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1.1

Abb. 1

Einfiihrung

Kontext und Zielstellung

Der einwohnerreichste Berliner Bezirk Pankow ist in vielerlei Hinsicht facettenreich. So
reicht er von den stark frequentierten zentralen Citybereichen nérdlich des Alexander-
platzes bis an die griine Landesgrenze zum Barnim. Szenekieze, beliebte Kulturzentren
und Sportarenen werden erganzt durch idyllische Griinanlagen und geschiitzte Natur-
gebiete, historisch bedeutende Orte sowie gemiitlichen Regionalldden und kulinarische
Markte.

Vor dem Hintergrund kontinuierlich steigender Besucherzahlen, veranderter rechtlicher
Rahmenbedingungen und aktueller Trends will der Bezirk Pankow den gewandelten
Herausforderungen der Tourismusbranche gerecht werden. Fir den Ausbau der Wett-
bewerbsfahigkeit und zur strategischen, zielorientierten und erfolgreichen Wei-
terentwicklung des Tourismus wurde die Erarbeitung einer Tourismuskonzeption
beauftragt. Dies wurde notwendig, da die vorliegende Konzeption bereits dreizehn
Jahre alt ist und sich in den vergangenen Jahren das Informations-, Buchungs- und
Konsumverhalten der Géaste stark verandert hat. Darlber hinaus hat das Land Berlin
sein Tourismuskonzept Uberarbeitet und Anfang 2018 veréffentlicht. Dies bildet eine
wichtige Grundlage fir die neue Tourismuskonzeption Pankow 2018+.

Um das tourismusbezogene Regionalmarketing fir die nachsten Jahre zu starken und
Wachstumspotenziale sowie Nachhaltigkeitsherausforderungen im Tourismus gezielt
bearbeiten zu kdnnen, soll das bisherige Konzept aus dem Jahr 2005 aktualisiert und
fortgeschrieben werden. Dabei sind eine Einbindung der regionalen Akteure sowie
die Verzahnung zu Leitlinien des Berlin-Tourismus und zu Marketingstrategien
von visitBerlin von wesentlicher Bedeutung. Das vorliegende Konzept soll zudem zur
nachhaltigen Entwicklung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor beitragen und unter
dieser Pramisse dazu anregen, vernetzte, qualitativ hochwertige Dienstleistungsange-
bote im Bezirk, mit anderen Berliner Bezirken und angrenzenden Landkreisen (Barnim
und Oberhavel) bereit zu stellen.

Impressionen Pankow - ,,vom Dorf bis zur Metropole™

© visitBerlin: Dagmar Schwelle; Naturpark Barnim: Andrea Brodersen
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Wesentliche Anliegen sind die nachhaltige Stiarkung der Tourismus- & Kultur-
wirtschaft in Berlin-Pankow sowie die Optimierung der Positionierung Pankows
im Berlin-Tourismus. Dabei steht konkret die Erreichung folgender Ziele im Fokus:

Mobilisierung von Wachstumspotenzialen

Forderung von Beschaftigung & 6konomische Stabilisierung der regionalen Akteure
Verstarkung & strategische Neukonzeption des (kooperativen) Regionalmarketings
Unterstltzung der Wettbewerbsfahigkeit ansdssiger Angebote & Unternehmen
Beteiligung der lokalen Wirtschaft am boomenden Berlin-Tourismus
Umsatzsteigerung durch Qualitat statt Quantitat

Lebensqualitdt im Bezirk & Akzeptanz flr Stadttourismus erhalten/verbessern

Das Tourismuskonzept baut auf bereits bestehenden Grundlagen und Strategien
auf. Ein besonderes Augenmerk liegt auf der Verzahnung zwischen den lokalen Akteu-
ren der Tourismuswirtschaft, der bezirksbezogenen stadtischen Tourismusentwicklung
und -vermarktung von Bezirksverwaltung und Tourismusverein sowie der Berlin Tou-
rismus & Kongress GmbH (im Folgenden visitBerlin). Daher werden auch Entwick-
lungsansatze und bestehende Planungsvorstellungen der verschiedenen Akteure in der
Konzeption zusammengefihrt und in einen inhaltlichen Zusammenhang gestellt. Der
Fokus der Arbeit liegt auf dem Themenfeld Tourismus, d.h. der Weiterentwicklung des
Bezirks fiir Tagesausfliigler und Ubernachtungsgéste. Infrastrukturen und Themen der
Freizeitgestaltung und Naherholung fir Pankower Einwohner sind dann integriert,
wenn sie touristische Bedeutung besitzen.

Das Tourismuskonzept soll insb. den folgenden Akteuren Orientierung bieten:

der Bezirksverordnetenversammlung, als Grundlage fir Entscheidungen und
Beschlisse zur Tourismusentwicklung;

der Wirtschaftsforderung des Bezirks, um die touristische Entwicklung in Pan-
kow zu unterstitzen sowie um Ubergreifend und abgestimmt Tourismusprojekte zu
planen und umzusetzen;

dem Tourismusverein Pankow, der tic Kultur- und Tourismusmarketing
Berlin-Pankow GmbH (Tourist Information Center und Tourismusportal Berlin
Prenzlauer Berg, Pankow und WeiBensee) und visitBerlin (Berlin Tourismus &
Kongress GmbH), um im Einklang mit dem Tourismuskonzept Marketingaktivitaten
umzusetzen und Pankow zu positionieren;

allen touristischen Unternehmen und Institutionen sowie branchenverbunde-
nen Akteuren flir eigene Aktivitaten und Kooperationen;

den verschiedenen Tourismuspartnern auBerhalb Pankows, um vernetzte
Angebote zu fordern.
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1.2

Grundgedanken

Fokus auf den gesamten Bezirk Pankow

Die besonderen Potenziale der zentralen Quartiere als auch der léndlich gepragten
Ortsteile Pankows gilt es durch eine Verbesserung des Tourismus und eine Optimie-
rung der Positionierung zu verstetigen und neue Impulse zu setzen. Untersuchungsge-
genstand des Tourismuskonzeptes ist der gesamte Bezirk Pankow. Die zentrumsnahen
und tourismusintensiven Ortsteile, insb. Prenzlauer Berg, wie auch die zentrumsfernen
Ortsteile sollen dabei gleichermaBen Beachtung und die jeweiligen Herausforderungen
Bertlicksichtigung finden.

Fokus auf Qualitdt vor Quantitat

Der Bezirk Pankow hat bereits eine leistungsfahige Infrastruktur und attraktive Ange-
bote im Tourismus entwickelt. Zukinftig gilt es, die Qualitat der aufgebauten Infra-
struktur zu sichern und weiter zu qualifizieren, vorhandene Angebote besser am Markt
zu positionieren und touristische (buchbare) Produkte zu gestalten, Vernetzungen zu
initilieren sowie weiterhin ungenutzte Potenziale zu erkennen und auszubauen. Die
weitere Scharfung der touristischen Angebote zur Alleinstellung bietet Chance zur
Steigerung der Wertschopfung.

Fokus Stadtvertraglichkeit

Die Herausforderung, den Tourismus innerhalb des Bezirks stadtvertraglich zu gestal-
ten, besteht darin die Erlebnisqualitdt der Besucher und die Lebensqualitat der Ein-
wohner miteinander in Einklang zu bringen. Aufgrund von bereits bestehenden punk-
tuellen Uberlastungserscheinungen in zentrumsnahen Quartieren wird ein zusétzliches
Wachstum der Besucherzahlen derzeit nicht weiter angestrebt. Vielmehr sollen die
Besucherstréome so gelenkt werden, dass eine mdglichst starkere Verteilung Uber alle
Ortsteile hinweg stattfindet. Das Phanomen ,New Urban Tourism", durch welchen der
Tourismus inzwischen vermehrt Einzug in die Wohngebiete halt, verspricht groBes
Potential weil dadurch eine Entzerrung der Besucherstréme realisiert und Uberlas-
tungserscheinungen in einzelnen touristischen Hot Spots entgegengewirkt werden
kann. Hier brauch es aber vertragliche Lésungen. Die Identifizierung und Inszenierung
zusatzlicher, zentrumsfernerer touristischer Angebote ermdglicht es zukinftig auch
den entlegeneren Ortsteilen, ihre Wertschépfung aus dem Tourismus zu steigern.

Fokus Nachhaltigkeit

Das Tourismuskonzept flir den Bezirk Pankow strebt an, die touristische Wertschép-
fung im Bezirk langfristig sicherstellen und bedarfsgerecht zu einem weiteren Wachs-
tum zu verhelfen. Im Sinne eines stadtvertraglichen Tourismus werden dabei stets die
drei Dimensionen der Nachhaltigkeit - Okologie, Soziales und Okonomie - mitgedacht
und beriicksichtigt. Bestehende Ungleichgewichte hinsichtlich Teilhabe aber auch Uber-
lastung, sollen zukiinftig durch die Fokussierung auf Qualitadtstourismus und gezielte
SteuerungsmaBnahmen in ein Gleichgewicht gebracht werden.

BTE



Abb. 2

Exkurs: Nachhaltiger Tourismus

Das Prinzip des nachhaltigen Tourismus ist aus jahrzehntelanger Entwicklung von Kon-
zepten wie sanfter Tourismus, intelligenter Tourismus oder Tourismus mit Verantwor-
tung heraus entstanden. Es geht grundsatzlich um das Prinzip: ,Heute nicht auf Kosten
von morgen, hier nicht auf Kosten von anderswo®. Auf den Tourismus Ubertragen be-
deutet dies, dass die Anspriche der Touristen und der lokalen Bevélkerung in den
Zielgebieten gleichermaBen berticksichtigt und zukinftige Entwicklungsmdglichkeiten
der Region gesichert und gestarkt werden. Nachhaltige Tourismusentwicklung erfor-
dert somit eine ganzheitliche Perspektive, ablesbar an den drei klassischen Dimensio-
nen Okologie, Soziales und Okonomie. Ergédnzt wird dies um einen institutionellen An-
satz, der als gesamtstrategische Orientierung das Management der drei Dimensionen
sichert. Hierfiir werden starke Strukturen und klare Verantwortlichkeiten benétigt.

Dimensionen der Nachhaltigkeit:

OKONOMIE
Management

Strategie und
Planung

Angebotsgestaltung

© BTE 2016
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Endbericht .
TOURISMUSKONZEPT FUR DEN BEZIRK PANKOW VON BERLIN n B T E

1.3

Abb. 3

Vorgehensweise und Methodik

Die Erarbeitung des Tourismuskonzeptes fliir den Bezirk Pankow von Berlin basierte auf
folgenden Arbeitsschritten:

= Analyse der touristischen Ausgangssituation und zusammenfassende Bewertung im
Rahmen themenbezogener Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Profile

= Strategieentwicklung mit Formulierung einer touristischen Vision ,,Pankow 2018+",
Ableitung strategischer Zielstellungen, Herausarbeitung der Profilierung, Zusam-
menfassung von Marketingstrategien und Empfehlungen zur Organisations- und
Kooperationsstruktur

= Bestimmung der Handlungsfelder und Ausarbeitung eines Handlungsprogramms

einschlieBlich praxisorientierten MaBnahmenkatalogs

Vorgehensweise in der Ubersicht
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1.4

Bei der Erarbeitung kamen folgende Methoden zum Einsatz:

Analyse und Auswertung vorliegender Daten und Konzepte
Auswertung vorliegender Konzepte, Planungen und Studien

Analyse der Printprodukte sowie der Internetseiten, insb. des tic, von visit-
Berlin, des Bezirks und einzelner Leistungstrager

Auswertung statistischer Kennzahlen sowie vorliegender Marktforschungser-
gebnisse

Personliche Gesprache in Kleingruppen mit insgesamt 52 Personen in sechs
(Gruppen)-Gesprachen zur Erfassung der Ist-Situation sowie zur Aufnahme von
Handlungsbedarfen aus dem Blickfeld der jeweiligen Akteure;

Onlinebefragung zur Ermittlung der Meinungen und Wiinsche der Einwohner und
touristischen Akteure im Bezirk zur weiteren Entwicklung im Bezirk Pankow von
Berlin (192 vollstandige Fragebdgen)

Vier thematische Veranstaltungen zur gemeinsamen Erarbeitung und Vertie-
fung von Arbeitsinhalten

Tourismusstammtisch zu Chancen und Risiken der touristischen Ent-
wicklung im Bezirk Pankow mit 44 TeilnehmerInnen

Zukunftswerkstatt mit 6ffentlichen und privaten Vertretern des Bezirks zur
Reflektion des Status Quo und gemeinsamen Herausarbeitung einer touristi-
schen Vision fiir Pankow (21 Personen)

Strategie- und MaBnahmenwerkstatt zur Vertiefung der Strategie sowie
Erarbeitung und Priorisierung von konkreten MaBnahmen (22 Personen)

Produktwerkstatt zur Sammlung und Vertiefung beispielhafter touristischer
Produkte (14 Personen)

Drei Projektgruppensitzungen zur Rickkopplung der gutachterlichen Vorschla-
ge und Vertiefung von Arbeitsinhalten unter Einbindung von Vertretern des Bezirk-
samts Pankow (Buro fur Wirtschaftsforderung), des Tourismusvereins Pankow, des
tic (Kultur- und Tourismusmarketing Berlin-Pankow) und der Projektsteuerung Re-
gionalbudget fir Tourismus- und Regionalmarketing Berlin-Pankow 2017+

Berichterstattung gegeniiber Dritten, z.B. Information der Bezirksverordne-
tenversammlung, Fachpartner, Presse

Zusammenfassung der Ergebnisse

Die nachfolgende Abbildung fasst die Strategie des Tourismuskonzeptes flir den Bezirk
Pankow von Berlin in einer ,Strategiekarte™ zusammen. Die Inhalte sind in den folgen-
den Kapiteln naher ausgefihrt.
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Abb. 4 Strategiekarte Pankow 2018+

Pankow 2018+

Schauplitze der Geschichte :
Kultur und Szene Ol ARare Aktiv und Natur
Erganzende Famiienerebnis Tagung/Kongresse Gesundheit
Themen
Alltagsfliichtiinge Vitale, intellcktuelie Flexible Entdecker

Kulturinteressierte

Weitere Event-Liebhaber

Organisierte Entdecker Gesundheitsresende

Berlin-Zislgruppen

Handlungsfelder

Anzahl MaBnahmen

MaBnahmen
berelche

Scherung und
Verbesserung des
Infosystemsim
offentichen Raum
{info-Punkte)

Schliisselprojekte

Losungsfindung zur
Scherung des
Einzethandels und
der lokalen
Gastronomee
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Abb. 5

Touristische Rahmenbedingungen und Trends

Sich verdndernde Rahmenbedingungen und Umfeldfaktoren, die Gesellschaft, Okono-
mie, Okologie, Technologie und Politik beeinflussen, stellen eine Herausforderung fiir
die Funktionsfahigkeit des Tourismus dar. Insbesondere der demographische Wandel
mit der Zunahme alterer Personen und einer steigenden Diversitat der Lebensformen
sowie eine zunehmende technische Vernetzung und mobile Erreichbarkeit, sind beson-
ders hervorzuheben. Fur eine zukunftsgerichtete Weiterentwicklung von Freizeit und
Tourismus im Bezirk Pankow ist es notwendig, dass touristische Rahmenbedingungen
sowie abgeleitete aktuelle Trends und Entwicklungen im Tourismus beachtet werden.

Touristische Rahmenbedingungen im Tourismus

( Gesellschaftliche Verdnderungen

Demographische Entwicklung

Veranderte Famllienstrukturen

Wachsende Bildung

Ungleiche Verteilung Freizeit und Einkommen

Starkere Reiseintensitdt junger Menschen

Werte: Erlebnisorientierung, Selbstentfaltung, Anspruch,
Informationstberlastung bzw. Sattigung

)

-

(" Bkologische Verinderungen
* Klimawandel
» Rickgang der biologischen Vielfalt
« Anhaitend hohe Flacheninanspruchnahme fir Siedlungs-
und Verkehrsflachen )
~

"

(" Technische Veranderungen

+ Steigende Vernetzung, Interaktivitat, neue Medien

\_* Innovation und Zunahme in der Mobilitat J| " y
N\

fékonomischeVeranderungen

«  Wachstum des pro-Kopf-Einkommens

« Internationalisierung, globaler Austausch, Standardisierung

* Urbanisierung

« Neue Mdrkte und Wettbewerber

i Fachkraftemange! )
~N

(" Politische Verdanderungen

« Wandel des Destinationsverstandnisses (Orientierung an ¢
Kennzahlen zur Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit)

« Budgetreduzlerungen &ffentlicher Haushalte R

\_* Besorgnis um Sicherheit VAR
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Ableitend sind die folgenden, allgemeinen touristischen Trends bei der Weiterent-
wicklung des Tourismus und der Produktentwicklung zu berlcksichtigen:

Qualitativer, bequemer und sicherer: Durch einen erhéhten Qualitdtsanspruch
gewinnen Service und Qualitédt zunehmend an Bedeutung. Sicherheit betrifft dabei
nicht nur die kérperliche Unversehrtheit, sondern auch reibungslose Reiseablaufe
sowie Transparenz und Produktsicherheit am zum Teil untiberschaubaren Markt.

Erlebnisreicher: Das ,Erleben" spielt bei fast allen Zielgruppen eine zentrale Rol-
le, seien es Naturerlebnisse, kulturelle Angebote oder besondere Events. Eine
Kombination unterschiedlicher Angebote und verschiedener Erlebnisse zu buchba-
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ren Produkten sowie thematische Inszenierungen werden in Destinationen kontinu-
ierlich wichtiger.

Individueller: Veranderte Lebens- und Reisebedlirfnisse, individuelle Lebenskon-
zepte und ausdifferenzierte Familienstrukturen bedingen verschiedenste Anspriiche
und haben groBe Auswirkungen auf das Reiseprodukt und dessen Buchbarkeit. Ge-
rade dies begiinstigt das Dynamic Packaging®.

Spontaner und kiirzer: Reiseentscheidungen werden kurzfristiger getroffen und
die Gaste erwarten eine schnelle Verfligbarkeit von Informationen (u.a. Online-
buchbarkeit). Zudem verlieren Haupturlaubsreisen, Kurz- und Mehrfachreisen ge-
winnen weiter an Bedeutung. Die Reisezeiten werden immer flexibler.

Zu angemessenen Preisen: Gaste erwarten ein aus ihrer Sicht angemessenes
Preis-Leistungsverhaltnis.

Gesiinder: Das BedUrfnis nach physischer und psychischer Regeneration flihrt zur
verstarkten Nachfrage nach intakter Natur, nach aktiver Betatigung sowie nach
Fitness- und Wellnessangeboten.

Klimafreundlicher: Auch das Bewusstsein fir umweltvertragliches Reisen beginnt
sich immer stérker zu entwickeln. Ein funktionierender OPNV und klimaneutrale
Angebote sind hierfiir entscheidend.

Entschleunigter und regionaler: Angebote im Zusammenhang mit der Natur
oder regionale Produkte werden wichtiger. Auch das Thema Kultur und regionale
Besonderheiten (Events, Kulinarik, Kleidung etc.) sind verstarkt gefragt. Regionali-
tat ist mittlerweile ein Megatrend.

Barrierefreier: Eine ausreichende Zahl barrierefreier Reiseangebote per Bahn,
Bus oder OPNV sowie addquater Unterkunftsangebote und Freizeitméglichkeiten
sollte heute zum Ausstattungsstandard erfolgreicher Destinationen gehéren?.

Digitaler: Das Informations-, Reservierungs- und Buchungsverhalten der Gaste
vor, wahrend und nach der Reise wird immer digitaler. Gaste haben mehrheitlich
im Urlaub das mobile Endgerat (Smartphone, Tablet) bei und sind per
WLAN/Mobilfunknetz online.

Als wichtige Herausforderung ist eine generelle Anspruchsinflation hervorzuheben,
womit das Spannungsverhaltnis zwischen hohen und steigenden Erwartungen (Anspri-
chen) der Kunden (Qualitét, Erlebnismaximierung etc.) bei einer gleichzeitig be-
schrankten Mdglichkeit alle Erwartungen zu erflillen (Problemlésungsfahigkeit) gemeint
ist. Diese resultiert aus der zunehmenden Reiseerfahrenheit des Gastes: Dieser erwar-
tet von der Destination ein immer umfangreicheres Angebot, um seine multioptionalen
und komplexen Wiinsche zu erflillen. Vor Ort méchte er spontan entscheiden, wann er

Dynamic Packaging bezeichnet die kundengerechte Auswahl, Bindelung und Buchung von
Reisekomponenten unterschiedlicher Leistungstrdger zu einem Gesamtpreis. Dynamic Pack-
aging erfolgt in der Regel online und in Echtzeit (ROGL 2003, BMWI 2013).

Fir etwa 10% der deutschen Bevdlkerung sind barrierefreie Angebote unentbehrlich, da sie
schwerbehindert sind. Fir weitere 30-40% sind barrierefreie Angebote aufgrund von Ein-
schrankungen (sei es durch Krankheit oder Alter) notwendig. Allgemein profitieren jedoch
auch Familien, Gaste mit schwerem Gepéck etc. von barrierefreien Losungen.
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welche Bestandteile nutzt, was von der Destination ein breites Angebotsspektrum for-
dert, aus dem der Gast frei wahlen kann. Daneben fordert der Gast optimal abge-
stimmte, qualitativ hochwertige Angebote, was besonders Destinationen vor eine Her-
ausforderung stellt, da sich Qualitdat im Tourismus aus unterschiedlichen Bausteinen
entlang der Dienstleistungskette zusammensetzt (z.B. Anreise, Ubernachtung im Ho-
tel, Essen im Restaurant, Naturerlebnisangebot, Museumsbesuch). Qualitdtsmanage-
ment in der gesamten Destination ist daher von entscheidender Bedeutung. Ziel ist es
nicht mehr nur, die reinen Kundenwiinsche zu befriedigen, sondern den Gast zu be-
geistern, indem seine Erwartungen Ubertroffen werden (vgl. Schulz et al. 2010).

