue Standort
ist pradestiniert fir eine REHA-Vorsorgeklinik am Rande des Naturschutzgebie-
tes mit Stdblick auf den See und das Isergebirge. Der Blaukehlchenbereich bleibt
unangetastet und sollte ebenfalls unter Naturschutz gestellt werden.

7) Angrenzend an den Nordstrand ist ein Camping-Caraving-Platz im Gesprach.
An sich erscheint auch dieses Gelédnde touristisch zu wertvoll, um einer reinen
Sommernutzung gewidmet zu werden. In Ermanglung von Investoren erscheint
ratsam, in Stufen zu planen und eine mehrjahrig befristete Nutzung fiirs Camping
zu ermoglichen, bis ein hoherwertiges Engagement realisierbar erscheint. Das
muss vertraglich geregelt sein und sollte in der Raumplanung vorgesehen sein.

Fur das Caravaning, wirtschaftlich interessanter als Camping, ist ein Standort in-
mitten von Gorlitz zu suchen. Caravaner sind haufig finanziell recht gut gestellte
Stadtetouristen, die Kulturangeboten folgen. Ideal ware ein Platz nahe zum Bahn-
hof, um die Berliner Stral3e starker zu beleben.

Starken-Schwéachen Profil

Starken

Gorlitz: Stadtbild und Kulturprogramm

Gorlitz: Filmkulisse und Berichterstattung

Gorlitz: Angebot Tages- & Stadttourismus

Gorlitz: Entwicklung Ubernachtungen & Aufenthaltsdauer

Berzdorfer See: GroRe, Wasserqualitat, Landschaft, Nahe zu Gorlitz
Oberlausitz: Strallennetz, Bahnverbindung

Oberlausitz: Holzarchitektur, Landschaft, Zittauer Gebirge, Zittau & Lobau
Euroregion: kulturelle, landschaftliche und touristische Unikate

Schwachen

e Sachsen: Image — Uberbetonung der Themen Kultur- und Stadtereisen
e Sachsen: Einseitige Konzentration auf Dresden, Leipzig, Chemnitz
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Sachsen: Kein Entwicklungsschwerpunkt Lausitzer Seen (Strategie 2020)
Sachsen: Derzeitige Organisation der Tourismuswirtschaft
Oberlausitz: Wirtschaftslage und Arbeitsmarkt

Oberlausitz: Image ohne Profil und Anziehungskraft

Oberlausitz: Auftritt, Angebot und Entwicklungsstrategie

Oberlausitz: Kooperation der Tourismusorganisationen

Gorlitz: einseitige Ausrichtung auf Tages- und Stadttourismus
Gorlitz: Randlage zum Hauptmarkt Westdeutschland

Gorlitz: Wirtschaftslage, demographische Entwicklung, Abwanderung
Hotellerie: zu klein mit einer Durchschnittskapazitat von 43 Betten
Hotellerie: Angebot ausschlieflich Ubernachtung und Restauration

3.3 Gefahrdungen

Berzdorfer See: Konzeptlose Spontanentwicklung im Individualinteresse
Berzdorfer See. Vergeudung des Landschafts- und Uferpotentials
Strand: Uberlastung, Verschmutzung, gelegentlich Vandalismus

Keine Projektorganisation, Strategie und Vorfinanzierung fir den See
Bislang keine forcierte Investorensuche, Zufallsmanagement
Interessenkonflikte Grundstiicksnutzung

34 Chancen

Gorlitz: Wirtschaftswachstum & Arbeitsplatze infolge Ferientourismus
Gorlitz: Verbesserung Lebens-& Standortqualitét

Gorlitz: Steigerung Bekanntheit und Image

Berzdorfer See: Entwicklung zum ganzjahrigen, hochwertigen Ferienziel
Berzdorfer See: Aufbau eines eigenen Profils, das dem von Gorlitz entspricht
Energieeffizientes, umweltvertragliches, nachhaltiges Modellprojekt
Kooperation mit den polnischen und tschechischen Nachbarregionen
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Matthaus Merian d.A. 1650: Die Altstadt Gorlitz
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