Mit einem Fokus auf den Stadte- und Kulturtourismus lassen sich die folgenden
wesentlichen Trends spezifizieren (vgl. DTV 2006; Reiter 2011):

Trotz konjunktureller Stagnation zeigt sich der Stadtetourismus als noch nicht aus-
geschopftes Potential mit Zuwadchsen verstdrkt aus dem Ausland. Zusatzliche
Nachfrage aus dem Inland kann durch die Schaffung von Reiseanlassen gelingen.

,Harte" Standortfaktoren verlieren an Bedeutung und werden zunehmend durch
~weiche" ersetzt (Image, Mentalitat Bevolkerung, Umweltqualitat, Kultur- und Frei-
zeitangebot, Einkaufsmdoglichkeiten, usw.). Stadte werden immer mehr zu
Lifestyle-Marken mit entsprechenden Angeboten und Vielfalt als Qualitatsmerk-
mal des Urbanen. Dabei gewinnen Image und Profilierung als wichtigste Kriterien
im Stadtewettbewerb an Bedeutung.

Aktuelle Themen mit sehr hoher und hoher Bedeutung sind Tagestourismus,
Kunst-/Kulturtourismus, Senioren, Historie/Geschichte, allgemeiner Ge-
schiaftstourismus. Als wichtigste klnftige Themen zur Zielgruppenansprache
fungieren Tagungen/Kongresse, Internationaler Tourismus, Radtourismus, Kunst-
/Kulturtourismus, Tagestourismus.

Zum Reiseverhalten von Stadte- und Kulturtouristen zeigt sich

Besucher hegen vielartige Motivationen, in deren Kern das ,Andersartige®
und pulsierende Stadtleben liegt. Gaste sind stetig auf der Suche nach neuen
Erlebnissen, Begegnungen und Uberraschungen.

Suche nach dem ,Live-like-a-Local"-Geflihl und der authentischen Alltags-
kultur (siehe Entwicklung von airbnb oder wimdu).

Klassische Sehenswirdigkeiten fungieren als Basis, kreative und subkulturelle
Angebote als besondere und experimentelle Bereicherung des Stadtebesuchs.

Durch die hohe Reiseerfahrung der Besucher besteht besonderes Gewicht auf
qualitative Infrastrukturen und Angeboten. Lebens- und Aufenthaltsquali-
tat sowie Freiraumqualitdten in den Innenstadten bleiben wichtig. (Insge-
samt gewinnen auch natur- und erholungsbezogene Urlaubsformen (Rad-,
Wasser, Gesundheits-/Wellnesstourismus) an Bedeutung.)

Die Schere zwischen Touristen mit viel Geld und wenig Zeit sowie Touristen
mit wenig Geld und viel Zeit wird immer groBer.

Im Bereich Vertrieb ist die Webseite wichtigstes Instrument zur Informationssuche
und Buchung, erganzt um die Tourist Information mit qualifizierter und persénli-
cher Beratung. Auch die Bedeutung der Sozialen Medien (Facebook, Twitter,
Youtube etc.) zur Vermittlung von Informationen wachst stetig.
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Endbericht

Abb. 6

3.1

Zusammenfassung der Ausgangssituation

Nachfolgend sind die wesentlichen Ergebnisse der Analyse des Status Quo zusammen-
gefasst. Schwerpunkte bilden die folgenden Themen:

Entwicklung von Nachfrage und Beherbergung
Verkehrsanbindung und Erreichbarkeit
Touristische Infrastruktur und Angebote
Qualitat der Angebote

Gasteservice und Marketing

Organisation und Kooperation

Innensicht

Die ausfuhrlichen Ergebnisse sind in einem PowerPoint-Bericht als Anlage 1 sowie
der Zusammenstellung der Ergebnisse der Onlinebefragung als Anlage 2 zum Stra-
tegiepapier dokumentiert.

Anlagen zum Tourismuskonzept

Anlage 1
zum Tourismuskonzept
fur den Bezirk Pankow von Berfin

Anlage 2
zum Tourismuskonzept
fUr den Bezirk Pankow von Berlin

trgebnisse der Onlinebefragung

Analyseergebnisse — Kurzfassung

Entwicklung von Nachfrage und Beherbergung

Der Bezirk Pankow profitiert vom Berlin-Boom und verzeichnet eine positive Ent-
wicklung der Ubernachtungszahlen (+25% von 2009 bis 2017) bei schwankenden
Gasteankiinften. Hervorzuheben ist eine kontinuierlich steigende durchschnittliche
Aufenthaltsdauer, die im Jahr 2017 mit 2,9 Tagen deutlich iber dem der anderen
Berliner Bezirke liegt. Der Wert ergibt sich sowohl durch eine vergleichsweise sehr
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hohe Aufenthaltsdauer inldndischer Gaste (2,6 Tage) als auch einem Spitzenwert der
Verweildauer auslandischer Gaste (3,5 Tage). Pankow zeigt damit eine kontinuierlich
wachsende Beliebtheit fiir ein ldangeres Verweilen, dass durch eine starkere Ver-
netzung mit zentrumsfernen Ortsteilen und dem Umland noch weitere Potentiale ent-
falten kann. Darlber hinaus ist Pankow ein Ganzjahresziel bei Touristen ohne ausge-
pragte Saisonalitat.

Insgesamt zeigt sich eine differenzierte Beherbergungsstruktur: An der Gesamt-
zahl der Unterkunftsbetriebe (162 sind insgesamt beim tic, booking und fewodirekt
gelistet) machen Hotels nur einen Anteil von 22% aus, 51% der Betriebe sind Ferien-
wohnungen und Ferienhduser, 19% Pensionen und 9% Hostels. Mehr als Dreiviertel
aller Ubernachtungsbetriebe befinden sich in Prenzlauer Berg. 33% der Unterkiinfte
sind als gewerbliche Betriebe (mit 10 und mehr Betten) in der amtlichen Statistik er-
fasst. Hinzu kommen noch rd. 500 Unterkinfte tiber AirBnB, ein GroBteil davon eben-
falls in Prenzlauer Berg. In den gewerblichen Betrieben ist die Bettenauslastung
(61,5% in 2017) iiberdurchschnittlich hoch.

Verkehrsanbindung und Erreichbarkeit

Der Bezirk Pankow von Berlin ist verkehrstechnisch, sowohl mit dem PKW als auch
Uber die Schiene sehr gut erreichbar. Die Flughafen Berlin-Tegel und Berlin-
Schoénefeld (perspektivisch BER) sichern die Anbindung an nationale und internationale
Quellgebiete. Beide Flughafen sind mit der Bahn in rd. 30 bzw. 60 Minuten zu errei-
chen. Das innerstiddtische OPNV-Netz mit S-Bahnen, U-Bahnen, Tramlinien und
Bussen erschlieBt die touristisch relevanten Orte und sichert die Verbindungen im
sowie an die weiteren Berliner Bezirke. Allerdings besteht eine starke Ausdiinnung in
Richtung der zentrumsfernen Ortsteile. Insgesamt ist Pankow fir internationale und
nationale Ubernachtungsgéste, Tagesgédste aus anderen Bezirken sowie Ausfliigler aus
der Region sehr gut zu erreichen. Zentrale StraBen-Verbindungen in das Umland und
Bereiche in Prenzlauer Berg sind flr den PKW-Verkehr aber ebenso wie ausgewahlte
Regional- und S-Bahnen-Linien zu StoBzeiten - wie vielerorts in Berlin - sehr stark
frequentiert und zum Teil liberlastet.

Touristische Infrastruktur und Angebote

Die von visitBerlin gelisteten TOP Sehenswiirdigkeiten fir Berliner Erstbesucher
liegen zwar nicht in Pankow (Schwerpunkt ist eher Berlin Mitte), aber der Bezirk
bietet ein vielseitiges Angebot, das einen interessanten Spannungsbogen von An-
geboten aus den Bereichen Kultur/Szene, Shopping und Gastronomie, (ber Judi-
sches Leben, DDR/Deutsche Geschichte, Architektur und Stadtentwicklung bis
hin zu Aktiv und Natur zeichnen kann. Es werden weiterhin keine , Besuchermassen"
sondern eher spezielle Zielgruppen angesprochen. Pankow ist daher ein interessantes
Ziel fir Touristen, die bereits die TOP-Sehenswiirdigkeiten Berlins kennen, die ein
spezielles Interesse haben (bspw. Alltagskultur, Berliner Leben) oder die auf der
Suche nach Erlebnissen abseits der klassischen Touristenpfade sind.

Das eine Profil fir den Bezirk Pankow gibt es nicht. Vielmehr bestehen in den ein-
zelnen Ortsteilen verschiedene Identitdten und Charakteristika, die im Rahmen
einer themen- und zielgruppenbezogenen Angebotsentwicklung noch besser aufberei-
tet werden mussen.
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Insgesamt bietet der Bezirk eine mit den iibrigen Bezirken vergleichbare Infra-
struktur, allerdings gibt es Besonderheiten, die Pankow auszeichnen:

Der Prenzlauer Berg ist Uberregional bekannt, mit seiner besonderen Atmospha-
re international ausgerichtet und der wesentliche Anziehungspunkt von Berlin-
besuchern im Bezirk. Er beherbergt eine Vielzahl interessanter POIs aus den Berei-
chen Sightseeing und Kultur sowie Shopping und Gastronomie. Er steht bei Gasten
(noch immer) fur eine besondere Kiez- und Szenekultur.

Die Ortsteile WeiBensee und Pankow wurden in den vergangenen Jahren touris-
tisch weiter erschlossen, ebenso das Schloss Schénhausen im Ortsteil Nieder-
schdénhausen. Die Potentiale der weiteren Ortsteile hingegen, sind bisher nur un-
genligend aufbereitet.

Der Norden des Bezirks Pankow hat Anteil am Naturpark Barnim, dem einzigen
stadtischen GroBschutzgebiet in Deutschland. Dieser ist Teil der Dachmarke Natio-
nale Naturlandschaften.

Der Kontrast zwischen hoch verdichtetem, quirligem Innenstadtbereich
und den ruhigen griinen Park- und Waldflachen sowie den kleinstadtisch struk-
turierten zentrumsfernen Ortsteilen erlaubt es Berlin ,,vom Dorf bis zur Metropole"
zu erleben. Vernetzende Rad- und Wanderwege sind bislang nur zum Teil erschlos-
sen.

Der Bezirk Pankow wird mit einer besonderen Familienorientierung assoziiert.

Pankow ist nach wie vor ein Raum zur Selbstverwirklichung und Schauplatz
von Kreativitat. Durch die Vielfalt verschiedener Kultureinrichtungen hat sich in
Prenzlauer Berg, in WeiBensee und Alt-Pankow eine Kultur- und Galerieszene etab-
liert. Viele kleine experimentelle Gruppen, Kiinstler und Ateliers, individuelle Mode-
labels, verschiedene Kulturen und unterschiedliche kulinarische Genlsse, differen-
zierte Lebensstile, ein kreativer Umgang mit alter Bausubstanz u.v.w. pragen (v.a.
die zentrumsnahen Ortsteile von) Pankow.

Die Moglichkeiten der Angebotsgestaltung werden derzeit aber noch nicht umfassend
genutzt. Wesentliche Zukunftsaufgaben im Bereich Infrastruktur und Angebot sind
Bestehendes zu sichern, Interessantes erlebbar zu machen, Neues zielgruppengerecht
in Wert zu setzen sowie Angebote zu kommunizieren und zu vernetzen.

Sicherung und Erlebbarmachung: Zur Sicherung von Stadtvertraglichkeit und
Fokussierung auf das Reisemotiv ,Atmosphare, Flair® muss noch starker eine Si-
cherung von bestehenden, gewachsenen und authentischen Orten, Anbietern und
Angeboten unterstitzt werden. Erganzend bedarf es einer starkeren touristischen
Inwertsetzung von Angeboten. So sind bspw. die Themen Jidische Kultur, DDR-
Geschichte, Architektur etc. noch kaum erlebbar. Multimediaangebote, Storytel-
ling, dramaturgische Fihrungen und zielgruppenspezifische Formate sowie eine
Vorstellung von ,Geheimtipps® auBerhalb des Zentrums und die Vermittlung des
Erfahrens des Berliner Lebens sind nur in geringem MaBe vorhanden. Auch die tou-
ristische ErschlieBung weiterer Themen, bspw. Berliner Naturpark oder Aktiv un-
terwegs sowie die Fokussierung auf Familien als besondere Zielgruppe sind flr
Pankow noch ausbaubar.

Buchbarkeit und Kommunikation: Besonders bei der Buchbarkeit der Angebote
und Produkte besteht noch Nachholbedarf. Die vermarktbaren Produkte sind bis-
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lang noch in zu geringem MaBe in den Vermarktungs- und Vertriebskanalen vertre-
ten und missen zukilinftig stérker in diese integriert werden. Die aktuelle Kommu-
nikation erfolgt derzeit nicht zielgruppengerecht und nicht immer zeitgemag.

Vernetzung: Zur Entlastung der innerstadtischen Bereiche (insb. Prenzlauer Berg)
und zur Belebung der zentrumsfernen Ortsteile muss die rdumliche und themati-
sche Besucherlenkung im Bezirk Pankow deutlich verbessert werden. Ob vernetzte
Infrastrukturen (wie ein qualitatives Rad- und Wanderwegenetz, inkl. guter bis
sehr guter Wegequalitat, Begleitinfrastruktur und Leitsystem), vernetzte Angebote
(wie themenlbergreifende Veranstaltungen, geschichtenbasierte Verknipfung von
Orten und multimediale Routenfiihrer) oder vernetzte Produkte (wie thematische
Erlebnistouren und Kombitickets9 - eine Verbindung dezentraler Standorte ist
durch viele Ansatzpunkte mdglich und in Pankow bisher wenig umgesetzt.

Der Bezirk Pankow verfligt tiber eine hohe Zahl an Gastronomiebetrieben und ein
abwechslungsreiches Angebot fir Gaste mit einfachen bis gehobenen Anspriichen (Im-
biss bis Sterne-Gastronomie, Street-Food bis Restaurants). Das Speisenangebot ist
international, ein regionaler Bezug bei den Speisen ist vielerorts vorhanden. Zudem
sind Angebote fliir Gaste mit speziellen Bedirfnissen - bio, vegetarisch, vegan, slow
food, fast food etc. — vorhanden. Zahlreiche AuBengastronomien laden zum Verweilen
ein. Eine Besonderheit in Berlin und in Pankow sind die verschiedenen stationdren
Markte und Wochenmarkte, die einen regen Zulauf erhalten. Das Gastronomiean-
gebot wird insb. in Prenzlauer Berg durch visitBerlin verstarkt touristisch vermarktet.
Durch kulinarische Fiihrungen, Kochwerkstatten, Erlebnisgastronomie wie dem Dunkel-
restaurant etc. ist das Thema Esskultur erganzend touristisch aufbereitet. Gastronomi-
sche Highlights in den zentrumsferneren Ortsteilen sowie gastronomische Angebote an
den Freizeitwegen ins Umland sind eher rar gesat.

Der Bezirk Pankow bietet ein vielfaltiges und abwechslungsreiches Shoppingan-
gebot. Neben zwei groBeren Einkaufszentren finden sich insb. in Prenzlauer Berg eine
Vielzahl spezieller Einkaufsmdglichkeiten im Bereich Szeneshopping bzw. Special
Interest-Shopping mit Antiquariaten, Secondhandladen, alternativen Mode- und
Designladen, Kinderkleidungsgeschéfte, Galerien bzw. Geschafte ansassiger Kinstler
sowie Feinkostladen. Die Wochen- und Weihnachtsmarkte geben den Ortsteilen
eine besondere Atmosphére. Markte mit besonderer Magnetwirkung sind der Floh-
markt am Mauerpark, die Wochenmarkte Kollwitzplatz und Antonplatz sowie der Oko-
markt Kollwitzplatz.

Qualitat der Angebote, Zertifizierungen und Klassifizierungen

Der Bezirk Pankow ist im Bereich der Hotel-Klassifizierung mit einer Zertifizierungs-
rate von 39% gut aufgestellt. Deutlicher Nachholbedarf besteht hinsichtlich der G-
Klassifizierung fur Pensionen und Gasthauser sowie der Klassifizierung fur Ferienwoh-
nungen. Hier finden sich im Bezirk keine Klassifizierungen.

Bei den thematischen Zertifizierungen ist die Auszeichnung der Tourist Informatio-
nen in der Kulturbrauerei mit der i-Marke als sehr positiv zu werten. Insgesamt zeigt
sich unter den Leistungstragern jedoch eine wenig gekennzeichnete Qualitatsori-
entierung. Nur zwei Betriebe sind als Bett+Bike Betrieb zertifiziert, ein Unterkunfts-
betrieb fuhrt Auszeichnungen fiir Geschaftsreisende/Tagungsgaste und zwei Einrich-
tungen setzen auf das Green Globe Siegel. Leider haben sich nur zwei Anbieter in Pan-
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kow dem Qualifizierungsprogramm ServiceQualitat Deutschland angeschlossen. Hier
wadre es im Hinblick auf die allgemeine Servicequalitat in der Stadt wiinschenswert,
mehr tourismusrelevante Akteure fir das Siegel zu gewinnen.

Mit Blick auf die Kundenzufriedenheit mit den Unterkunftsbetrieben bieten Kundenbe-
wertungsportale ein erstes Indiz. Insgesamt sind die dort aufgelisteten Betriebe in
Pankow positiv bewertet. Auf hrs wird zwar kein Betrieb mit ,exzellent®, aber 48% der
Betriebe mit ,sehr gut" bewertet, weitere 38% werden als ,,gut" erachtet. Bei booking
fallen die Bewertungsergebnisse insgesamt besser aus (74% sind ,exzellent" und ,sehr
gut").

Zum Thema Barrierefreiheit als Qualitdtsmerkmal bestehen erst wenig barrierefreie
Anbieter und wenig Kommunikation der vorhandenen Angebote.

Organisation und Kooperation

Dachorganisation und wichtiger Partner flir das Tourismusmarketing ist visitBerlin
(Berlin Tourismus & Kongress GmbH) als starke Landesmarketingorganisati-
on. Das neue Bezirksteam verstarkt das Verstéandnis der Arbeit nach innen und kann
so in Kooperation mit den Bezirken neue Impulse setzen und die Abstimmung verbes-
sern.

Auf Bezirksebene sind das Bezirksamt Pankow mit der Wirtschaftsférderung, der Tou-
rismusverein Pankow und das tic Kultur- und Tourismusmarketing Berlin-Pankow
GmbH (Tourist Information Center) aktiv. Die Umbenennung des PRO Prenzlauer Berg
e.V. in den Tourismusverein Pankow tragt der steigenden Orientierung des Tourismus
fir den gesamten Bezirk Rechnung. Die Herausforderungen und Aufgaben fiir Tou-
rismusorganisationen (TO) sind angesichts veranderter Rahmenbedingungen in den
vergangenen Jahren gewachsen. Heute muss eine lokale TO mehr leisten, als den
Gast am Counter in der Tourist Information (TI) zufriedenzustellen. Zum einen verla-
gert sich der Gasteservice und die Gasteinformation immer starker vom Counter auf
den Onlinebereich, zum anderen muss der Gast bereits vor der Reise ,abgeholt" und
nach der Reise gebunden und nachbetreut werden. Ferner fungiert die TO nicht mehr
als reine Marketingplattform zur Vermittlung von Leistungen, ihre Mitarbeiter missen
vielmehr auch die Entwicklungsprozesse innerhalb des Bezirks/der Region managen
und gemeinsam mit den o6ffentlichen und privaten Akteuren das Profil scharfen. Den
neuen Herausforderungen und vermehrten, marktorientierten Aufgaben kann das tic
mit der aktuellen Ressourcenausstattung kaum gerecht werden.

Das tic pflegt eine enge Kooperation mit visitBerlin, damit eine enge Vernetzung des
bezirks- und stadtbezogenen Marketings erfolgen kann. Zur Starkung der Vernetzung
der Anbieter haben sich bereits verschiedene Strukturen etabliert, bspw. der Touris-
musstammtisch des Tourismusvereins. Kooperationen im Rahmen von Netzwerken
zur touristischen Entwicklung und Vermarktung zwischen Stadt und Region gibt es
aber bislang nur punktuell.

Da die aktuelle Situation und Intensitat der touristischen Stadtnutzung zahlreiche Poli-
tikfelder der Berliner Stadtverwaltung (z.B. Wirtschaft, Verkehr, Wohnungen, Freifla-
chen) tangiert, besteht ein erhéhter ressortiibergreifender Abstimmungsbedarf.
Die Bedeutung einer guten Kooperation zwischen den einzelnen Verwaltungsabteilun-
gen, stadtischen Unternehmen, Interessensvereinen und Beteiligten der Leistungstra-
gerschaft wdachst im Rahmen des Tourismus als Querschnittsaufgabe. Eine Vernet-
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zungsstelle fir Tourismus als Querschnittsaufgabe fehlt bisher. Zudem ist eine klare
Aufgabendifferenzierung und -teilung zwischen den einzelnen Ebenen Stadt, Bezirk,
Ortsteile und mit weiteren Partnern zur Erflillung aller touristischen Aufgaben bisher
noch nicht final erfolgt.

Marketing und Gdsteservice

Als strategischer Rahmen fiir die Arbeit liegt den Tourismusverantwortlichen und
-akteuren das Konzept flir einen stadtvertraglichen und nachhaltigen Berlin-Tourismus
2018+ sowie das Tourismusmarketing-Konzept Pankow aus dem Jahr 2005 vor. Ziel-
gerichtetes Marketing kann allerdings nur mit Hilfe einer klar definierten Marke-
tingstrategie sowie kontinuierlicher Marktforschung erfolgen. Beides ist bislang
noch nicht vorhanden bzw. wird nicht regelmdBig durchgefiihrt. Gerade konkretes
Wissen iiber die Gaste und die Gastestrome ist in Berlin und im Bezirk Pankow bis-
her wenig vorhanden. Eine bessere Datenlage ist eine elementare Grundlage fir die
Steuerung des Tourismus in der Stadt. Eine stringente Zielgruppenansprache er-
folgt bisher nicht.

Die Uberregionale Kommunikation erfolgt tber visitBerlin mit vielfaltigen und zeitge-
maBen KommunikationsmaBnahmen. Der Schwerpunkt der Vermarktung liegt auf An-
geboten in Prenzlauer Berg. Angebote in den weiteren Ortsteilen werden durch visit-
Berlin bisher nur vereinzelt kommuniziert. Das tic Kultur- und Tourismusmarketing
Berlin-Pankow GmbH ist Anbieter von Leistungen im Marketing und von touristi-
schen Produkten zur Erwirtschaftung von Einnahmen. Durch das tic wird seit dem Jahr
2004 eine taglich gedffnete bezirkliche Touristeninformation fir den Bezirk betrieben,
die mit der i-Marke des Deutschen Tourismusverbandes zertifiziert ist. Im Bereich der
AuBenprasentation leistet das tic die bezirksbezogene Onlinekommunikation (Websei-
te, Facebook etc.), die Herausgabe von Printmedien, Messeunterstiitzung, Zuarbeiten
zur Kiez-App und weiteren Medien, Prasentationsstande in Kooperation mit Partnern
sowie eine umfassende Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Das Innenmarketing erfolgt
im Wesentlichen Uber den Newsletter, den Tourismusstammtisch und einer eng ver-
netzten Arbeit mit den Leistungspartnern vor Ort.

Die bezirksbezogenen Printmedien sind ansprechend und informativ. Der Internetauf-
tritt ist aktuell in Uberarbeitung, um Gé&sten auf zeitgemé&Be und inspirierende Weise
die Angebote Pankows naherzubringen. Schwerpunktthemen werden derzeit noch
nicht prasent genug kommuniziert und eine zielgruppengerechte Informations-
und Angebotsvermittlung erfolgt bisher nicht. Defizite bestehen zudem im Be-
reich Interaktionsmdglichkeiten (Einbindung von Social Media, Live Chats etc.).

Innensicht

Trotz oder gerade wegen einer vergleichsweise hohen Tourismusintensitat im Bezirk,
ist der GroBteil der Einwohner und Tourismusakteure Pankows gegenlber der touristi-
schen Entwicklung grundsatzlich positiv eingestellt. Die Mehrheit glaubt, dass der
Bezirk vom Tourismus sogar profitiert, da Gastronomie- und Freizeiteinrichtungen
besser ausgelastet sind und somit eher erhalten bleiben; auBerdem werden durch den
Tourismus Arbeitspldatze geschaffen und das Image des Bezirks positiv beeinflusst.
Dennoch bestehen auch tourismusinduzierte Konflikte, durch welche sich einige
der Einwohner Pankows in ihrem Alltag und in ihrer Lebensqualitat eingeschrankt fih-
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len. Als besonders belastend empfinden sie die haufige Uberfiillung 6ffentlicher Platze
und Verkehrsmittel, die zunehmende Vermillung und Verschmutzung sowie die
Zweckentfremdung von Wohnraum. Insgesamt bestehen hinsichtlich der Tourismusak-
zeptanz und -wertschatzung Unterschiede zwischen den zentrumsfernen und
den zentrumsnahen Ortsteilen. Vor allen die touristisch stark frequentierten Ort-
steile Prenzlauer Berg, Weiensee und Pankow profitieren sehr stark vom Tourismus.
Dementsprechend haben diese Ortsteile aber auch stérker mit den daraus resultieren-
den Konflikten zu kampfen als die dauBeren Ortsteile.

Exkurs: Benchmark Overtourism

Um die Tourismusentwicklung stadtvertraglich zu gestalten und mit den Interessen der
Einwohner in Einklang zu bringen, haben Metropolen auf der ganzen Welt ganz unter-
schiedliche und kreative Lésungsansatze entwickelt.

Die MaBnahmen zielen bspw. darauf, die Besucherstrome in unbekanntere bzw.
weniger touristische Gegenden zu lenken, um so die Uberfillten touristischen Hot-
Spots zu entlasten. So gibt in Leipzig ein Stadtfiihrer als Buch, Webseite und App
Tipps abseits bekannter Wege unter dem Titel ,Verborgenes Leipzig".

Viele Stadte nutzen gezielte Kommunikationsinstrumente, um auch die Attraktio-
nen im Umland starker in das Bewusstsein der Besucher zu riicken. So wurden et-
wa die vor Amsterdam gelegenen Kiistenorte sowie das 15 km entfernte Schloss in
Muiden in den touristischen Kommunikationsmedien in ,,Amsterdam Beach" und
~Amsterdam Castle" umbenannt. Diese Begrifflichkeiten suggerieren einerseits Na-
he und sind andererseits flir die Touristen einpragsamer und verstandlicher.

Einige Stadte greifen den Trend des ,New urban Tourism" auf und machen die
Einwohner zu Marketingbotschaftern ihrer Stadt. So hat sich bspw. in New York
der Hashtag #seeyourcity etabliert, unter welchem die New Yorker Einwohner In-
halte und Bilder posten, und Touristen sich wiederum Anregungen fiir authentische
Erlebnisse abseits der touristischen Trampelpfade holen kénnen. Bei YouTube kann
man in interaktiven und miteinander vernetzten Videos sechs Wienerinnen und
Wiener auf einem Spaziergang durch ,ihr persénliches Wien" begleiten. Ebenso
fihren Einwohner in Kopenhagen durch ihren Stadtteil.

Einzelne MaBnahmen umfassen gezielte Respekt-Kampagnen und adressieren die-
jenigen Touristen, die durch Larm und respektloses Verhalten Anwohner und ande-
re Besucher verargern und versuchen diese fir ein ricksichtsvolleres Verhalten zu
sensibilisieren (bspw. Enjoy & Respect Kampagne Amsterdam).

3.2 SWOT-Profil

Die Analyseergebnisse lassen sich folgendermaBen zusammenfassen:

Abb. 7 Starken-Schwachen-Chance-Risiken-Profil (SWOT)

Starken Schwachen
Gute bis sehr gute Anbindung an das Ulber- Verbesserungsbedarfe bei der Erlebbarkeit
regionale Verkehrsnetz, in das Umland und bestehender Themen, bspw. Jidische Kul-
in andere Bezirke tur, DDR-Geschichte, Architektur sowie

GroBe Anzahl und Vielseitigkeit der touris- Natur; fehlende Inszenierung
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tischen Attraktionen (in den Themen Kul-
tur, Shopping, Gastronomie, Jidisches Le-
ben, DDR/Deutsche Geschichte, Architek-
tur/Stadtentwicklung, Aktiv und Natur)
Prenzlauer Berg als wesentlicher Anzie-
hungspunkt von Berlinbesuchern, Assozia-
tion Prenzlauer Bergs mit einer besonderen
Kiez- und Szenekultur

Gewachsene und etablierte Kunst- und
Kulturszene (insb. Prenzlauer Berg und
WeiBensee), Wohn- und Schaffensort zahl-
reicher Kinstler

GroBes Angebot flir Szene-Shopping/ Spe-
cial-Interest-Shopping

Starke Auslastung der Unterkunftsbetrie-
be, keine ausgeprdagte Saisonalitat bei den
Ubernachtungen

Steigende Ubernachtungszahlen und Auf-
enthaltsdauer

Zertifizierte Tourist-Information mit gaste-
orientierten Offnungszeiten

Gute Akzeptanz des Tourismus bei den
Einwohnern

Besondere Familienorientierung im Bezirk
Bewusstsein und vorhandene Grundlagen
flr eine enge Vernetzung im Tourismus
(bspw. Tourismusverein Pankow und Tou-
rismusstammtisch, Kooperation visitBerlin)

Chancen

Hohe Internationalitat/kulturelle Vielfalt
Lage im und am Naturpark Barnim - einzi-
ge stadtische Nationale Naturlandschaft
Positives Image als familienfreundlicher
Bezirk

Viele ,Superlative" als Angebote (groB/
groBte Improtheater-Dichte, Sonntags-
blihne, Synagoge, erhaltener jidischer
Friedhof, Planetarium, griinderzeitliche Be-
bauung, altester Berliner Wochenmarkt
etc.)

Zahlreiche potentielle POI's zu den The-
men Natur/Aktiv und Familie in den zent-
rumsfernen Ortsteilen vorhanden
Relaunch der neuen Website

Hohe Prasenz im Marketing von visitBerlin
(Teilweise) lbertragbare Zielgruppendefi-
nition von visitBerlin

Neue Bezirksteams von visitBerlin zur
starkeren Beratung

Ausbaupotentiale zum Thema ,new urban
tourism", inkl. Kimmerer fiir die Blinde-
lung der Geschichten

Trend der immer starkeren Digitalisierung
erschlieBt neue Zielgruppen

Verschiebung des ,Kreativraums" Richtung
Norden

Pankow bietet ein besonderes Zusammen-
leben aus Sicht der Akteure vor Ort: gut
far Alltagsflichtlinge

Optimierungsbedarfe bei der zielgruppen-
gerechten Herausarbeitung und Sichtbar-
machung von Angeboten in zentrumsfer-
nen Ortsteilen, kaum Instrumente zur Len-
kung der Besucher in zentrumsferne Ge-
biete

Unzureichende Fahrrad(wege)infrastruktur
Lickenhaftes touristisches Leitsystem
(insb. fur Radfahrer)

Wenig barrierefreie Anbieter und wenig
Kommunikation bestehender Angebote
Kein Angebot flir Wohnmobilisten

Mangel an o6ffentlichen Sanitaranlagen
Schwankende, sinkende Ankunftszahlen
Fehlende klar formulierte Aufgabendiffe-
renzierung zwischen touristischen Ebenen
und Akteuren

Unzureichende Personal und Finanzres-
sourcen des tic, fehlende Vernetzungsstelle
fur Tourismus als Querschnittsaufgabe
Keine klare Zielgruppenansprache in der
Kommunikation

Fehlende Kenntnisse Uber den Gast, sein
Info-, Buchungs- und Reiseverhalten
Geringe Nutzung der sozialen Medien
Buchbarkeit der Leistungstrager ausbaubar
Bisher wenig bezirkslibergreifende Projekte

Risiken

Stadtvertraglichkeit in zentrumsnahen
Ortsteilen aufgrund hoher Besucherzahlen
Mietpreisentwicklung verdrangt Kiezbe-
wohner, ansassige Unternehmer und Krea-
tive (Gefahr des Verlustes authentischer
Orte, Anbieter, Angebote)

Ausdiinnung des OPNV in Richtung der
zentrumsfernen Ortsteile erschwert Len-
kung der Besucherstrome

Vielzahl an privaten Unterkiinften und
Monostrukturen in zentrumsnahen Ortstei-
len

Erstarkende Wettbewerber durch verstar-
kende Aktivitaten der Konkurrenzstadte
mit hohen Budgets

Weitere Verzégerung BER

Akzeptanz vs. Herausforderungen durch
Vorgaben des Bundesimmissionsschutzge-
setz fiir Veranstaltungsorte und Laden-
schlussgesetz

Teilweise wenig langfristige Planungssi-
cherheiten, bspw. spate Genehmigung von
Fordergeldern im Jahresverlauf (bspw. fur
Kreativraume und Aktivitaten)
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Strategie

Die Strategie bildet die Grundlage flr alle weiteren Entscheidungen und Handlungen.
Sie basiert auf den in der Analyse identifizierten Starken, Schwachen und Entwick-
lungspotentialen des Bezirks Pankow. Das ,Dach" der Strategie bildet das touristische
Leitbild, welches durch Ziele greifbar gemacht wird. Anhand der Profilierungsthemen
werden die Ziele thematisch aufgeladen. Definierte Zielgruppen dienen als Orientie-
rung in der Ansprache. Die Ziele werden schlieBlich in Handlungsfelder gegliedert und
durch konkrete, umsetzungsorientierte MaBnahmen untersetzt (vgl. Kap. 5).

Die Strategie wurde gemeinsam mit den Akteuren vor Ort in einer Zukunftswerkstatt
und einer Strategie-/MaBnahmenwerkstatt erarbeitet. Dabei wurden U(bergeordnete
Konzepte sowie bestehende Zielsysteme beachtet.

Exkurs: Konzept fiir einen stadtvertriaglichen & nachhaltigen Berlin-Touris-
mus 2018+

Das Tourismuskonzept fir die Stadt Berlin versteht die Tourismuspolitik nicht mehr
langer nur als Teil der Wirtschaftsforderung, sondern vielmehr als Teil einer ganzheitli-
chen, integrativen und raumlich differenzierten Stadtentwicklungspolitik. Der Fokus
wird auf die Erfordernisse eines stadtvertraglichen Berlin-Tourismus gelenkt, bei dem
die Interessen der Berlin-Besucher und die der Einwohner gleichermaBen beriicksich-
tigt werden. Das Konzept strebt fir die Stadt Berlin derzeit kein Mengenwachstum
mehr an, sondern stellt sich vielmehr der Aufgabe, die vorhandene Qualitdt und Wert-
schopfung im Tourismus zu sichern und weiter auszubauen. Bei der Umsetzung von
MaBnahmen werden BewertungsmaBstdabe der Nachhaltigkeit berlcksichtigt (vgl. dwif
2018). Folgenden Leitlinien folgt die Tourismuskonzeption:

Governance - Tourismus als Querschnittsaufgabe anerkennen, d.h. der
Tourismus ist nicht mehr ldnger nur als Wirtschaftsférderung, sondern auch als Teil
der Stadtentwicklung zu sehen.

Qualitative Wertschopfung - Qualitdtstourismus neu definieren, d.h. Um-
satz- und Einkommenswirkungen sollen zuklinftig mittels Qualitatssteigerungen
und weniger Uber Quantitat ermdglicht werden.

Partizipation - Stadtvertraglichkeit gemeinsam gestalten, d.h. die lokale
Expertise der Einwohner soll als Inspirationsquelle fir die ErschlieBung neuer Po-
tenziale, aber auch als Frithwarnsystem fiir aufkeimende Uberlastungserscheinun-
gen genutzt werden.

Monitoring — Berlin-Tourismus besser verstehen, d.h. Etablierung eines Moni-
toring Systems, mit dem die stadtvertragliche und nachhaltige Entwicklung des
Tourismus in Berlin messbar gemacht werden kann.

Kiezbasierte Tourismussteuerung - raumliche Differenzierung ernst ge-
nommen, d.h. differenzierte Erfassung der Potentiale, Konflikte und Ressourcen
innerhalb der Stadt, einzelner Bezirke und Ortsteile, um so die passenden Arbeits-
formate fir eine kiezbasierte Tourismussteuerung zu finden.
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4.1

Abb. 8

Digitalisierung und Inklusion/Barrierefreiheit sind die beiden Querschnitts-
themen, die kiinftig bei allen MaBnahmen und Projekten, die im Rahmen der Tou-
rismusentwicklung umgesetzt werden, eine Rolle spielen sollen.

Touristisches Leitbild (Vision)

Das touristische Leitbild bzw. die Vision beschreibt allgemein das Wunschbild von ei-
nem zu erreichenden Soll-Zustand in der Zukunft. Es fungiert als Rahmen fir die an-
gestrebten Ziele. Das Leitbild leitet sich aus den Erkenntnissen der Analysephase und
aus den Ergebnissen der Zukunftswerkstatt ab, in der die touristischen Akteure des
Bezirks gemeinsam das Zukunftsbild ,Tourismus in Pankow 2025" gezeichnet haben.
Drei Wortpaare fassen das touristische Selbstverstandnis auf den ersten Blick zusam-
men. Diese werden mit erklarenden Beschreibungen veranschaulicht.

Touristisches Leitbild des Bezirks Pankow - Leitwerte

vertraglich & vernetzt
kreativ & vielschichtig
qualitativ & erlebbar

-

© BTE 2018; Bilder: photoshopper24 - pixelio, Myriams-Fotos - pixabay; Pexels — pixabay
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Abb. 9

Touristisches Leitbild des Bezirks Pankow - Leitlinien

....

Pankow 2018+

© manyPictures - pixaba
vertraglich & vernetzt

Wir stehen fiir einen vertraglichen Tourismus, der die Interessen der Einwohner, Tou-
risten und Wirtschaftstreibenden in Einklang bringt und setzen uns fiir den Erhalt und
die Weiterentwicklung von Kultur, naturtouristischen Angeboten und stadtischer
Infrastruktur ein.

Die Tourismusakzeptanz der Pankower Blirger mdchten wir aufrechterhalten und mit
deren Unterstlitzung nachhaltige Losungen finden, um die Lebensqualitat im Bezirk zu
erhalten. Wir schatzen die konstruktive Kritik und das Engagement der Einwohner.

Wir verstehen den Bezirk als eine Einheit und teilen ein gemeinsames Tourismusbe-
wusstsein. Wir moéchten durch die Vernetzung von zentrumsnahen und -fernen Orts-
teilen und durch eine gezielte Lenkung der Besucherstréme den gesamten Bezirk an
der touristischen Wertschépfung, als auch an der touristischen Verantwortung beteili-
gen. Dazu suchen wir untereinander den Austausch und sind daran interessiert, uns
zu vernetzten und zu kooperieren.

kreativ & vielschichtig

Unser Pankow ist facettenreich und thematisch breit gefachert. Pankow ist urban und
dennoch griin, aufregend und doch erholsam. Unsere kosmopolitische Kiezkultur im
Zentrum und das landliche Leben in den zentrumsferneren Ortsteilen bilden keinen
Widerspruch, sondern ein thematisches Spannungsfeld mit Potential fliir einzigartige
Angebote. Wir begreifen diesen Kontrast als Chance, um Synergien herzustellen und
ganz unterschiedliche Zielgruppen anzusprechen.

Unser Bezirk beherbergt einen groBen historischen und kulturellen Fundus. Wir sind
stolz auf unsere gewachsene Kunst- und Kulturszene, geben ihr Raum zur weiteren
Entwicklung und setzen uns flr positive Wechselwirkungen mit dem Tourismus ein.
Wir bieten Raum fiir Ideen und zur Selbstverwirklichung.

qualitativ & erlebbar

Wir, die Tourismusakteure im Bezirk Pankow, verstehen Qualitat als Schliissel zum
Erhalt unserer touristischen Wertschépfung. Wir arbeiten gemeinsam daran, die Qua-
litdt in allen Bereichen zu sichern und zu férdern. Zur Erflillung, Verbesserung und
Uberpriifung unserer Qualitdtsstandards nutzen wir zeitgemaBe Methoden.

Wir mochten ausgezeichneten Service bieten, indem wir zielgruppenorientiert handeln
und uns den individuellen Bedurfnissen unserer Gaste annehmen. Wir gehen dabei
einen Schritt weiter, um deren Erwartungen in vollem MaBe zu erfiillen. Bekannt als
familienfreundlicher Bezirk, liegt uns die Qualitat der touristischen Angebote fir Fami-
lien besonders am Herzen. Kontinuierlich arbeiten wir daran, unsere Infrastruktur-
und Servicequalitat weiter zu verbessern.

Unsere Kernthemen machen wir durch die Gestaltung individueller und innovativer
Angebote erlebbar und erméglichen unseren Besuchern einmalige Erlebnisse abseits
der ausgetretenen Pfade.
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4.2 Touristisches Zielsystem

Aufbauend auf der gemeinsamen Vision sowie den Erkenntnissen der Starken, aber
auch Chancen und Bedarfe, lassen sich Zielbereiche und konkrete Ziele definieren.

Zielbereiche zur Weiterentwicklung des Tourismus im Bezirk Pankow:

Ziele zur positiven Tourismusentwicklung, die sich, hauptsachlich in Gestalt
touristischer, messbarer Kennzahlen, auf das angestrebte Wachstum des Wirt-
schaftszweigs Tourismus beziehen.

Ziele zur Fokussierung auf chancenreiche Themen, anhand derer es gelingen
soll, den Bezirk Pankow klarer am Markt zu positionieren und somit wettbewerbs-
fahiger zu machen und gegebenenfalls neue Zielgruppen zu erschlieBen.

Ziele zur Forderung von Erlebnis und Authentizitat, durch welche die touris-
tische Angebotskulisse belebt und mit interessanten und unterhaltsamen Produk-
ten, abgestimmt auf die jeweilige Zielgruppe, erlebbar gemacht wird.

Ziele zur Steigerung der Qualitat der Infrastruktur und der Angebote, mit
deren Umsetzung die Zufriedenheit der Gaste erhdht und die Aufenthaltsqualitat
flr Gaste und Einwohner gesteigert werden soll.

Ziele zur Verbesserung der AuBenkommunikation, durch welche die Reich-
weite innerhalb der relevanten Zielgruppen erhéht werden soll.

Ziele zur Starkung des Tourismusbewusstseins beschreiben die Einbindung
der Pankower Einwohner in das Tourismusgeschehen, sodass fiir Gaste und Ein-
wohner gleichermaBen ein Mehrwert generiert und die Stadtvertraglichkeit im Be-
zirk sichergestellt werden kann.

Ziele zur Starkung einer effizienten Kooperation, zeichnen die Zukunftsvisi-
on effizienter Organisations- und Kooperationsstrukturen und setzen sich schwer-
punktmaBig mit der Vernetzung der Pankower Leistungstrager und der touristi-
schen ErschlieBung der zentrumsfernen Ortsteile auseinander.

Abb. 10 Zielbereiche fiir den Bezirk Pankow 2018+

Tourismusentwickiung

Chancenreiche Themen Erlebnisqualitdt und Authentizitat

Stadtvertrdaglichkeit und Nachhaltigkeit

Qualitht dev. Infrastruktuy AuBenkommunikation

und der Angebote

Tourismusbewusstsein Kooperation

© BTE 2018
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Abb. 11

Die Zielbereiche lassen sich durch folgende Ziele konkretisieren:

Zielsystem des Bezirks Pankow

1
la
1b

1c

1d
le
1f
2

2a
2b
2c

2d
3

3a

3b

3c
4

4a
4b
4c
4d
4e

af
4g
5

5a
5b

5c¢
6

6a

6b

6¢C

Ziele zur positiven Tourismusentwicklung
Steigerung der Bekanntheit Pankows
Profilscharfung fir den Bezirk und mdglicher Submarken

Steigerung der positiven Gastezufriedenheit, Wiederbesuchsabsicht, Weiterempfeh-
lungsrate

Gesundes Wachstum der Ubernachtungen und Festigung der Aufenthaltsdauer
Erhohung der Zahl der Tagesausfligler (insb. aus dem Umland und anderer Bezirke)
Steigerung der Auslastung der Betriebe

Ziele zur Fokussierung auf chancenreiche Themen

Starkung eines ,New Urban Tourism"

Erhalt und Férderung der Kunst-/Kulturszene

Attraktivierung des Angebotes flir Radfahrer in der Stadt sowie im Umland

Untersetzung des Themas , Natur und Entschleunigung" sowie ,Schauplatze der Ge-
schichte und Moderne™ mit einschlagigen Angeboten

Ziele zur Forderung von Erlebnis und Authentizitat

Konsequente Ausrichtung auf Erlebnisorientierung (Nutzung der Chancen der Digitali-
sierung) und Inszenierungen, insb. fiir Geschichte, Architektur, Jidisches Leben

Optimierung und Neuentwicklung von speziellen, zielgruppenorientierten Angeboten
und (Leit-)Produkten fur Touristen

Sicherung von authentischen Orten, lokalen Anbietern und Angeboten
Ziele zur Steigerung der Qualitait der Infrastruktur und der Angebote

Verbesserung der nachfragegerechten OPNV-Anbindung, insb. Entlastung in zentrums-
nahen und Starkung in zentrumsfernen Ortsteilen

Weiterentwicklung und Ausbau der touristischen Erlebnisinfrastruktur

Qualitatssteigerung der touristischen Wegeinfrastruktur und Gewahrleistung eines ab-
gestimmten Leitsystems

Steigerung des Qualitatsbewusstseins bei allen touristischen Leistungstrégern

Verbesserung der infrastrukturellen und angebotsbezogenen ErschlieBung der zent-
rumsfernen Ortsteile

Ausbau des barrierefreien Angebots

Pflege der stadtischen Infrastruktur und Grinflachen

Ziele zur Verbesserung der AuBenkommunikation

Professionalisierung des Tourismusmarketings (Marktforschung, Digitalisierung etc.)
Zielgruppenscharfung und zielgruppengerechte Ansprache in der AuBenkommunikation

Erhéhung der Online-Sichtbarkeit, bspw. durch Verbesserung des Online-Auftritts und
verstarkte Nutzung von Social-Media-Kanalen

Ziele zur Stiarkung des Tourismusbewusstseins

Erhalt bzw. Steigerung der Tourismusakzeptanz und -verstandnis bei den Einwohnern,
bspw. Einbindung der Blirger als Botschafter Pankows

Erhéhung des Stellenwertes des Tourismus in der Politik und Wertschatzung des Tou-
rismus als Querschnittsaufgabe

Evaluierung der Effekte des Tourismus, Reduzierung von Uberlastungserscheinungen
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4.3

7 Ziele zur Starkung einer effizienten Kooperation

Sicherung effektiver Organisationsstrukturen im Bezirk und einer klaren Aufgabentei-
lung mit lokalen und regionalen Partnern

7a
7b Ausbau von Kooperationen mit anderen Bezirken sowie mit dem Brandenburger Umland
7c Ausbau der Kooperation mit visitBerlin

7d Vernetzung von Leistungstragern und Akteuren im Bezirk (sowie Gasten)

ErschlieBung der zentrumsfernen Ortsteile durch Blindelung und Vernetzung der Ange-
7e bote, Kooperation der lokalen Akteure sowie starkere Vermarktung qualitativer Angebo-

te
7f Sicherstellung eines effizienten Ressourceneinsatzes sowie einer aufgabenorientierten
Finanzierung
7 Etablierung eines Besucherlenkungssystems zur gleichmaBigeren Verteilung der Besu-
9 cherstréme im Bezirk
Profilierung

Chancenreiche Themen

Zum Erreichen dieser Ziele ist es wichtig, dass sich der Bezirk Pankow auf chancenrei-
che Themen konzentriert und sich profiliert. Chancenreiche Themen verfligen Uber ein
hohes Marktpotenzial, sind haufig aber auch durch eine starke Wettbewerbsintensitat
im Deutschlandtourismus gepragt. Daher muss eine hohe Attraktivitdt des eigenen
Angebots gegeben sein, um sich erfolgreich am Markt positionieren zu kénnen.

Die Analyse des touristischen Angebots hat gezeigt, dass der Bezirk Pankow ein breites
thematisches Spannungsfeld aufweist, aus dem sich ein groBes Potential fir Gberra-
schende und unverwechselbare Angebotsblindel ergibt.

Die touristische Positionierung des Bezirks Pankow konzentrierte sich bisher auf die
folgenden Themen (vgl. Reppel+Lorenz 2005):

Kultur und Szene

Shopping und Gastronomie
Jldisches Leben

DDR und Deutsche Geschichte

Architektur und Stadtgeschichte

Auf Basis der vorangegangenen Analysen wird mit Blick auf die bestehenden Pro-
filthemen/Marketingschwerpunkte folgendes empfohlen:

Das Thema ,Kultur und Szene" ist mit zahlreichen authentischen und attraktiven
Angeboten unterfittert und bildet deshalb auch weiterhin ein wichtiges Profilthema
far den Bezirk Pankow (vgl. auch Exkurs Szene Abb. 12).

Die Themen Shopping und Gastronomie besitzen flir die gesamte Stadt Berlin
eine wichtige Bedeutung. Die wesentlichen Shoppingmalls und Shoppingmeilen,
ebenso wie groBe Food-Events und auBergewdhnliche Gastronomieangebote befin-
den sich jedoch kaum in Pankow. Den Bezirk charakterisieren vielmehr Einkaufs-
moglichkeiten zum Thema Szeneshopping, Special Interest-Shopping, Flanieren
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ebenso wie Wochenmarkte sowie gemidtliche und trendige Gastronomie. All dies
zahlt in den Begriff Szene ein und erweitert das Profilthema , Kultur und Szene".

Abb. 12 Exkurs: Szenebegriff

Viele Gaste assoziieren mit Prenzlauer Berg eine besondere Szenekultur. Allerdings
wird von vielen lokalen Akteuren mittlerweile hinterfragt, ob diese tatsachlich noch
Bestand hat. Der Ortsteil Prenzlauer Berg hat sich gewandelt. Der Begriff Szene spielt
aus zwei wichtigen Griinden aber weiterhin eine wichtige Ankerrolle flir den Bezirk:

Mehr als 80% der Deutschen halten Berlin als Reiseziel geeignet fir das Thema
,Lebendige Szene". Der Szenebegriff knipft an Assoziationen der Gaste an, die
auch deshalb in den Ortsteil Prenzlauer Berg kommen und ganz unterschiedliche
eigene Vorstellungen haben, was sie mit dem Begriff verbinden. Die Weiterfliihrung
des Begriffs und die Herausarbeitung der aktuellen Formen bauen daher auf vor-
handene Marketingpotentiale auf, die nicht verschenkt werden sollten.

Der heutige Ortsteil Prenzlauer Berg steht zwar nicht mehr fir die Szene der 90er
Jahre, aber es hat sich im Bezirk eine neue Szenekultur entwickelt, die insb. in die
folgenden Themen einzahlt: Kreativwirtschaft und kinstlerische Selbstgestaltung,
Trendgastronomie, Trend- und Special-Interest-Shopping, Okoorientierung etc.
Diese geht Uber die Ortsteilgrenzen Prenzlauer Bergs hinaus und reicht auch in die
Ortsteile WeiBensee und Pankow hinein. Flr ein gelebtes Selbstverstandnis und ei-
ne authentische Vermittlung ist aber ein weitere Differenzierung des ,Szene-
Begriffs" mit einer weitergehenden Identifizierung der verschiedenen ,Szenen® fir
den Bezirk Pankow wichtig (siehe auch Hinweis Anstrich zuvor).

Ansatzpunkte heute
= Kreativ und kulturell

= Kreativwirtschaft: Wohn- und Schaffensort
zahlreicher Klnstler insb. bildende Kunst, Musik,
(darstellende Kunst)

* Dynamische Kunst- und Kulturszene
= Improtheater, Theater, Buhnen, Karaoke

* Trendig und modern

= Trendige Cafés, Kneipen, Clubs, Restaurants, Bars

* Trends in Mode/Design, alternative Laden sowie
Special-Interest-Shopping

» Okoorientierung: Bioladen, vegetarische/vegane
Kost, Wochen- und Flohmarkte

= Politisch engagiert und aufgeklart linksalternativ

© BTE 2018

Die Themen ,Jidisches Leben", ,,DDR und Deutsche Geschichte" sowie ,Architektur
und Stadtgeschichte™ sind mit zahlreichen authentischen Infrastrukturen und ers-
ten Angeboten unterfittert. Allerdings bedarf es groBer Anstrengungen, jedes ein-
zelne Thema mit entsprechenden Erlebnisprodukten und einer umfassenden Kom-
munikation zu positionieren. Darauf aufbauend und mit Bezug auf die Anknip-
fungsmoglichkeiten bei visitBerlin ist eine Zusammenfassung der drei Angebotsfel-
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Abb. 13

der im Profilthema ,Schaupldtze der Geschichte und Moderne" zielflihrend.
Dariliber hinaus kann das Thema durch touristische Angebote im Bereiche Standor-
te von Innovationen und Zukunftstrends erganzt werden.

Pankow verfligt Uber verschiedene aktiv- und naturbezogene Angebotsfelder und
beherbergt mit dem Naturpark Barnim eine Nationale Naturlandschaft. Die Rad-
und Wanderwege verbinden die inneren mit den duBeren Ortsteilen und den Bezirk
mit dem Umland. Hieraus ergibt sich groBes Potential das Profilthema ,Aktiv und
Natur® zu positionieren und weiter auszubauen. Auch groBe Sportveranstaltungen
sind hier integriert.

Es ist anzumerken, dass flir die Profilierung der Angebote eine Konzentration auf die
genannten Schwerpunktthemen vorgenommen werden sollte. Gleichwohl verlangt dies
nicht den Ausschluss aller weiteren Themen. Weitere Themen, wie Familienerlebnis,
Tagungen/Kongresse und Gesundheit, sind im Bezirk ebenfalls angebotsbezogen un-
tersetzt. Sie versprechend allerdings keine Alleinstellungspotentiale, da die TOP-
Location in anderen Berliner Bezirken angesiedelt sind. Diese Themen stehen ergan-
zend oder gehen in den zuvor genannten Profilthemen auf und kénnen dort das Portfo-
lio erweitern.® Gerade auch Themen wie ~Gesundheit®, ,Tagung/Kongresse" oder
~Sport" sind eher Gber Ebenen wie visitBerlin oder Uber groBe Leistungspartner pra-
sent.

Profilthemen und erganzende Themen

Profilthemen

Kultur und Schauplédtze der

Geschichte

Szene und Moderne

\
| = Events, Veranstaltungen

| = Museen, Ausstellungen,

s Jidische Geschichte * Naturpark
« DDR / » Schutzgebiete,

Galerien, Ateliers

| = BUhne, Theater, Kino

* Gastro-Vielfalt

« Markte (Flohmarkte,
Wochenmadrkte etc,)
Clubs, Bars, Ausgehen
Special-Intere.-Shopping
Lebensformen

|
|
|
\
|
\
|
|
1

Deutsche Geschichte
= Stadtgeschichte und
Architektur (Industrie-
kultur, Neues Bauen,
Moderne etc.)
* Innovationsstandorte

] 1

Parks, Garten, Friedhofe
Radwegenetz
Spazier-/Wanderwege
Sportveranstaltungen
Weiteres:

Baden, Klettern, Golf

Familienerlebnis

© BTE 2018

Tagung/Kongresse

3

Gesundheit

erganzende Themen

Nichtsdestotrotz sollte weiterhin auf Familien als Zielgruppe gesetzt werden und so das

Image als familienfreundlicher Bezirk gepflegt werden (vgl. Kap. 4.4. Zielgruppen und Kap.
5.3.3 zielgruppengerechte Qualitatsorientierung).
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Im Fokus aller Profilbereiche steht die Erlebbarkeit der vorhandenen Infrastrukturen
und Angebote. Querschnittsthemen wie Barrierefreiheit, Qualitat, Nachhaltigkeit und
Digitalisierung missen bei der Entwicklung der Infrastruktur sowie bei der Gestaltung
von Angeboten und Produkten konsequent mitberiicksichtigt werden.

Abb. 14 Bilderwelt - beispielhafte Impressionen

Kultur, Szene

Rt

© Bilder: visitBerlin

Exkurs: Abgleich mit der thematischen Positionierung der Landesebene

Bislang werden keine strategischen Grundlagen zur touristischen Positionierung Berlins
nach auBen kommuniziert. Das Tourismuskonzept der Stadt Berlin stutzt sich auf ak-
tuelle Marktforschungsergebnisse und auf die Analyse der Kampagnen zum Berlin Tou-
rismus. Hieraus resultiert der Markenkern ,,Stadt der Freiheit" und die Markenwer-
te ,authentischer Geschichtsort", ,,Stadt der Teilhabe™ und , kreativer Hub".

Die deutsche Bevdlkerung setzt Berlin mit den Themen Stddtereise, , Lebendige
Szene", Kultur, Events und Shopping in Verbindung.

Der Bezirk Pankow weist folglich eine hohe Kompatibilitdt mit den Markeninhalten und
assoziierten Themen Berlins auf. Besonders die Themen ,Lebendige Szene" und ,Kul-
tur® sind in Pankow umfangreich mit Angeboten untersetzt. Um Leitprodukte zu schaf-
fen, ist ein Fokus auf eine starkere Erlebbarkeit dieser Themen notwendig.
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Abb. 15 Marke und Positionierung der Destination Berlin

Jeweils mindestens < Far Befragten aus acht Ldndern steht
der Deutschen halten Berlin als
Reiseziel geeignet fir die Themen ...

Berlin fur [

Spontane Assoziationen mit Berlin:

Mauerfall
und Berlin liegt hier immer auf \ ¢
‘ Hauptstadt

im bundesweiten Wettbewerbsvergleich o A
\ Wiedervereinigung Deutschlands

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017; Daten: inspektour GmbH (Desti-
nation Brand 2015 und 2016), infratet dimap 2017 (Berlin Image 2017)

Marketingstrategie

Das Tourismuskonzept versteht sich als Strategie zur Sicherung und weiteren Entwick-
lung des Tourismus im Bezirk. Es stellt keine Marketingstrategie dar. Daher sollen auf-
bauend auf dem Leitbild, den Zielen und der Profilierungen nur erste Uberlegungen
skizziert werden. Diese ersetzen allerdings nicht eine umfassende Marketinganalyse
und die Formulierung einer Marketingstrategie (vgl. MaBnahme K.1).

Markenfiihrung: Fiir den Bezirk Pankow empfiehlt sich die Nutzung und Etablierung
von zwei touristischen Marken unterhalb der starken Hauptmarke Berlin; a) ,Prenzlau-
er Berg", b) ,Pankow"™ mit den Profilthemen Kultur, Geschichte, Natur/Aktiv. Dies er-
moglicht es, die bestehende Markenstarke Prenzlauer Bergs zu nutzen und gleichwohl
den gesamten Bezirk abzubilden.

Kommunikationsbotschaften: Grundlage fir alle KommunikationsmaBnahmen im
Bereich Tourismus bilden Uberlegungen zu den Alleinstellungsmerkmalen eines Or-
tes/einer Region und den Botschaften an den Gast. Ideensammlung:

Kernkompetenz des Bezirks Pankow (Was zeichnet Pankow aus?): Pankow ist kon-
trastreich und vielschichtig. Im Mittelpunkt des Erlebens steht ein Nebeneinander
von Urbanitat und Dorflichkeit, von Kultur und Griin, von Geschichte und Moderne.
Pankow bietet den Rahmen fir aufregende wie auch entspannende Momente. Pan-
kow macht neugierig.

Spannungsfelder sind urban und doérflich/griin, aufregend und entspannt, quirlig
und abseits der Trampelpfade, geschichtstrachtig (historische Zeitzeugnisse) und
modern, trendig und authentisch, kosmopolitisch (verschiedene Kulturen, unter-
schiedliche Kichen u.v.w.), im Wandel/in Bewegung.

Botschaften an den Gast (Was wollen wir dem Gast vermitteln?)

Pankow ist kontrastreich: In Pankow lasst sich Metropole und Dorflichkeit er-
kunden.

Pankow ist kulturell und kreativ: Pankow ist Schauplatz von Kreativitat und
ein Raum zur Selbstverwirklichung (gewachsene Kultur- und Galerieszene,
kreativer Umgang mit alter Bausubstanz, Wohn- oder Schaffensort von
Kinstlern und experimentellen Gruppen, Standort verschiedener Ateliers und
individueller Modelabels, Mdéglichkeiten zum Special-Interest-Shopping, ver-
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schiedene Kulturen und unterschiedliche kulinarische Genlsse, differenzierte
Lebensstile)

Pankow ist individuell: Pankow bietet viele Mdglichkeiten das authentische
Berlin kennenzulernen. Pankow ladt dazu ein, Berlin individuell, abseits der
Touristenstréme und Trampelpfade zu erleben.

Pankow beherbergt viele Superlative.

Pankow ist familienfreundlich (zuklnftig mdéglich).

Zielgruppen

Eine klare Zielgruppenorientierung ist bei der Produktentwicklung und Kommunikation
der Schlissel zum Erfolg. Jede Zielgruppe hat spezifische Wiinsche und Bedurfnisse,
die wahrend eines Aufenthaltes befriedigt werden wollen. Abhdngig vom jeweiligen
Produkt kénnen z.B. Kulturinteressierte oder Familien angesprochen werden. Die ge-
zielte Ansprache von Gasten schafft Schwerpunkte in der Marktbearbeitung, bliindelt
Marketinganstrengungen und erfiillt letztlich konkrete Gastewlinsche.

Zielgruppen auf Landesebene

Als Orientierungsgrundlage werden zunachst die Zielgruppen der Gbergeordneten Lan-
desebene genutzt und auf ihre Passgenauigkeit geprift. Im Rahmen der Marketingpla-
nung hat visitBerlin die folgenden Zielgruppen definiert:

Alltagsfllchtlinge
Flexibler Entdecker
Kulturinteressierte
Event-Liebhaber
Organisierter Entdecker

Gesundheitsreisende

Unter Berlicksichtigung der Themenschwerpunkte Kultur & Szene, Schauplatze der
Geschichte & Moderne sowie Aktiv & Natur liegt der Schwerpunkt in Pankow auf fol-
genden Zielgruppen (vgl. Abb. 16).
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Abb. 16 Profile ausgewadhliter Zielgruppen der Landesebene
Zielgruppe Beschreibung
Alltagsfliichtling auf der Marktanteil fur Berlin: 18 Prozent
Suche nach Adrenalin und Warum reist die Zielgruppe?
Chillout = Sich unkonventionell fihlen, der Langeweile entfliehen,

= Auch mal Uber die Stréange schlagen
= SpaB und Action haben
= Sich um nichts kiimmern missen /sich verwéhnen lassen
= Komfort bzw. Luxus genieBen
Was macht die Zielgruppe vor Ort?
= Das Nachtleben genieBen
= Kneipenbesuche machen/Restaurants besuchen, Essen
= Shoppen gehen
= Bummeln/spazieren gehen
Gut zu wissen
= Zielgruppe mit dem hdchsten Marktanteil
= Jungste Zielgruppe

Vitale, intellektuelle Marktanteil fir Berlin: 15 Prozent

Kulturinteressierte Warum reist die Zielgruppe?

= Sich weiterbilden, Horizont erweitern

= Stadte erkunden/viel unterwegs sein/viel Abwechslung
= Geistige und korperliche Vitalitat erhalten

Was macht die Zielgruppe vor Ort?

= Kulturveranstaltungen besuchen

= Museumsbesuche

= Sehenswiurdigkeiten besuchen

= Auch Wellness- und Gesundheitsangebote wahrnehmen
Gut zu wissen

= Zielgruppe mit den héchsten Ausgaben

Flexibler Entdecker Marktanteil fur Berlin: 16 Prozent
planvoll im Vorfeld, spon- Warum reist die Zielgruppe?
tan vor Ort = Mdglichst viel in kurzer Zeit erleben/viel Abwechslung

= Viel unterwegs sein

= Stddte erkunden

= Sich weiterbilden/Horizont erweitern
Was macht die Zielgruppe vor Ort?

= Spontan vor Ort unterwegs sein/Ausfliige mit Mietwagen/
eigenem PKW

= In Restaurants essen gehen
= Sehenswirdigkeiten/Museen besuchen
Gut zu wissen
= Informiert sich gern in der Berlin Tourist Information

© Daten: visitBerlin / GfK Travel Scope Analyse 2013 Fotos: visitBerlin

Basierend auf diesen Erkenntnissen erfolgt eine Differenzierung der Zielgruppen fir
den Bezirk Pankow nach dem Persona-Ansatz. Dabei werden fiktive Profile von Men-
schen genutzt, um Zielgruppen mit deren Interessen und Werten als Charakter effektiv
zu veranschaulichen und damit besonders greifbar fir die Tourismusakteure zu gestal-
ten. Basierend auf den Zielgruppenerkenntnissen von visitBerlin wurde flir jede identi-
fizierte Zielgruppe ein Charakter entwickelt und nachfolgend in einem Steckbrief zu-
sammengefasst.
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Abb. 17 Persona Alltagsfliichtling

Name

Beschrei-
bung

Reisemotto

Charakte-
risierung

Motivation,
Bedlirfnis-
se, Win-
sche, Ziele

Erwartun-
gen, Ein-
stellungen

Verhalten

Simone Brettschneider (32) und ihre Freundin Jule Breddin

Simone achtet auf ihr AuBeres (z.B.
gemachte Fingernagel), verkorpert ein
»Tussi-Image" und ist grundsatzlich
freundlich, positiv, aufgeschlossen,
linksorientiert und ostsozialisiert, da
sie in Eberswalde aufgewachsen ist.

Simone besucht ca. alle zwei bis drei
Monate ihre Freundin in Pankow, wel-
che mit ihrer Familie in Karow wohnt.
Simone liberkommt des Ofteren die
Sehnsucht nach einem urbanen Le-
bensstil, die sie mit ihren Wochenend-
besuchen in Berlin auslebt.

Simone arbeitet in einem ,9 to 5 Job"™ als Arzthelferin in Eberswalde und organi-
siert ihr Wochenende stets wahrend der Arbeitszeit. Grundsatzlich mag sie Gesel-
ligkeit und trifft sich im Alltag regelmaBig mit Freunden abends auf einen Cock-
tail. Alternativ guckt sie auch gerne Netflix zu Hause. Insgesamt steigern die
Berlin-Pankow-Besuche ihre Lebensqualitat.

Simone...

geht gerne in den Schénhauser-Allee-Arcaden als Alltagsflucht shoppen, am
liebsten zusammen mit ihrer Freundin - die Madels suchen derweil jedoch
auch individuelle Shops auf und koppeln den Bummel mit Cafébesuchen.

geht mit ihrer Freundin mindestens an einem Abend zusammen aus; bevor-
zugtes Ziel ist hierbei der Soda-Club (aber auch Franz-Club, Kesselhaus).

lebt preisbewusst und gesellig, hegt sowohl fiir Trends als auch Happy-Hours
Interesse, génnt sich ab und zu auch mal was Besonderes.

mag internationale Kiiche und lasst sich gerne von Jule Tipps geben, wobei
sich die Freundinnen auch von ,Special Offers"™ beeinflussen lassen.

Simone...
hofft, durch die Wochenendplanungen die Alltagsroutine zu brechen.
hat am Freitag ab 14 Uhr Feierabend und fahrt direkt nach Berlin.
agiert spontan, abgesehen vom Kulturpart, den sie im Vorfeld organisiert.
nimmt auch gerne Mainstream-Events wie Caveman als Anlass der Reise.

Simone ...
Informationsverhalten ist eher emotional gepragt.
reist aufgrund der ginstigen Preise mit der Regionalbahn nach Berlin.
nutzt digitale Medien, liest im Vorfeld Bewertungen und navigiert sich via
Smartphone durch die Stadt.
versucht das Shoppingerlebnis mit geselliger Kaffee-Plauderei zu koppeln. Da
sie promi-interessiert und sehr boulevardaffin ist, sucht sie durchaus auch
mal Laden auf, wo bekannte Persdnlichkeiten eingekauft haben.
und Jule haben stets Lust, Neues zu entdecken, wobei sie sich am liebsten
~auf bekanntem Terrain™ bewegen. Simone flhlt sich nicht als Touristin son-
ders als Insiderin. Die beiden besuchen regelmaBig auch Stammlokale.
und Jule gonnen sie sich auch mal spezielle Events (z.B. Mercedes-Benz-
Arena), insb. wenn Simone im Vorfeld im Internet recherchiert hat.
reist durchaus ritualisiert. Am ersten Abend stehen der Kulturpart sowie ein
Besuch in einem Restaurant an. Der zweite Tag ist gepragt vom Shopping
sowie Partyerlebnissen, welche bis in die Morgenstunden fortgesetzt werden,
um die erste Bahn wieder Richtung Karow zu nehmen. Am Sonntag geht es
dann mit Jules Familie bspw. noch auf ein Street Food-Festival oder es gibt
ein kinderkompatibles Kulturprogramm. Abends geht es mit dem Zug heim.
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Abb. 18 Persona Vitale intellektuelle Kulturinteressierte

Name Johanna Goldberg-Schmidt und Alexander Schmidt
Beschrei- J(_)han_na und Alexander sind kultiviert,

vital, intellektuell, planvoll, gesell-
bung schaftsorientiert, interessiert, offen,

reiseerfahren, eloquent, qualitdtsbe-
wusst und sympathisch.

Reisemotto ,,pen Horizont erweitern ,_sich weite_r-
bilden und neues lernen sind ihre wich-
tigsten Motti. Die Reise soll ,schén und
rund" sein und Erlebnisse schaffen.

Charakte- Johanna und Alexander sind beide berufstatig. Johanna ist Lehrerin, im speziellen
. Sonderpadagogin, und Alexander ist Ingenieur. Sie verfliigen durch ihre akademi-
risierung sche Ausbildung und entsprechenden Jobs (ber ein stabiles Grundeinkommen,

wohnen in der Nahe eines Ballungszentrums und bewegen sich in einem gesi-
cherten, stabilen sozialen Umfeld. Als Hobbys lassen sich Yoga, Joggen, Sport,
Musik, Literatur, Theater und Chor festhalten.

Motivation, Johanna und Alexander ...
haben im Urlaub einen qualitativ hochwertigen Bildungsanspruch.

Bediirfnis- . ) . . . _—
B erfahren gerne die Geschichten hinter den Kulissen, zeigen aber nur teilweise
se, Win- die Bereitschaft, auch wirklich hinter die Kulissen zu schauen.
sche, Ziele sind auf der Suche nach authentischen Orten mit Sehenswirdigkeiten und
gleichzeitig hoher Aufenthaltsqualitat.
erwarten ein ausgeglichenes Preis-/ Leistungsverhaltnis und sind nicht ,mas-
senkompatibel™.
Erwartun- Johanna und Alexander ...
en. Ein- erwarten in der Region eine gute Infrastruktur mit einem gut ausgepragten
gen, OPNV und qualitativ hochwertigen Angeboten.
stellungen sind auBerdem dienstleistungsaffin und haben einen hohen Komfortan-

spruch.

erhoffen sich einen guten Zugang zu Informationen sowie ein ausgepragtes
Informationssystem hinsichtlich der Umgebung und der Unterkunft.

freuen sich Uber persdnliche Empfehlungen, kompetente Beratungen und
allgemein kundenorientierten Service.

nutzen diverse Medien, vom Reisefuhrer bis zu Buchungsplattformen wie
booking.com.

Verhalten Johanna und Alexander ...

profitieren vor Reiseantritt gerne von umfassenden Empfehlungen, um da-
raufhin die Reise planvoll vorzubereiten und durchzufiuhren.

geben gerne sowohl positives als auch negatives Feedback.

nutzen wahrend des Buchungsprozesses diverse Medien. Von der personli-
chen Beratung Uber den Stadtflihrer bis zum Internet nehmen sie alles in
Anspruch und sind somit offen und aufgeschlossen fiir neue Medien.
nehmen auch hinsichtlich der Unterkunft eine ganze Bandbreite in Anspruch.
Sowohl Hotels und Ferienwohnungen als auch Pensionen und Airbnb kom-
men fir sie in Frage. Wichtig ist jedoch, dass die Unterkunft individuell ge-
staltet und die , persdnliche Note"™ zu erkennen ist.

versuchen stets den Alltagsstress zu vermeiden und sind primar am Zeitge-
schehen und der Historie interessiert.

agieren grundsatzlich qualitatsbewusst, freundlich und kultiviert und sind
Wiederholungsbesucher.
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Abb. 19 Persona Flexibler Entdecker

Name

Beschrei-
bung

Reisemotto

Charakte-
risierung

Motivation,
Bed(irfnis-
se, Win-
sche, Ziele

Erwartun-
gen, Ein-
stellungen

Verhalten

Sebastian und Nicole Freygang, geb. Miiller
mit ihren Kindern Leni und Lucas

Das Ehepaar mit ihren zwei Kindern
steht mit beiden Beinen im Leben,
weiBt ein geregeltes Einkommen auf
und ist reiseerfahren.

Sebastian und Nicole sind sehr an der
Ost-West-Geschichte interessiert,
mochten den Kindern ihren Studienort
zeigen und ihnen dabei auch etwas
bieten.

Sebastian und Nicole sind beide berufstdtig. Sebastian ist Ingenieur und arbeitet
bei VW in Wolfsburg, Nicole ist mit einem Steuerbiiro selbststédndig und arbeitet
in Magdeburg. Das Paar hat sich wahrend des Studiums in Berlin an der TU ken-
nengelernt und wohnte zu der Zeit auch in Prenzlauer Berg. Inzwischen sind sie
im Besitz eines stadtnahen Eigenheims in Magdeburg.

Wahrend Sebastian regelmaBig joggen geht um den Kopf von seinem herausfor-
dernden Job freizubekommen, verausgabt sich Nicole gerne im Fitnessstudio. Die
Tochter Leni begeistert sich fir Stepptanz und der Sohn Lucas spielt FuBball.

Sebastian und Nicole...
wollen ihren Studienort mit samt aller Veranderungen wahrnehmen und sind
weniger am Trubel interessiert.
mochten das urbane Leben mit Naturerlebnissen verbinden.

sind insb. daran interessiert, ihre Kinder an die neue deutsche Geschichte
heranzufihren.

Sebastian und Nicole...
nutzen gut angebundene Appartementhotels oder Ferienwohnungen als ihren
Ausgangsort.

wollen sich zwei Tage die Hauptattraktionen Berlins anschauen und sich dann
auf Pankow konzentrieren.

wollen sich in Pankow insb. den Mauerpark, die Gedenkstatte Schloss Schon-
hausen und bspw. den Majakowskiring anschauen.

informieren sich vor Ort (z.B. Kulturbrauerei) und nutzen im Zielort sowohl
den OPNV als auch das Fahrrad.

sind aufgeschlossen fiir eine gute und abwechslungsreiche Gastronomie.

haben das Ziel, innerhalb einer Woche mdglichst viel zu sehen und kaufen
sich keine ,welcome-card", da sie entspannt Sightseeing erleben wollen.

Sebastian und Nicole ...
informieren sich im Entscheidungsprozess lber Reiseberichte und Blogs und
treffen gemeinsam Entscheidungen, wobei Nicole die Vorauswahl trifft.
buchen ihre Reisen digital.

reisen mit dem Auto an, lassen dieses aber dann aufgrund der guten Lage
der Unterkunft stehen.

legen groBen Wert auf Freirdume, wo bspw. Sebastian joggen gehen kann
oder auch Spielplatze vorhanden sind.

entdecken Gastronomiebetriebe zufallig.

Nicole gibt im Anschluss an die Reise auch Bewertungen ab.

agieren hinsichtlich ihres Verhaltens sowohl funktional als auch emotional.
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Organisations- und Kooperationsstruktur

Verdnderte Rahmenbedingungen

Flr eine effiziente Umsetzung der MaBnahmen des Tourismuskonzeptes bedarf es ei-
ner an den zukinftigen Aufgaben orientierten Organisations- und Kooperationsstruk-
tur, inkl. einer entsprechenden Ressourcenausstattung der Aufgabentrager.

Allgemein wird im Deutschlandtourismus von einer Arbeitsteilung auf drei Ebenen ge-
sprochen: Land, Region, Ort. In Berlin existiert die Besonderheit, dass a) diese Ebenen
auf einen kleineren Raum verteilt sind und b) weniger Aufgabentrdger insb. auf Orts-
ebene miteinander kooperieren (z.B. weniger selbst verwaltete Kommunen). Wahrend
bspw. in Flachenbundeslandern die Tourismusorganisation auf Landesebene (LMO) fir
die nationale und internationale Vermarktung der Destination verantwortlich ist, Uber-
nehmen die regionalen Organisationen die Gastegewinnung auf den Nahmarkten. Die
besonderen Rahmenbedingungen in Berlin fihren dazu, dass beide Aufgaben von der
Berlin Tourismus und Kongress GmbH, kurz visitBerlin, wahrgenommen werden.

Ferner fihren neue Rahmenbedingen im Tourismus u.a. durch ein verdandertes Reise-
und Informationsverhalten der Gaste aber auch durch die Digitalisierung als wesentli-
cher Treiber fiir einen Wandel dazu, dass sich die Aufgaben der Tourismusorganisatio-
nen auf den drei Ebenen stark verdandern. Sie sind immer weniger Marketingorganisa-
tionen mit einer Funktion nach auBen, sondern vielmehr Managementorganisationen,
die ihre Wirkung und Anstrengungen nach innen entfalten mussen.

Aktuelles Lagebild Bezirk Pankow

Die Arbeit der lokalen Ebene im Bezirk wird derzeit vor allem vom Tourismusverein
Pankow e.V. als Trager der tic Kultur- und Tourismusmarketing Berlin-Pankow GmbH
realisiert. Zur Bewertung des Lagebildes wird an dieser Stelle auf den Evaluierungsbe-
richt des Tourismuskonzeptes 2005 aus dem Oktober 2018 verwiesen.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass

an der Aufgabenwahrnehmung bzw. der Organisationsstruktur sehr viele unter-
schiedliche Unternehmen beteiligt sind (u.a. Bezirksamt Pankow als Finanzgeber
und Bereitsteller von Raumlichkeiten flir das Backoffice, Treugast Solution Group
als 100%iger Gesellschafter der tic GmbH, TLG Immobilien AG als Sponsor der
Raumlichkeiten der TI, und viele andere). Dies fiihrt zu hohen Transaktionskosten
in der Kooperation.

die aktuelle Organisationsstruktur vielfach auch von den verschiedenen Partnern
als Interimslésung bezeichnet wird.

viele notwendige Aufgaben entweder ehrenamtlich oder von Aushilfskraften (MAE-
Krafte des 2. Arbeitsmarktes als TI-Mitarbeiter) wahrgenommen werden bzw. we-
sentliche Aufgaben aufgrund von Personalmangel, fehlendem Know-how oder Per-
sonalfluktuationen auch gar nicht wahrgenommen werden (kénnen).

die Ressourcenausstattung (Personal- und Sachressourcen) nicht den notwendig
zu realisierenden Aufgaben entspricht und die Finanzierung auch nicht planbar ist,
aufgrund eher kurzfristiger Finanzmittelzusagen.
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Das erklarte Ziel und eine zentrale Notwendigkeit fiir eine professionelle Tourismus-
entwicklung im Bezirk Pankow, wie auch der klar in den verschiedenen Werkstatten
des Projektes kommunizierte Wunsch der Leistungstrager, ist eine professionelle lokale
respektive regionale Tourismusorganisation, die mit an den Aufgaben orientierten Res-
sourcen ausgestattet ist. Sie soll zukilinftig nicht nur weiterhin die TI managen und
einen gasteorientierten Service im Frontoffice bieten, sondern vor allem auf Basis des
Tourismuskonzeptes Entwicklungsprozesse im Bezirk anregen und nach innen aus dem
Backoffice heraus moderieren. Eine gesicherte, auf mehrere Jahre angelegte Finanzie-
rung (Planbarkeit) und vereinfachte Organisationsstruktur (keine Interimslésung) sind
weitere Teilziele.

Eine aktuell auch flir den Bezirk gliickliche Veranderung bei visitBerlin ist die Bildung
von einem touristischen Bezirksteam (,Team Bezirks- und Lobbyarbeit"™) im Jahr 2018.
Das Team verfolgt u.a. das Ziel, in Kooperation mit den Bezirken die Besucherstrome
der Stadt zu entzerren. Manager flir Themen wie Nachhaltiger Tourismus, Digitalisie-
rung, Marktforschung, Tourismusakzeptanz, Content-Kreation, Netzwerkarbeit unter-
stltzen zukinftig die Bezirke an der Schnittstelle zwischen regionaler und Landesebe-
ne. Zudem gibt es nun flr jeden Bezirk einen Ansprechpartner bei visitBerlin. Die Ma-
nager Ubernehmen eine Lotsenfunktion nach innen, um zum einen in den Bezirken von
den Handlungsbedarfen aber auch touristischen Potentialen zu erfahren und zum an-
deren gezielt Wissen und Anleitung zu bieten, wie den Bedarfen begegnet und die Po-
tentiale fir eine Vermarktung mit den zahlreichen Instrumenten von visitBerlin genutzt
werden kdnnen.

Trotz dieser neuen Orientierung auch nach innen von visitBerlin entlasst dies nicht die
regionale Bezirksebene wie auch die lokalen Akteure aus ihren Aufgaben. Das Bezirk-
steam kann unterstiitzen, aber liefern und moderieren miissen die Bezirke selbst. Die-
ses noch aktuell vorhandene Vakuum gilt es in Pankow zu fillen.

Empfohlene Aufgabenstruktur des Tourismus im Bezirk Pankow

Fur eine optimale Erfillung der lokalen und bezirklichen touristischen Aufgaben gilt es
zunachst, sich Uber diese Klarheit zu verschaffen. Die folgende Abbildung 20 zeigt
diese unterteilt nach Aufgabenbereichen, Teilaufgaben und die fir die Realisierung
notwendigen und minimalen Personalressourcen.

Nach einer Klarung der Aufgaben, gilt es diese auf die verschiedenen Aufgabentrager
zu verteilen und gegeniber anderen Aufgabentréagern abzugrenzen. Aus Sicht des Tou-
rismus im Bezirk Pankow dient hier die Abbildung 21.
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Abb. 20 Lokale und bezirkliche touristische Aufgaben

Bereiche

Leitung, Planung,
Fuhrung
. (Backoffice)

Gasteinformation
und -service
(Frontoffice)

Angebots-,
Produkt-,
Qualitats-
entwicklung und
-management

Innenkommuni-
kation (Backoffice)

AuBenkommuni-
kation & Vertrieb
(Backoffice)

Teilaufgaben (Beispiele)

Strategie, Unternehmens- und Personalentwicklung, Controlling, Buchhaltung, 0.5
Buromanagement, Marktforschung, Geschdaftsbereichsleitung &
Gasteberatung vor Ort, telefonisch, online, Zimmervermittiung,

Ticketing, Verkauf von Souvenirs etc. 2,0

Angebotsentwicklung und -management: Infrastrukturentwicklung und -erhaltung
(Pflege und nachfrageorientierter Ausbau) inkl. u.a. Wegemanagement

Produktentwicklung und -management: Aufbereitung der Angebote zu
zielgruppenorientierten Produkten, Entwicklung oder Koordination von Events

Qualitatsentwicklung und -management: Klassifizierungen/ Zertifizierungen,
Betriebsberatung

Interessenvertretung in Arbeitskreisen, Impulse/Beratung von

Politik und Verwaltung, Internes Kundenmanagement, Leistungstrager-
vernetzung, Wissensmanagement, Scharfung Tourismusbewusstsein etc.
Kommunikationsaktivitaten in Kooperation mit visitBerlin; Printmedien, Messen,
Onlineauftritt, Contentmanagement, Soziale Medien (Facebook, Twitter, Instagram
etc.), Anzeigen, Pressearbeit, Markenmanagement

Vertriebsaktivitaten in Kooperation mit visitBerlin: Gruppen- und Individualreisen,
Endkundenmailings, Pflege Kundendatenbanken

und Buchungssystem, Kontaktpflege zu Reiseveranstaltern, -mittlern und
Multiplikatoren, BerlinWelcomeCard

© BTE 2018, Personalressourcen in Kreisen in Vollzeitdquivalenten (1 VZA = 1 Vollzeitstelle, hier
nur Fachkréfte ohne bendtigte Aushilfskrafte z.B. in der Gasteinformation/TI)
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Abb. 21 Arbeitsteilung im Tourismus (idealisiertes Schema)

r

g

Landesmarketingorganisationen

Vsl

Allgemeinu.a.
« Organisation und Management der Destination Beriin

Produktkoordination, Qualitits- und Wissensmanagement,
Marktforschung flr Berlin und die Bezirke

Landesebene

und Leistungstrager als Dienstieistung

auf Landesebene

Qualitatssicherung, Markenentwickiung/-fihrung, Strategie for Berlin

Nationales und Internationales Marketing fUr dle Destination und
Leitprodukte, Aufbau Zukunftsmarkte, Vertrieb fir die Ortsebene

Interessenvertretung, Fachberatung Tourismuspolitik und Finanzierung

Bezirksteam mit Lotsenfunkion
u.a. fir folgende Themen:
« Digitalisierung
Content-Kreation
Nachhaltiger Tourismus
Tourismusakzeptanz
Marktforschung
Netzwerkarbeit

Tourismusorganisation Pankow

Leitung, Planung, FUhrung der Tourlsmusentwickiung Im
Bezirk sowle der Aufgaben Im Back- und Frontoffice
Produktmanagement und -entwicklung fur Pankow, Qualitats-
management: gasteorientierte Aufbereitung der Angebote,
Klassifizlerungen, Zertifizierungen, Betrlebsberatung etc.
innenkommunikation: Interessenvertratung, Impulse und
Beratung der Politik, Leistungstragervernetzung,
Wissensvermittiung etc.

Vernetzung der Tourismusakteure, Kooperation mit visitBerlin
Marketing (AuBenkommunikation) und Vertrieb fur Pankow

In Kooperation mit visitBeriin: Online {Webseite,

Soziale Medien), Contentmanagement, Print, Messen,
Pressearbeit etc.

Regionsebene

Bezirksverwaltung mit Bezirksverordngtenversammiung und

Bezirksamt, Amter, Abteilungen (insb, Wirtschaftsfdrderung)

Infrastrukturentwicklung und -erhaltung (Pflege und nach-
frageorientierter Ausbau)

Unterstitzung von MaBnahmen zur Verbesserung des
Tourlsmuskiimas und -bewusstseins

Zieldefinition fir die Tourismusentwicklung in Pankow
Tourlsmuspolitik

Wirtschaftsférderung: Standortentwicklung
Mitwirkung in Ausschissen, Projekt-AGs, Kooperation,
Informationstransfer, Stellungnahmen
Schnittstellenfunktionen im Querschnittsbereich zum
Tourismus, Vernetzung von Akteuren
Fordermittelakquise und -koordination

Gasteberatung vor Ort, telefonisch, online

Verkauf und Abgabe von touristischen Produkten aus Pankow
und angrenzender Bezirke, Ticketing, Verkauf von Souvenirs
Analyse von Touristengruppen und Abstimmung der

Touristische Grundversorgung des Gastes
Angebots- und Produktentwickliung

gof. elgenes Tagesgaste- und Stammkundenmarketing
Mitarbeit in Beiraten, thematischen Arbeitsgruppen etc.

Marktforschung mit visitBeriin
Standbetreuung bei! Veranstaitungen

© BTE 2018

Die im Bezirk Pankow von Berlin wahrzunehmenden Aufgaben sind nicht nur die einer
lokalen Touristinformation mit den zu unterscheidenden Kernaufgaben im Front- (Gas-
teinformation) und Backoffice (Angebots- und Produktentwicklung, AuBenmarketing,
Innenkommunikation etc.) (vgl. zu den weiteren Aufgaben Abb. 21). Auch auf regiona-
ler Ebene sind partiell klassische Aufgaben einer regionalen Destinationsmanagement-
organisation (DMO) wahrzunehmen. Es geht eben nicht nur um den Erhalt der TI in
der Kulturbrauerei, sondern um die Sicherung einer professionelle Managementorgani-
sation zur nachhaltigen Entwicklung des Wirtschaftsfaktor Tourismus im Bezirk. Somit
nimmt die ,Tourismusorganisation" im Bezirk Pankow eine ,Zwitterfunktion™
zwischen lokaler und regionaler Ebene ein. Ein Beispiel: Eine TI ist mit ihren Auf-
gaben verantwortlich flir eine Kommune mit ,Gberschaubarer® raumlicher Ausdehnung
und Anzahl an zu betreuenden 6ffentlichen und privaten Unternehmen. Im Bezirk Pan-
kow produzieren allein die 54 gewerblichen Beherbergungsunternehmen (ab 10 Bet-
ten) ca. 1,38 Mio. Ubernachtungen. Hinzu kommen Ubernachtungen im nicht-
gewerblichen Teil. Diese Unternehmen wie auch die Unternehmen des Gastronomie-
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Abb. 22

und der Freizeitsektors gilt es weiter zu betreuen und in die Produktentwicklung, Ver-
marktung und den Vertrieb einzubinden, was aufgrund der gréBeren raumlichen Kulis-
se und Anzahl an Akteuren einen erhohten Aufwand erfordert. Die Aufgabenverantwor-
tung ist deshalb mehr als die einer klassischen TI in einer klassischen Kommune bspw.
im Land Brandenburg.

Empfohlene Ressourcenausstattung zur Wahrnehmung der Aufgaben

In der Organisationsberatung gilt der Leitsatz: Den Aufgaben folgen die Finanzen. Das
heiBt, es bedarf einer aufgabengerechten Finanzierung und Verteilung der Ressourcen
auf die verschiedenen Aufgabentrager.

Wie oben bereits aufgezeigt, geht der Ressourcenbedarf flir die lokalen und bezirkli-
chen Tourismusaufgaben Uber den aktuell u.a. auch im Evaluierungsbericht des Tou-
rismuskonzeptes 2005 genannten Bedarf von ca. 140.000 EUR fiir die Aufgaben einer
klassischen TI hinaus.

Mindest-Ressourcenbedarf zur Wahrnehmung lokaler + bezirklicher Aufgaben

Aufgaben- Anmerkung Personalressourcen Finanzressourcen
bereich (MIN) (MIN)
Frontoffice Strom, Heiz- und 2 VZA Personal: 70.000 EUR
Mietkosten, Ver- Aushilfskréfte nach Sach: 10.000 EUR
brauchsmaterial Bedarf (Gastefre-
Personalkosten AG quenz)
brutto
Backoffice Marketing 2 VZA Personal: 90.000 EUR
Reisekosten Zzgl. Personal- Sach: 90.000 EUR
Strom, Heiz- und ressourcen in
Mietkosten, Ver- Schnittstellen-
brauchsmaterial funktionen im Be-
Versicherung, Steu- zirksamt Pankow
erberatung (Wi-Foérderung, Kul-
Personalkosten AG e B
brutto
SUMME =4 VZA + = 260.000 EUR

Aushilfskrifte in TI

© BTE 2018, VZA = Vollzeitdquivalent (= 1 Vollzeitstelle mit 40 Std./Woche), hier Mindestbudget,
d.h. eine Budgetkiirzung hat eine Streichung von Aufgaben zur Folge. Siehe hierfiir Abb. 20 als
Grundlage fir die zu erbringenden Aufgaben im Bezirk.

Die aktuellen Finanzfliisse sehen wie folgt aus (Angaben in Nettokosten):
Finanzierung aus Bezirkshaushalt: 33.600 EUR
Finanzierung aus Mitteln der CityTax: 33.600 EUR
Finanzierung aus Eigeneinnahmen: 30.000 EUR
= 97.200 EUR

Zudem nutzt das tic bereits Synergie- und Kooperationspotentiale z.B. durch die Ein-
sparung von Mietzahlungen fir die TI in der Kulturbrauerei (Mietzins regular 25
EUR/gm) oder Inhouselésungen fir z.B. die Gestaltung von Printbroschiiren, Sonder-
preise bei Veranstaltungen etc. in H6he von ca. 10.000 EUR.
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Hieraus ergibt sich eine Deckungsliicke von ca. 150.000 EUR (=260.000 EUR - 97.200
EUR - 10.000 EUR), die aus dem Finanzierungsmix von Haushaltsmitteln, CityTax und
eigenen Ertragen zu decken ist. Aufgrund der Notwendigkeit einer vor allem in Zukunft
stark nach innen orientierten Aufgabenwahrnehmung (Backoffice) wird gutachterlich
empfohlen, die Deckungsliicke vor allem aus Haushaltsmitteln und CityTax Einnahmen
durch den Bezirk, erganzt durch einen Landeszuschuss, zu finanzieren. Ein Landeszu-
schuss durch den Senat ist deshalb zu priifen, da es flir die Implementierung des neu-
en Tourismuskonzeptes flir Berlin nicht allein einer Unterstitzung der Bezirksteams
von visitBerlin bedarf, sondern auch eine Aufwertung der lokalen Arbeit in den Bezir-
ken selbst dringend notwendig ist. Um entsprechend der Zielstellung des Tourismus-
konzeptes Berlin 2018+ eine nachhaltige Tourismusentwicklung in den Bezirken umzu-
setzen, bedarf es potente Strukturen vor Ort. Ansonsten ist ,viel gewollt, aber wenig
gekonnt". Die wichtigen Manager im Bezirksteam leiten an, die Inhalte missen aus
den Bezirken selbst kommen wie auch die Arbeit am Angebot, Produkt und Qualitat vor
Ort. Der Bezirk Pankow kann hier eine Pilotfunktion einnehmen.

Die Mdéglichkeit einer Erwirtschaftung vermehrter eigener Ertrage in der TI ist limitiert.
Dies liegt zum einen im veranderten Informations- und Buchungsverhalten der Gaste,
zum anderen in den veranderten Rahmenbedingungen durch das EU Beihilfe- und
Vergaberecht (siehe hierzu nachfolgenden Informationskasten) begriindet.

Exkurs: Restriktionen durch das Vergaberecht

Die Erbringung von Tourismusdienstleistungen durch die lokalen und regionalen Tou-
rismusorganisationen (TO) flir die Kommunen/Gebietskérperschaften ist aus vergabe-
rechtlicher Sicht als 6ffentlicher Dienstleistungsauftrag im Sinne des EU-Vergaberecht
anzusehen. Kommunen und Gebietskérperschaften sind 6ffentliche Auftraggeber, die
ihre Leistungen grundsatzlich im Wettbewerb und im Wege transparenter Vergabever-
fahren zu beschaffen haben. Zu beachten ist daher, dass nach § 97 Abs. 1 GWB re-
gelmaBig eine Verpflichtung zur - EU-weiten - Ausschreibung dieser Leistungen be-
steht. Erfolgt keine Vergabe des Auftrages im Wettbewerb und ist die direkte Beauf-
tragung der jeweiligen TOs als sogenanntes Inhouse-Geschaft nicht von der Ausschrei-
bungspflicht befreit, liegt regelmaBig eine vergaberechtswidrige De-facto-Vergabe vor.
Im Bereich oberhalb der EU-Schwellenwerte - d.h. ab einer Auftragssumme von
221.000,00 Euro (netto) in drei Steuerjahren - fihrt dies gemaB § 135 Abs. 1 GWB
zur schwebenden Unwirksamkeit des Vertrages.

Quelle: MWE 2018, BTE 2018; GWB = Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen

Empfohlene Organisationsstruktur des Tourismus im Bezirk Pankow

Fur die Organisation des Tourismus zwischen den verschiedenen Aufgabentragern wird
folgendes Modell gutachterlich empfohlen:
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Abb. 23 Organisationsstruktur: Zusammenfiihrung von Back- und Frontoffice

Beschreibung

Durch die Uberschreitung des Schwellenwertes des Zuschusses von 221.000 EUR wird die
Leistung ausgeschrieben (rechtliche Prifung notwendig)

Mit der Leistung im Back- und Frontoffice wird im Rahmen einer Ausschreibung bestmdglich
der Tourismusverein Pankow e.V. durch den Bezirk mit einem Zeitraum von mindestens 5
Jahren mit Option auf Verlangerung beauftragt (rechtliche Prifung notwendig)

In den Vorstand werden o6ffentliche wie private Vertreter des Bezirkes gewéhlt

In der Funktion eines Fachbeirates (max. 10-12 Personen) beraten ausgewahlte Vertreter
des Tourismusvereins das Personal im Back- und Frontoffice

Zentrale Vorteile Zentrale Nachteile
~Verschlankung" der bisherigen Organi- Erhohte Anforderungen aus dem EU-
sationsstruktur auf 1 zentralen Akteur Vergaberecht
Im Bezirk werden allerdings noch Aufwand durch Anderung der Struktur der
Schnittstellenfunktionen z.B. in der Wirt- Rechtsformtrager z.B. Auflésung tic GmbH
schafts- oder Kulturférderung wahrge-
nommen

Sicherung der TI in der Kulturbrauerei
und der Funktion des Backoffice

Personalrechtliche Weisungsbefugnis des
Backoffice auf die Mitarbeiter im Fron-
toffice

Kein eingeschranktes, unternehmeri-
sches Handeln durch die Anstellung des
Personals im Bezirk

© BTE 2018

Darliber hinaus wird mit verschiedenen anderen Partnern auBerhalb des Bezirkes eng
kooperiert. Hierzu gehéren u.a. folgende:

visitBerlin
benachbarte Bezirke mit ihren Tourismusverantwortlichen
Naturpark Barnim

WITO Barnim

Aus der Liste wird noch einmal ersichtlich, dass es a) sehr viele Kooperationspartner
sind und b) diese Kooperationen fir eine nachhaltige Entwicklung des Tourismus im
Bezirk Pankow von Berlin auch gepflegt werden miussen. Dies ist nur mit ausreichend
Personalressourcen und nur sehr eingeschrankt im Ehrenamt mdoglich.
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TOURISMUSKONZEPT FUR DEN BEZIRK PANKOW VON BERLIN

5.1

Handlungsprogramm

Wesentliches Anliegen des vorliegenden Tourismuskonzeptes ist die Definition geeigne-
ter und umsetzbarer MaBnahmen zur nachhaltigen und stadtvertraglichen Weiterent-
wicklung des Tourismus im Bezirk Pankow.

Handlungsfelder

Als Schlussfolgerung aus dem Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Profil sowie den
strategischen Zielen ergeben sich folgende Handlungsfelder fiir den Tourismus Pankow
2018+.

Abb. 24 Handlungsfelder Pankow 2018+

5.2

Kommuni-
kation und

Infrastruktur-
entwicklung

Angebots- Qualitats-
und Produkt- sicherung

Organisation
und

entwicklung Vertrieb

Abstimmung

Stadtvertriglichkeit und Nachhaltigkeit
T S Sy S [ SIS
Digitalisierung
i e——— EE—— EE—( [

Kooperation

© BTE 2018; Fotos: Fotos: visitBerlin, Gabi Stein - pixelio, lichtkunst.73 - pixelio, Stephanie
Hofschlaeger - pixelio, Erik Khalitov - istock

Neben den finf Handlungsfeldern Infrastrukturentwicklung, Qualitdtssicherung,
Angebots- und Produktentwicklung, Kommunikation und Vertrieb sowie Orga-
nisation und Abstimmung fungieren die Themen Stadtvertraglichkeit und Nach-
haltigkeit sowie Digitalisierung als Querschnittsthemen, da sie in jedem der oben
genannten Handlungsfelder relevant sind und stets mit bedacht werden missen.

MaBnahmenbereiche

Um die abgeleiteten MaBnahmen in den Handlungsfeldern zu strukturieren wurden
MaBnahmenbereiche formuliert. Sie dienen der besseren Strukturierung und betonen
wesentliche Schlagworte der weiteren Tourismusentwicklung.
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Abb. 25 Handlungsfelder und MaBnahmenbereiche Pankow 2018+

5.3

Stadtvertriglichkeit, Nachhaltigkeit, Digitalisierung, Kooperation

Infrastruktur- Angebots- und Qualitats- Kommuni- Organisation
entwicklung Produkt- sicherung kation und und
entwicklung Vertrieb Abstimmung

© BTE 2018

Empfehlungen und MaBhahmen

Nachfolgend werden die einzelnen Handlungsempfehlungen dargestellt. Zu jedem
MaBnahmenbereich sind dazu die abgeleiteten MaBnahmen tabellarisch aufgefiihrt und
ein Zielbezug hergestellt.

Das Tourismuskonzept ist ein Leitfaden und gibt Orientierung Uber bereits angestrebte
sowie wiinschenswerte Projekte. In das MaBnahmenprogramm sind daher neben neu-
en MaBnahmenvorschléagen, auch bewusst geplante oder in Umsetzung befindliche
Projekte integriert, sofern sie zur Erflllung der strategischen Ziele des Bezirks beitra-
gen.

Manche MaBnahmen haben allgemeinen Charakter, andere sind weiter spezifiziert.
Einzelne MaBnahmen wurden in der Strategie- und MaBnahmenwerkstatt mit den Leis-
tungstragern am 27.09.2018 sowie im Rahmen der Produktwerkstatt am 18.10.2018
erarbeitet und sind bereits starker differenziert.

In der operativen Umsetzung sind Querverbindungen zwischen den einzelnen MaB-
nahmen und Projekten zu prifen und zu beriicksichtigen. Einzelne Projekte entfalten
u.a. ihre Wirkung nur in Zusammenarbeit mit anderen. An einigen Stellen sind bereits
erste Querverweise benannt.
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5.3.1

Flr die einzelnen Projekte sind

eine Prioritadt fir die Umsetzung festgelegt: hoch, mittel, gering; bei MaBnahmen
mit hoher Prioritdt wurden ergéanzend Schllsselprojekte identifiziert

Schliisselprojekte sind Einzelprojekte von herausragender Bedeutung fiir den Tou-
rismus der Landeshauptstadt. Sie tragen in besonderem MaBe zur Zielerreichung
und Umsetzung der Strategie bei und treiben die Entwicklung maBgeblich voran.
Schliisselprojekte besitzen eine Schliisselfunktion, d.h. von ihrer Umsetzung wer-
den viele weitere Projekte profitieren. Fiir jedes Handlungsfeld wurde mindestens
ein Schliisselprojekt formuliert.

ein Zeitrahmen genannt, in dem die MaBnahme mdoglichst umgesetzt werden
sollte: kurzfristig (bis zwei Jahre), mittelfristig (drei bis vier Jahre), langfristig (ab
funf Jahre), fortlaufend,

eine Verantwortlichkeit benannt, wer die Umsetzung federfiihrend Gbernimmt
und bedarfsorientiert weitere Partner einbindet,

ein Zielbezug hergestellt, um zu kennzeichnen auf welche Ziele die MaBnahme
langfristig einzahlt sowie

weitergehende Hinweise, wie aktueller Umsetzungsstand oder - wo mdglich -
ein Kostenrahmen skizziert.

Die Umsetzung der MaBnahmen ist allerdings nur durch ein starkeres personelles als
auch bezogen auf einzelne Projekte finanzielles Engagement der Tourismuswirtschaft
und der vom Tourismus profitierenden Wirtschaftsbereiche und Akteure zu erreichen.

Handlungsfeld Infrastrukturentwicklung

Eine nachfragegerechte touristische Infrastruktur bildet die Grundlage fiir das Angebot
der Leistungstrager und die Basis einer erfolgreichen touristischen Entwicklung. Als
wichtiger Kontaktpunkt des Gastes mit den regionalen Marken und Angeboten pragt
sie entscheidend die Wahrnehmung und Bewertung einer Stadt und/oder Region. Ins-
besondere eine marktgerechte touristische Infrastruktur als gemeinsame Grundaus-
stattung fir touristische Aktivitaten hat groBe Bedeutung, ist Impulsgeber und der
Grundstein fir Folgeinvestitionen.

Starkung eines umweltvertrdaglichen Verkehrsverbundes

Zur Sicherung und Verbesserung der nachfragegerechten Anbindung, der verkehrs-
technischen ErschlieBung dezentraler POIs in den duBeren Ortsteilen sowie der Entlas-
tung der innerstadtischen Lagen ist ein stetiger Austausch mit relevanten Verkehrs-
und Aufgabentragern wichtig. Im Mittelpunkt stehen dabei vor allen Dingen die Ver-
netzung verschiedener Transportsysteme und der Ausbau individueller Verkehrsver-
knapfungen.
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Abb. 26 MaBnahmenbereich umweltvertraglicher Verkehrsverbund

I.1

I.2

1.3

Strategische Priifung der Verkehrsplanung
unter touristischen Gesichtspunkten

Ermittlung der Erreichbarkeit der touristischen
Ziele des Bezirks (Entfernung zu OPNV-
Haltestelle, zeitliche Erreichbarkeit, Umstiegsbe-
darfe von zentralen Punkten z.B. vom Hbf.,
Park&Ride, Nahverkehrssystem etc.)

Erarbeitung von Zielvorgaben zur Erreichbarkeit
Identifizierung von Starken und Bedarfen

Vertretung touristischer Interessen zur Siche-
rung einer umweltgerechten Mobilitat

Interessenvertretung bei Nahverkehrsbetrieben
fur den Erhalt des Verkehrsnetzes sowie zur wei-
teren Initiierung von Pilotprojekten

=  Anpassung bzw. Erganzung bestehender Ver-
kehre - soweit moglich - insb. Saisonverkeh-
re am Wochenende

= Verbesserung der Fahrradmitnahme im
OPNV, d.h. Ausweitung in Abh&ngigkeit von
Platzreserven und FahrzeugeinsatzgréoBBen
(Wirtschaftlichkeit) (Bahn und Bus)

= Prifung der Umsetzung neuer Haltepunkte,
neuer bzw. angepasster Routen

= Etablierung von Rundverkehren

= Touristischer Rufbus-Verkehr, Bus-Shuttle-
Verkehr, Rufbus-Shuttleverkehr

= Wiederbelebung von Routen z.B. Heidekraut-
bahn (vgl. hierzu Infos und Film Reaktivie-
rung der Heidekrautbahn, abrufbar:
www.neb.de/stammstrecke)

Interessenvertretung bei tiberregionalen und
nationalen Verkehrstréagern zur Starkung von
Verkehrsverbindungen

= Sicherung der Anbindung in das Umland ab
Karow (RB 27)

= Prifung der infrastrukturellen Voraussetzun-
gen fir eine bessere Anbindung an das Fern-
busnetz

Vernetzung von Transportsystemen zur Siche-
rung der Erreichbarkeit dezentraler POls in den
zentrumsfernen Ortsteilen (u.a. Naturpark Barnim,
Karower Teiche, Bucher Forst, Alte Fasanerie; insb.
an den Wochenenden) sowie zur Entlastung der
Verkehrssituation

Festigung von Leihsystemen flr den Individual-
verkehr (Leihrad, Carsharing, ...) sowie Schaf-
fung von Anreizen fir die Erweiterung der Ge-
schéftsgebiete bis in die AuBenbezirke

Integration weiterer Mobilitatsangebote in die
Touristentickets (z.B. Radverleih, Radmitnahme
im OPNV) sowie Umweltkarteninhaber

Aufbau temporarer Fortbewegungsmadglichkeiten

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Bezirk-
samt, Senatsverwaltung
Partner: S-Bahn Berlin,
BVG, DB, visitBerlin
Anmerkung: Strategie-
konzept bspw. 7.000 EUR
Zielbezug: 1e, 4a, 4e

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: Bezirk-
samt, Senatsverwaltung,
Landkreis Barnim, Land
Brandenburg

Partner: DB, DB Regio,
NEB, S-Bahn Berlin, BVG,
visitBerlin

Anmerkung: -
Zielbezug: 1e, 4a, 4e

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt, Senatsverwaltung
fur Umwelt, Verkehr und
Klimaschutz, Landkreis
Barnim

Partner: VBB, DB, BVG,
S-Bahn Berlin, Leihradan-
bieter, visitBerlin
Anmerkung: Thema im

Tourismuskonzept Berlin
2018+

BTE

44



Abb. 27

1.4

an ausgewahlten Standorten
Gewahrleistung barrierefreier Bahn-Zugdnge

Absicherung und Ausbau von Verknipfungsmoég-
lichkeiten, wie Park&Ride, Park&Bike

Ideenschmiede fiir weitere kreative L6sungen

Kommunikative Stirkung von OPNV-Linien

Touristische Vermarktung von OPNV-Linien,
Erfindung von griffigen, aussagekraftigen Mar-
kennamen fir Linien, z.B. ,Naturpark-
Zubringer", ,,Schloss-Linie"™ u.v.m.
Vermarktung von Linien durch Werbung am
Fahrzeug

Kommunikation der bestehenden Apps sowie

prioritare MaBnahme der
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 1e, 2c, 4a, 4e

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurz- bis
mittelfristig
Verantwortung: tic in

der Moderation und An-
sprache

Partner: Verkehrstrager,
Tourismusverein Pankow

vorhandener Mobilitatsinformationen Anmerkung: Beispiel

+~Amsterdam Beach"™ und
,Amsterdam Castle"

Zielbezug: 1a, 4e

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt Pankow

1.5 Priifung der Moglichkeit der Errichtung weite-
rer Ein- und Ausstiegsmoglichkeiten sowie
Parkplatze/Stellplatze fiir Reisebusse, als Bau-
stein fir die berlinbezogene Erarbeitung eines Kon-
zepts zur Entzerrung der Reisebusverkehre in der
Innenstadt, v.a. durch die Schaffung neuer Bus- Partner: visitBerlin
parkplatze auBerhalb der stark frequentierten Rdu-  Anmerkung: MaBnahme
me im Tourismuskonzept

Berlin 2018+

Zielbezug: le, 6a

Handlungsansatze zur Forderung des Radtourismus finden sich im MaBnahmenbe-
reich ,Pflege und Ausbau der touristischen Rad- sowie Spazier-/Wanderinfrastruktur®.

Optimierung des Informations- und Leitsystems

Die touristischen Informations- und Orientierungsmaoglichkeiten sind entsprechend der
Markt- und Zielgruppenerfordernisse zu prifen, anzupassen, zu erweitern und aufzu-
werten. Informations- und Leitsysteme gehdren zu wichtigen Infrastrukturen fir den
Tourismus. Sie dienen der gezielten Lenkung der Besucher und als Serviceangebot fur
Gaste: Wegweiser leiten Gaste auf geeigneten Strecken zum jeweiligen Ziel, Informa-
tionstafeln geben am jeweiligen Standort einen Uberblick zu touristischen Angeboten,
nutzbaren Wegen etc. Beim Ausbau der Informations- und Orientierungsmdéglichkeiten
sollten vorliegende Konzepte, Ansatzpunkte und Daten genutzt werden.

MaBnahmenbereich Informations- und Leitsystem

1.6  Sicherung und Verbesserung des Infosystems Prioritat: Schllisselpro-
im offentlichen Raum (Info-Punkte) jekt

Sicherung des bestehenden Informationsange-
botes (Info-Saulen) im offentlichen Raum und
bedarfsgerechte Erweiterung

Prifung der Einbindung weiterer digitaler Ange-
bote an den Info-Punkten unter Einbeziehung
lokaler Akteure, bspw. QR-Code

Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Bezirk-
samt

Partner: Grin Berlin,
visitBerlin
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Anmerkung: -
Zielbezug: 1c, 4c, 7g

1.7 Priifung und Optimierung des Leitsystems im Prioritat: hoch
gesamten Bezirk (wegweisende Beschilderung), Zeitrahmen: mittelfristig
betrifft PKW-, Fahrrad-, FuBganger- sowie Park- v t t . Bezirk-
und Hotel-Leitsystem S:n:?n wortung: bezir

Prifung auf Vollstéandigkeit und Aktualitat bzw. Part . Stadt Berli
auf Umsetzung fehlender Systeme artner: >Sta eriin,
Grin Berlin GmbH

Priifung der Position und Sichtbarkeit vorhande- i
ner Schilder Anmerkung: -

Sicherung der Qualitat der Beschilderung Zielbezug: 1c, 4c, 79
Vereinheitlichung mit berlinweiten Wegwei-

sungs-Systemen

Nutzung der Méglichkeiten der Digitalisierung fir

die Leitsysteme (vgl. 1.8)

1.8 Verbesserung der Digitalisierung im Informa- Prioritat: hoch
tions- und Leitsystem Zeitrahmen: mittelfristig
Vernetzung der verschiedenen Informationsan- Verantwortung: visit-
gebote/-systeme zur besseren Ubersichtlichkeit Berlin, tic, Senatsverwal-
und optimalen Nutzung der vorhandenen Infor- tung fir Umwelt, Verkehr

mationen und Klimaschutz
= Schnittstellen zwischen analogen und digita- Partner: Anbieter und
len Infos

Webseitenbetreiber, u.a.
= Attraktivierung bestehender Info-Apps, bspw. BBBike, Hallo WeiBensee,

BBBike Ortsteilinitiativen,
= Ausbau der Kompatibilitdt bestehender On- komoot, Bezirksamt, Tou-
linesysteme (Webseiten und Apps) rismusverein Pankow
Ausbau des (kostenlosen) WLAN-Netzes Anmerkung: prioritdre
MaBnahme der MaBnah-
menwerkstatt

Zielbezug: 1c, 4c, 79

Handlungsansatze zur thematischen Erlebbarmachung historischer Orte mittels
analogen und digitalen Informationsangeboten finden sich im MaBnahmenbereich
~Steigerung der Erlebbarkeit des Themas Schauplatze der Geschichte und Moderne".

Pflege und Ausbau der touristischen Rad- und Spazier-/Wanderinfrastruktur

Die Attraktivierung des Angebotes fir Radfahrer und Spazierganger/Wanderer gewinnt
auch fur stadtische Destinationen immer weiter an Bedeutung. Neben der Bewaltigung
von Lickenschliissen in der fahrradtouristischen Infrastruktur (Wege, Beschilderung
etc.) ist auch die qualitative Aufwertung der Begleitstruktur, wie z.B. das Errichten von
qualitativ hochwertigen und quantitativ ausreichenden Fahrradstandern sowie der Aus-
bau o6ffentlicher Sanitaranlagen notwendig. Die Aufwertung der Infrastruktur und des
Angebotes flr Fahrradfahrer ist besonders vor dem Hintergrund der ErschlieBung de-
zentraler Attraktionen sowie der Reduzierung des motorisierten Individualverkehrs im
Stadtzentrum ein wichtiger MaBnahmenbereich.
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Abb. 28 MaBnahmenbereich touristische Rad- und Spazier-/Wanderinfrastruktur

I.9

1.10 Priifung und Nachriistung der wegebegleiten-

I.11

Priifung und Verbesserung der Wegequalitdt,
Beseitigung von Mdngeln im Radwegenetz

Sicherung der (iberregionalen Radwege (Rad-

fernweg Berlin-Usedom, Berliner Mauerweg) auf

qualitativ hochwertigem Niveau
Optimierung des Radwegenetzes

= Llckenschlisse und Querverbindungen zu
den Uberregionalen Radwegen

= Oberflachenqualitat der Radwege

= Gewabhrleistung einer zeitgemaBen Fahrradin-

frastruktur (ausreichend Raum fiir Rad- und

Pedelec-Fahrer, abgesenkte Bordsteine etc.)
Prifung von Radschnellverbindungen zur ver-
besserten Anbindung zentrumsferner Ortsteile

Etablierung eines digitalen Mangelmeldesystems

den radtouristischen Infrastruktur

Prifung von Wegweiser-Standorten insb. an
groBen Kreuzungen sowie der Wegweisung im
Verlauf der Radrouten

Abstimmung vorhandener Systeme des Leitsys-
tems der Stadt Berlin und des Umlandes
Gewahrleistung von Rast- und Fahrradabstell-
maoglichkeiten (insb. an zentralen Sehenswlir-
digkeiten), Nutzung von Anlehnbiigeln anstelle
von einfachen Vorderradhaltern

Sicherung ausreichender Sanitdaranlagen entlang

wichtiger Radwege (insb. an den Fernradwegen
in den duBeren Ortsteilen, ggf. durch das Kon-
zept ,Nette Toilette)

Prifung der Lagerung von Fahrradtaschen oder

weiteres Gepack in den Touristinformationen als

Gasteservice

Ausreichend Radverleih-, Radreparaturservice
Prifung einer ,,Griinen Welle" fir Radfahrer auf
wichtigen Strecken

Prifung und weiterer Ausbau der Infrastruktur
(z.B. Verleih- und Ladestationen) fur E-Bike-
Nutzer

Motivation der Leistungstrager (Beherbergungs-

und Gastronomiebetriebe) zur zielgruppenge-

rechten Erweiterung des Angebotes (z.B. Bereit-

stellung privater Lademaoglichkeiten der Akkus

flr Pedelecs und E-Bikes, Mdéglichkeit der Depo-

nierung von Gepack etc.)

Bliindelung der Informationen auf der touristi-
schen Webseite zur Starkung der Fahrradkultur

Erhalt, Pflege und touristische Aufbereitung
des bestehenden Wander- und Spazierwege-
netzes

Prifung der bestehenden Wege (Identifizierung
von Licken, Aufwertung der Wege mit Banken,

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt

Partner: adfc, Stadt Ber-
lin

Anmerkung: -
Zielbezug: 1c, 2¢, 4c, 4e

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt unter Einbeziehung
privater Initiativen, Fahr-
radverleihe, Leistungstra-
ger, Senatsverwaltung fir
Umwelt, Verkehr und
Klimaschutz, visitBerlin

Partner: adfc
Anmerkung: -
Zielbezug: 2c, 4c, 4e

Prioritat: gering
Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt, Tourismusverein
Pankow
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Abb. 29

Partner: ehrenamtliche
Wegepaten
Anmerkung: Infoflyer
des Amtes flir Umwelt
und Natur bestehen

Zielbezug: 2d, 4b, 4c

Verbesserung der Qualitat)

Gewadhrleistung einer leichten Auffindbarkeit der
Wegefilihrung (analog oder digital)

Lésungsfindung zur Einbindung des Ehrenamts
in die Instandhaltung der Wege (z.B. ehrenamt-
liche Wegepatenschaften)

Sichtbarmachung attraktiver Wege fiir Gaste in
der Kommunikation

Handlungsansatze zur Erlebnissteigerung im Rahmen von Themenradrouten sowie
der Entwicklung des Panke Rad-und FuBweges zu einem touristisch attraktivem
Angebot finden sich in den MaBnahmenbereichen ,Entwicklung des Themas Aktiv und
Natur®, ,Férderung vernetzter Angebote und Produkte (thematisch, raumlich)" sowie
~Steigerung der Erlebbarkeit des Themas Schauplatze der Geschichte und Moderne".

Sicherung, Anpassung und Weiterentwicklung weiterer tourismusrelevanter
Infrastrukturen

Ergdnzend zu den vorangegangenen Projekten in den MaBnahmenfeldern Verkehr,
Leit- und Informationssystem sowie Freizeitwegenetz sind weitere tourismusrelevante
Infrastrukturen hervorzuheben, die den Tourismuswert des Bezirks stlitzen. Ziel soll es
sein, die Tourismusqualitdt in Pankow nachhaltig zu sichern und zu steigern, um ein
hochwertiges Angebot fiir Tagesausfligler und Urlaubsgdste zu bieten.Der Sicherung
von bestehenden, gewachsenen und authentischen Orten, Anbietern und Angeboten
kommt besonderes Gewicht zu. Denn die Starkung lokaler Anbieter und Angebote
wirkt im Bereich der Stadtvertraglichkeit und sichert Strukturen fiir die einheimische
Bevdlkerung. Darlber hinaus bedient dies auch das Reisemotiv ,Atmosphare, Flair®,
das im Rahmen eines new urban tourism von Touristen besonders nachgefragt wird.
Neben der Bewahrung spielt aber auch die touristische Inwertsetzung eine Rolle (vgl.
hierzu Handlungsfeld Angebots- und Produktentwicklung).

MaBnahmenbereich weitere tourismusrelevante Infrastrukturen

1.12 Losungsfindung zur Sicherung des Einzelhan- Prioritat: Schllsselpro-
dels und der lokalen Gastronomie, bspw. jekt

Schaffung einer Handlungsgrundlage durch Kar-
tierung und Monitoring der bestehenden Gewer-
bestrukturen in besonders belasteten Quartie-
ren, damit der Konzentration touristischer Ge-
werbestrukturen friihzeitig entgegengewirkt
werden kann

Ermdglichung der Ausweitung und Anwendung
des §15 BauNVO (sog. Milieuschutz) auf klein-
gewerbliche Strukturen in besonders betroffenen
Gebieten

1.13 Erhaltung und Weiterentwicklung erholungs-
relevanten Parkanlagen

Erhaltung und Sanierung erholungsrelevanter
Parkanlagen, aber auch Weiterentwicklung und
Erganzung moderner Parkanlagen und stadte-
baulichen Ensembles durch dauerhafte Siche-

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt

Partner: -

Anmerkung: MaBnahme
im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Aktuelles Monitoring im
Bezirk im Rahmen von
JobcentermaBnahmen

Zielbezug: 3c

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Bezirk-
samt, Tourismusverein
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I.14

rung und Pflege dieser stadtbildprégenden
Strukturen als Zielpunkte fiir Erholung und Tou-
rismus

Vernetzung der Parkanlagen im Rahmen einer
Themenroute/-tour bspw. als begehbares ,Lehr-
buch® zur Entwicklung von Parkanlagen mit ei-
nem Spannungsbogen Uber feudale Parkanlagen
(Niederschénhausen, Buch), Blrger- bzw.
Volksparke (u.a. Blirgerpark Pankow, Volkspark
Blankenfelde), Parkanlagen der DDR (Ernst-
Thdlmann-Park), Parkanlagen 2.0 (Mauerpark
als modellhafte neuzeitliche Parkanlage) etc.
(vergleichbar mit den Garten der Welt, die ein
begeh- und erlebbares Lehrbuch zur Entwicklung
der Gartenkunst darstellen)

Monitoring der quantitativen Dimension (Vo-
lumen) und raumlichen Verteilung neuer tou-
ristischer Wohnformen

Einrichtung von Sonderermittlungsteams zur
Verfolgung von Zweckentfremdung von Woh-
nungen als Ferienwohnungen

Uberpriifung der erteilten Homesharing-
Genehmigungen

Erhalt, Pflege und qualitative Sicherung des
Kulturerbes sowie bestehender Erlebnisinfra-
strukturen, insb. in den Themen ,Kultur und Sze-
ne®, ,Schauplatze der Geschichte und Moderne"
sowie ,Natur und Aktiv"

Pankow

Partner: Grin Berlin,
Bezirksamt Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 4g

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Bezirk-

samt und Senatsverwal-
tung Stadt Berlin

Partner: visitBerlin

Anmerkung: MaBnahme
im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Zielbezug: 3c, 6¢

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Stadt,

Bezirksamt, Besitzer und
Betreiber

Partner: Bezirksamt
Pankow, Stadt Berlin

Anmerkung: -
Zielbezug: 4b
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BTE

Exkurs Erlebnisinfrastrukturen (Auswahl)

Aus Sicht der lokalen und regionalen Akteure sind die nachfolgenden Infrastruktu-
ren/Angebote wichtige Points of Interest. Dargestellt sind die benannten touristischen
Highlights des Bezirks gesamt, auf Basis der Nennungen in der Onlinebefragung. Mehr-
fachnennungen waren maglich. Erganzt sind potentielle sowie touristische Attraktionen
des Bezirks gelistet, die im Rahmen des Tourismusstammtisches zu Chancen und Risi-
ken einer touristischen Entwicklung im Bezirk Pankow benannt wurden. Die folgende
Auflistung erhebt allerdings keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern spiegelt nur
die touristischen Erlebnispunkte wieder, die von den Akteuren benannt wurden.

Mehrfachnennungen Onlinebefragung ,Touristische Highlights im Bezirk Pankow™"

Mauerpark, Mauerradweg,
Gedenkstatte (68)

Schloss Schénhausen und Park
(64)
Kulturbrauerei (43)

Blrgerpark, Blrgerpark Pan-
kow (38)

Kollwitzkiez, Kollwitzplatz,
Wasserturm (34)

Botanischer Volkspark, botani-
scher Garten (18)

Judischer Friedhof WeiBensee
(16)
WeiBensee, Strandbad (16)

Feste (Jazz im Park, Panke-
fest, Rakatak) (10)

Panke- und Radweg (10)
Schlosspark (10)
Planetarium (9)

Natur, Parks insgesamt (8)
Helmholtzplatz/-kiez (7)

Ensemble, Kiezleben Prenzlau-
er Berg (6)

Kastanienallee (6)
Majakowskiring (5)

Prater (5)

Schdnhauser Allee (5)
Sowjetisches Ehrendenkmal

(5)
Freibad Pankow (4)
Max Schmeling Halle (4)

Botzokiez (3)
Gethsemane Kirche (3)
Konopke's Imbiss (3)
Schonholzer Heide (3)
altes Zentrum Pankow (2)
Arkenberge (2)

Bbhse Briicke (2)
Hochbahn, U2 (2)

Kirche Pankow (2)
Kinderbauernhofe (2)

Klinkum, Krankenhausstadt
Buch (2)

Oderberger Str (2)
Pfefferberg (2)

Einzelnennungen Onlinebefragung ,, Touristische Highlights im Bezirk Pankow"

Alten DDR Botschaftsgelande
Bornholm 2

Bornholmer Briicke
Restaurant 'Il Castello' Buch
Das' Stadtchen'

Der Kiinstlerhof in Berlin-Buch
Dorf Blankenfelde
Ernst-Tahlmann-Park
Florakiez

Freiluftkino Friedrichshain

Grenzstreifen
Heimatmuseum Pankow
Historisches Museum Pankow
HokeY Pokey Eisdiele :)
Karower Teiche

Kohlenquelle

Magistrats- und Hollandisches
Viertel WeiBensee

Milchhduschen
Omoni

Pappelallee

Prager Friihling 1968
Schlosspark, Kirche Buch
Schrebergarten

Sugafari - kuriose SuBigkeiten
aus aller Welt

Tunnelfiihrungen
Volkspark Friedrichshain
Wabe

Weinfest im Herbst

Nennungen zum Tourismusstammtisch, die sich mit der Onlinebefragung decken

Arkenberge

Botanische Anlage

Judischer Friedhof WeiBensee
Karower Teiche

Mauerpark
Planetarium

Schloss Schénhausen und Park

Weitere Nennungen zum Tourismusstammtisch

Biohof Malchow
Bodendenkmal Rosenthal
Golfplatz Pankow

Gut Hobrechtsfelde und Rie-
selfeldlandschaft sowie alte
Rieselfelder Blankenfelde

Heidekrautbahn
Kunsthochschule WeiBensee
Kunstremisen Langhansstr.
Lokschuppen Heinersdorf

Musiker- und Komponisten-
viertel Pankow

Schlosspark, Kirche Buch
Schoénholzer Heide
Strandbad WeiBensee

Naturstation Malchower Felder
Siedlung Carl Legien

Staatliche Ballettschule Prenz-
lauer Berg

Stadtgut Blankenfelde
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I.16

Priifung der Etablierung neuer Infrastruktu-
ren und Erlebnisangebote bzw. Ansiedlung wei-
terer Attraktionen/POI/Gastgeber

Ideenpool

Machbarkeitspriifung zur Umsetzung eines
Kathe-Kollwitz-Museums im Bezirk Pankow

Schaffung von Infrastrukturen fiir Wohnmobilis-
ten

Ausbau besonderer Wohnformen zur Ubernach-
tung (tiny houses, Zelten auf dem Dach)

Joggerstrecke Wilhelmsruh
Investorenbroschiire Tourismus fur potentiell
weitere Interessenten

ErschlieBung des Geschichts-Kulturgirtels Alt-
Pankow

Attraktivierung und Belebung des Marktes am
Pankower Dorfanger

Begleitung der touristischen Inwertsetzung der
Arkenberge

1.17 Sicherung Pankows als Austragungsort fiir

Sportveranstaltungen und -aktivitaten (um
Verlangerungsangebote zu starken)

Sicherung und Etablierung wiederkehrender
SportgroBveranstaltungen

Sicherung der Infrastrukturen fiir vereinsunge-
bundenen Sport im Bereich Freizeit und Touris-
mus (Erhalt bzw. Verbesserung von Bike- und
Skateanlagen, Vermarktung von Laufstrecken,
etc.)

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt

Partner: tic, Tourismus-
verein Pankow, Investo-
ren

Anmerkung: -
Zielbezug: 3b, 4b

Prioritat: gering
Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt, Leistungstrager

Partner: Sportvereine
Anmerkung: -
Zielbezug: 1a, 1f
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5.3.2

Abb. 30

Handlungsfeld Angebots- und Produktentwicklung

Der touristische Erfolg eines Ortes bzw. einer Region ist sehr stark davon abhdngig,
inwieweit der Gast erlebnisorientierte, authentische und qualitativ hochwertige Ange-
bote nutzen kann. Ein zentraler Schwerpunkt in der Arbeit sollte daher in der zielgrup-
penorientierten Weiterentwicklung und Qualifizierung der Angebote in den Bereichen
Kultur & Szene, Schauplatze der Geschichte & Moderne sowie Aktiv & Natur liegen.
Darauf aufbauend gilt es die Angebote sinnvoll miteinander zu verknipfen und die
gemeinsame Produktentwicklung zu forcieren. Wichtige Grundlage ist eine erfolgreiche
Zusammenarbeit zwischen Leistungstragern, den lokalen Tourismusstrukturen und

visitBerlin als landesweite Vermarktungseinheit.

Sicherung der Positionierung Pankows zum Thema ,,Kultur und Szene"

Im Profilthema Kultur und Szene geht es im Wesentlichen um die Vernetzung sowie
Sichtbarmachung und Starkung des Bekanntheitsgrades der Kunst- und Kulturszene.

MaBnahmenbereich ,,Kultur und Szene"

P.1 Sicherung und Weiterentwicklung der drei Prioritat: hoch
Stadtteilfeste im Bezirk (in den Altbezirken Zeitrahmen: mittelfristig
Pankow, WeiBensee und Prenzlauer Berg)

N ) Verantwortung: AG
Prifung der Umsetzbarkeit und Ausgestaltung der Bezirksfeste
bestehenden Stadtteilfeste im Rahmen der AG- Partner: Bezirksamt
Sitzungen, inkl. Kldrung von Verantwortlichkeiten, Tourisml;sverein Panl’<ow
Lésungsfindung zu Finanzierungsfragen und Netz- I ; g
werkbildung t!c, _V|S|tBerI|n, Ortsteilini-
tiativen
Anmerkung: eine AG hat
die Abstimmung im Okto-
ber 2018 aufgenommen
Zielbezug: 1e, 7d

P.2 Angebotserweiterung zum Kunstfestival ,, art- Prioritat: hoch
spring™ und Weiterentwicklung der artspring-  zejtrahmen: kurzfristig
Angebote fiir Touristen .

Verantwortung: Atelier-
Ideenpool gemeinschaft Milchhof
Persdnliche artspring-Fihrungen (auch auB3er- e.V.)
halb vom Festival artspring) Partner: Kulturschaffen-
Kommunikation, Besuch eines Artist of the de, Bezirksamt
Week / Artist oft the Month als exklusives Er- Anmerkung: -
lebnis (bspw. im Rahmen eines Kunstkalenders) .
(vgl. auch #Co-Galleries) Zielbezug: 1e, 2b, 3b
Durchfiihrung einer artspring-Auktion (bspw.
vor Weihnachten)
Umsetzung eines artspring Adventskalenders
P.3 Organisation und Umsetzung einer Veranstal- Prioritat: hoch

tung ,,Tag der offener Tiir Pankower Kultur-
einrichtungen" bspw. unter dem Titel: ,,Kultur
offen: WeiBensee"™, , Kultur offen: Pankow™
und ,Kultur offen: Prenzlauer Berg"
Erlebnistag/e , Kultur zum Anfassen®

Ziel: Kultur im Bezirk sichtbar machen

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt

Partner: Kulturschaffen-
de, touristische Leis-
tungstrager, tic, Touris-
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P.4

Kurzbeschreibung: Blick hinter die Kulissen, offene
Prasentationen, Mitmachangebote sowie buchbare
Touren (zu FuB, mit dem Rad, mit dem Bus mit
Guides) unter Einbindung lokaler Kulturanbieter
(Museen, Galerien, Projektraume, Ateliers, Kinos,
Theater (Shakespeare in 30 Minuten) und Konzert-
raume, Kulturareale (Backfabrik, Thalmannpark
(ETP), Pfefferberg, Kulturbrauerei) und gastrono-
mischer Anbieter

Zielgruppe: Berliner und Brandenburger, Neu-
Pankower und Pankower, Kulturinteressierte

Bedarfe: Koordination/Projektleitung (hauptamtli-
che Projektstelle mit Bliro), Budget fiir Angebote
und Vermarktung

Zeitrahmen: 3x samstags (10 Uhr bis Open End),
Ansatzpunkt (1) Synchronisierung mit Bezirksfes-
ten (Pankower Pankefest, WeiBensee Blumenfest,
Kinderfest) oder (2) drei Wochenenden im Block
(abgestimmt mit diversen Terminen und Partnern)

Ansatzpunkte zur Vermarktung: Website (Uber-
sicht, Angebote, Karte), Programmflyer (Print),
Anklindigungsmedien, ,Map-App" (mit Interessens-
filtern, VerknlUpfungstipps, Tourberater), Einspielen
in diverse Veranstaltungskalender und Medienka-
nale sowie Netzwerke der Anbieter

Ndchste Schritte
Uberzeugung der fiinf Bezirksstadtrite

Beschlussfassung der Bezirksverordnetenver-
sammlung

Einplanung des Budgets im Bezirks-Haushalts

Erarbeitung Feinkonzept und Gewinnung Koope-
rationspartner

(Weiter-)Entwicklung von touristischen An-
geboten und Produkten zur stirkeren Sicht-
barmachung der Kunst und Kultur in Pankow

Ziel: Starkung des Bekanntheitsgrades der Pan-
kower Kultur- und Kunstszene, Generierung von
Einnahmequellen fir Kulturschaffende und Kiinst-
ler/innen aller Sparten sowie Bewahrung der au-
thentischen Lebendigkeit

Ideenpool:

Sicherung und Weiterentwicklung kreativer Kul-
turveranstaltungen (vgl. auch P.6, P.11), bspw.
Organisation und Umsetzung einer Veranstal-
tung ,Tag der offener Tir Pankower Kulturein-
richtungen® (vgl. P.3)

Angebotserweiterung zum Kunstfestival ,art-
spring" (vgl. P.2)

Entwicklung eines ,Kunsthistorischen Streifzugs
durch Pankow" unter Einbindung von Kunstpro-
duktionen und Kunstlerpersénlichkeiten sowie
der Vermittlung der gesellschaftlichen Bedeu-
tung der (zeitgendssischen) Kunst (Beispiel: No-
tenspur Leipzig)

Weiterentwicklung von Fihrungen fir Gruppen-
als auch fir Individualreisende

musverein Pankow, Orts-
teilinitiativen

Anmerkung: Produktski-
zze der Produktwerkstatt
mit den lokalen Akteuren

Kosten in Abhangigkeit
vom Veranstaltungskon-
zept sowie Partnern und
Sponsoren

Zielbezug: 2b, 3b

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Bil-
dung/ Erweiterung eines
festen Netzwerkes mit
Klinstler/innen aus Kul-
tur, Tourismus, Moderati-
on durch das Bezirksamt

Partner: Immobilienwirt-
schaft, visitBerlin, Kultur-
projekte Berlin (KPB)
Anmerkung: Zeitbudget
(klare zeitliche Abspra-
chen) und Projektbudget
Urioritare MaBnahme der
MaBnahmenwerkstatt
Zielbezug: 1b, 2b, 3a,
7d
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P.5

P.6

Initiilerung eines Kunstmarktes
Machbarkeitsprifung fiir eine Kunsthalle

Veranstaltungen an auBergewdhnlichen Orten,
bspw. Open Air auf der Radrennbahn, Konzer-
te/Winterseminare/ Ausstellungen am Strand-
bad WeiBensee, Konzertreihe vor/in Industrie-
denkmalern

Atelier-Hopping fir Kulturinteressierte: (a)
selbst organisiert auf Anfrage, (b) als ,Meet and
greet" Uber eine Agentur oder (c) als Sorglos-
Paket mit Workshops

Gewinnung eines neuen Skulpturen-
Symposiums (mit Fest, Pantomime u.v.w.)

Forderung eines Hochschul-Transfers der
Kunsthochschule WeiBensee ins stadtische
Umfeld

Qualifizierung der bestehenden Kontakte

Initiierung von Projekten zur Vernetzung der
Hochschule (Studierende ausgewahlter Studien-
gange) mit den Kulturanbietern des Bezirks, der
Bezirksverwaltung u.v.w. (Beispiel UniDorf Vor-
pommern-Greifswald)

Gewahrleistung eines effektiven Veranstal-
tungsmanagements sowie Sicherung und
Weiterentwicklung von Events, Veranstaltun-
gen und Markten

Verbesserung der Veranstaltungsabstimmung
der Akteure untereinander

= Synchronisation und Abstimmung regionaler
Veranstaltungen (Parallelveranstaltungen
vermeiden)

= Abstimmung des Vorgehens bei GroBveran-
staltungen zur Steigerung der Erlebbarkeit
im gesamten Bezirk (Bespielung des Themas
in allen Einrichtungen, d.h. Angebot von
thematischen Menls und Angeboten in Gast-
ronomie, Einzelhandel etc.)

= Realisierung eines gemeinsamen Veranstal-
tungskalenders (idealerweise eingebettet in
ein bestehendes System)

= Einbindung von Veranstaltungen in Gber-
greifende und bundesweite Initiativen

Prifung des Ausbaus kulturbezogener Gemein-

schaftsveranstaltungen zur Mittelblindelung

= Kooperation bei Themenjahren und bezirks-/
landerlbergreifenden Veranstaltungen

= Prifung und Evaluierung bestehender Veran-
staltungen

= Sicherung imagepragender, identitatsstiften-
der und/oder erfolgreicher Veranstaltungen

= Punktuelle Aufwertung bestehender Veran-
staltungen

Punktuelle Implementierung neuer Veranstal-

tungen in auslastungsschwachen Zeiten (vgl.

auch P.3)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt und Kunsthochschu-
le WeiBensee

Partner: Kulturanbieter
Anmerkung: -
Zielbezug: 2b, 7d

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Veran-

staltungstrager, Bezirk-
samt

Partner: tic, Tourismus-
verein Pankow, visitBer-
lin, Leistungstrager

Anmerkung: -
Zielbezug: 7b, 7d
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P.7 Kreativer Umgang mit Freiflachen zur Férde-
rung der Kreativszene, Sichtbarmachung kreativer
Ideen (fir eine kurzfristige, einmalige Idee oder fir
einen langeren Zeitraum) sowie Steigerung der
Attraktivitat des Stadtraumes durch Schaffung von
kulturellem Freiraum und dem Ermdglichen von
Zwischennutzungen

Prifung von Sonderregelungen flir Zwischen-

nutzungen

= Zulassen von Kreativzonen, Freiraumen und
Interimsnutzungen in geeigneten Gebduden,
z.B. in alten Industrieanlagen, leeren Biliros,
Werkstatten und Lagerhallen (Beispiel ,Ex-
Embassy" in der australischen Botschaft)

= Zulassung von Kreativzonen und Interims-
nutzung auf geeigneten Brachflachen

Aufbau einer Zwischennutzungsagentur als Ser-

vicestelle flir die Organisation und Koordination

von Zwischennutzungen mit den folgenden Auf-

gaben

=  Zusammenbringen von Kinstlern/ Kreativen
(Platzbedarf) und Bereitstellern von Flachen
(leerstehenden Gebauden, Brachflachen etc.)

= Unterstitzung bei der Raumnutzung und
Vermittlung

=  Promotion als ,lebendiger Bezirk"

P.8 Herausarbeitung und Belebung des Szenebe-
griffs fiir den Bezirk Pankow

Aufdroseln des ,Szene-Begriffs" und Identifizie-
rung der verschiedenen ,Szenen" (bspw. im
Rahmen eines PankowForums oder des Touris-
musstammtisches mit einem erweiterten Teil-
nehmerkreis)

Erstellung zielgruppenorientierter, vertraglicher
Angebote und Produkte fir jingere Stadte- und
Eventreisende im Baukastensystem
Vertriebsvorbereitung fir ausgewahlte eigene
und Fremdkanale

P.9 Weiterentwicklung von Angeboten und Pro-
dukten zum Thema Szene-Shopping

Ideenpool:
Angebote zum ,Green Shopping"
Etablierung von Kieztouren ,.Shopping abseits
der Main Street"
Sicherung authentischer Anbieter in den Kiezen,
bspw. Kastanienallee, Flora Kiez (vgl. auch 1.12)
Angebot an Workshops und Kurse zum Thema
Nahen, Schneidern, Filzen etc.

P.10 Vertragliche Sicherung von Clubs und einem
aktiven Nachtleben zur Erhaltung der Kiez und
Szenekultur

Nahe Ansatzpunkte zur Umsetzung bietet bspw. die

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Atelier-
beauftragter Berlin

Partner: Kulturschaffen-
de, Anlieger

Anmerkung: Bedarf an
Personal, Bliro, Geblhren
fur Zwischennutzungs-
agentur

prioritdre MaBnahme der
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 2b, 3c, 7d

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: tic,
Leistungstrager, Kultur-
schaffende

Partner: Tourismusver-
ein Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 3b

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Leis-
tungstrager, Kulturschaf-
fende

Partner: tic, Tourismus-
verein Pankow

Anmerkung:
Zielbezug: 3a, 3b, 3c

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Betrei-
ber, Bezirksamt,
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Abb. 31

,Studie Uber das wirtschaftliche Potenzial der Club-
und Veranstalterbranche in Berlin im Rahmen der
Landesinitiative Projekt Zukunft (Senatsverwaltung
flr Wirtschaft, Technologie und Frauen 2007)

ClubCommission, visit-
Berlin

Partner: Pressemedien,
tic

Anmerkung: -
Zielbezug: 3c

Handlungsansatze zur Erhalt des Kulturerbes und von kulturellen Orten finden
sich im MaBnahmenbereich ,Sicherung, Anpassung und Weiterentwicklung weiterer
tourismusrelevanter Infrastrukturen®.

Steigerung der Erlebbarkeit des Themas , Schauplitze der Geschichte und
Moderne"

Das Thema Schauplatze der Geschichte und Moderne sollte, gemeinsam mit den Leis-
tungstragern, die Erlebbarkeit ausgebaut werden. Ansprechende Informationsvermitt-
lung, Storytelling und Digitalisierung stehen dabei bspw. im Fokus.

MaBnahmenbereich ,Schauplatze der Geschichte & Moderne"

P.11

Sichtbarmachung der Filmstadt WeiBBensee,

bspw. im Rahmen eines Erlebnistages unter
dem Titel ,,100 Jahre Caligari, Filmzeitreisen
in WeiBensee"

Erlebnistag zum Thema Film und Lebensgefiihl der
20er Jahre, Initilerung von Angeboten zur
weiterfiihrenden touristischen Nutzung (bspw. App,
Touren, Ausstellung, Virtual-reality-Angebote)

Kurzbeschreibung: Erlebnisveranstaltung mit freien
und buchbaren Angeboten - Pantomime-Kurs, Ge-
rduschemacher, Tourenfahrt in historischen Fahr-
zeugen, Filmfestival (ggf. Méglichkeit eines jahrli-
chen Filmballs), nachgebauten Filmset (szenisch),
klinstliche Interventionen an Schauplatzen, Aus-
stellung zur Filmgeschichte, Verkleiden und
Schminken ,,Einmal 20er Jahre Filmstar sein®,
Stummfilmpornos (D-18-Event), Stummfilmlesung
und /oder Synchronisation, Augmented Reality an
alten Filmsets (Filmkulisse, Filmszenen, Caligari-
Platz), Geocaching o.a.

Zielgruppe: Filminteressierte, Familien, historisch
Interessierte; vitale intellektuelle Kulturliebhaber

Bedarfe: (Ausbau) Infotafeln und Hinweisschilder,
Klarung Filmverleih und Filmrechte

Zeitrahmen: 1 Tag (20h), 10.00 Uhr bis 06.00 Uhr

Ansatzpunkte zur Vermarktung: Berlinale, Filmhaus
Potsdamer Platz, 100 Jahre Caligari

Nachste Schritte
Recherche relevanter Orte

Interessenvertretertreffen, Infoabend ,100 Jah-
re Caligari®

Formulierung der Férderantréage, Gewinnung
von Sponsoren und Partnern

Erarbeitung Feinkonzept

Prioritat: Schllsselpro-
jekt
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Bildung
einer Netzwerk-
Arbeitsgruppe - Initiie-
rung durch Aber Hallo,
WeiBensee! GbR, Verein
WeiBensee, Kulturzent-
rum WABE

Partner: Modeschule,
DPFB, Filmmuseum, HFS
Ernst-Busch, Delphie,
Wadscherei, Blihnenbild-
klasse WeiBensee, Cyber-
Anbieter, Oltimer-Verleih,
historische Kutschen,
weitere Einrichtungen und
Leistungstrager, tic, Tou-
rismusverein Pankow,
visitBerlin

Anmerkung: Jubildum
im Jahr 2020 - Das Cabi-
net des Dr. Caligari hatte
am 27. Februar 1920
Premiere

Produktskizze der Pro-
duktwerkstatt mit den
lokalen Akteuren

Zielbezug: 2d, 3a, 3b
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P.12 Bereitstellung von weitergehenden Informa-
tionen und Geschichten zu den Orten, bspw.

Im Rahmen der App ,About Berlin®
Digital vor Ort Uber QR-Codes

Offline Uber kreative Infostelen

Kreative themenspezifische Audio-Walks

Idealerweise Einbindung von ,Symbolfiguren®
mit Bezug zu Ort und Geschichte, Storytelling

P.13 (Weiter-)Entwicklung von touristischen An-
geboten und Produkten zur stirkeren Erleb-
barkeit der ,,Schauplitze der Geschichte und
Moderne", insb. in den Themen ,Judisches Le-
ben®, ,DDR und Deutsche Geschichte"™ sowie ,Ar-
chitektur und Stadtgeschichte"

Ideenpool:

Entwicklung geschichtlicher Thementouren
durch Pankow (als Radroute, virtuelle Themen-
routen, als Flihrung etc.), bspw.

= ,Untergang NS-Diktatur®

= ,Erste Jahre der DDR, Nachste Diktatur?"

= Pankower - Rolle in Film, Literatur, Musik
etc.

= Routen zu historischen Personlichkeiten

= Blrgerschaftliches Engagement (Bezug zur
dt. Geschichte, nach der politischen Wende,
auf dem Weg zur selbstbestimmenden
Stadtgesellschaft)

= Laubenpieper - Kultur gestern und heute
(Kleingarten und urbane Garten, das Dorfli-
che und Siedlungen)

Weiterentwicklung von Fihrungen (auch drama-

turgische Flhrungen) fiir Gruppen- als auch fir

Individualreisende, flir Speziell-Interessierte als

auch Familien und Kinder (z.B. Filhrungen
,Deutsche Geschichte", ,Jidisches Leben™)
Einwerben von Wechselausstellungen und
Durchfliihrung von Sonderveranstaltungen (Pra-
sentationen, Tagungen, Empfange) zur Anre-
gung von Wiederbesuchen

Gewabhrleistung des Zugangs flir Gaste in Ab-
stimmung mit Objekt- und Denkmalschutz
Durch- bzw. Fortfihrung von Veranstaltungen
zu historischen Héhepunkten und Jubilden
Erstellung eines Architekturfihrers

Nutzung der Chancen der Digitalisierung, bspw.
Virtual Reality im Schloss

P.14 ErschlieBung neuer interessanter Orte und
Abschopfung vermarktungsfiahiger Potentiale
- Industriebrachen, Lost Places, Parkland-
schaften, Friedhofe etc.
Ideenpool
Fotografiekurse/Fotoreise und InstaWalks
Fihrungen hinter die Kulissen/Tag der Offenen

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: ge-
schichtliche Einrichtun-
gen, Leistungstrager

Partner: tic
Anmerkung: -
Zielbezug: 2d, 3a, 3¢, 7c

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: ge-
schichtliche Einrichtun-
gen, Leistungstrager

Partner: tic
Anmerkung: -
Zielbezug: 2d, 3a, 3c

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Eigen-
timer, Leistungstrager,
Kulturschaffende

Partner: Bezirksamt, tic,
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Abb. 32

Tur (Fihrungen durch die schénsten Wohnun-
gen/Gebaude des Bezirks/eines StraBenzuges
bzw. die geschichtstrachtigsten Gebaude einer
Nachbarschaft)

Exklusiv-Veranstaltungen (geschlossene Gesell-
schaft) in kreativ/auBergewdéhnlich eingerichte-
ten Locations und/oder ,Lost Places"™ (Ort flr
Konzerte/Lesungen, kulinarische Events, Film-
vorflihrungen, Leseblihne)

Literatur/Theater im Park

Inszenierte Fihrungen mit Schauspielern (histo-
rische Ereignisse erzdhlen/spielen)

Entwicklung des Themas ,,Aktiv und Natur"

MaBnahmenbereich ,,Aktiv und Natur®

P.15 Starkere Erlebbarmachung regionaler Produk-

te durch eine touristische Inwertsetzung und Ver-
marktung vorhandener Anbieter sowie Blindelung
der Bausteine im Rahmen von geflihrten Touren als
Package unter dem Titel ,Pankow erschme-
cken"/,So schmeckt Pankow™ — Regionaler in der
Stadt geht es nicht (Beispiel Eat The World Tou-
ren), ggf. auch digitale Route zum Selbsterleben

Vorhandene Produkte und Anknlpfungspunkte im
Bezirk: Honig, Saft/Mosterei/Kelterei, Brot, Bier,
Urban Gardening, Markte, Weltacker, Fallobstwie-
sen etc.

Erlebnisméglichkeiten an den einzelnen Orten:
Food-Tasting/Verkostungen mit Infos und Sen-
sibilisierung fur die Herstellung
Produzentenkennenlernen als Kamingesprache
Originelle und teilweise selbstgemachte Souve-
nirs erhalten oder auch selbstmachen
Workshops ,Wie mache ich was?"

Kochkurse
Umweltbildungsangebote
Team-Building und Team-Event

Weiteres: Angebot an regionalen Produkten in der
TI und auf den lokalen Markten sichern

Zielgruppe: Individuelle flexible Entdecker, Natur-
interessierte, Familien, Alltagsflichtlinge, Senioren

Bedarf: Mobilitat zwischen den Stationen mittels
Pferdekutsche, Rad (Tandem, Liegerad, Rikscha)
etc., Koordination/Organisation als Schnittstelle
zwischen den Leistungstragern

Zeitrahmen: Touren insb. von Frihling bis Herbst
(abhangig von Produkt), teilweise ganzjahrig, ca.
4-6 Stunden (Zusatzbausteine wie Kochen zzgl. 2-3
Stunden)

Tourismusverein Pankow
Anmerkung: -
Zielbezug: 2d, 3a, 3b

Das Thema Aktiv und Natur ist ein vielversprechendes Potentialthema fiir Pankow und
sollte im Hinblick auf die Erlebbarkeit entwickelt und mit attraktiven Erlebnisangeboten
und Produkten untersetzt werden.

Prioritat: Schlisselpro-
jekt
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Grin
Berlin GmbH, Bezirksamt,
tic

Partner: Stadtfliihrungs-
agenturen, Touranbieter,
Berliner Stadtguter, Gri-
ne Liga, NABU, Berliner
Forste, Einkaufscenter

Anmerkung: Pilotprojekt
im Frihling 2019 denkbar

Produktskizze der Pro-
duktwerkstatt mit den
lokalen Akteuren

Zielbezug: 2d, 3a, 3b, 3c
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P.16

P.17

Ansatzpunkte zur Vermarktung: visitberlin, tic,
Leistungstrager, Grin Berlin, Naturschutzakteure

Nachste Schritte
Gewinnung von Partner/Akteuren
Erstellung Projekt- und Finanzplan

Detailplanung, inkl. Vorbereitung Mobilitat (An-
fahrtswege + Routen) und Erstellung Vermark-

tungsmaterial

Entwicklung interessanter Angebote und Pro-

dukte zum Thema Entschleunigung und Na-

turbezug als Ausgleich zur Hektik der GroB3-

stadt, bspw. Arrangements unter Einbindung von
Stadt und Natur

in enger Verknipfung mit dem Naturpark Bar-
nim und dem Gut Hobrechtsfelde (bspw. Pfer-

dekultur Gut Hobrechtsfelde: Familientrip wilder

Osten, Walddusche - ,,Gesundheit fiir die Sin-
ne", ManagerInnenpause - ,natlrlich abtau-
chen")

in enger Verknipfung mit Umweltbildungstra-
gern, wie Naturschutz Berlin-Malchow und

Waldschule Bucher Forst (INU — Infrastrukturel-

les Netzwerk Umweltschutz gemeinn(tzige
GmbH)

in enger Verkniipfung von Natur und Kultur,
bspw.

= Saisonabschluss auf dem Gut Hobrechtsfelde

mit Kunstmarkt

= Kunstkurse in der Natur, z.B. Outdoor Bild-
hauerei in der Natur

Geflhrte Fototouren Stadtnatur

Priifung der Einrichtung lokaler Themenrou-

ten zur Vernetzung touristischer Highlights in

und um Pankow mit dem Rad und zu Fuf3
Ideenpool:

Weiterfihrung der Skulpturenlinie , Steine ohne
Grenzen" im Bucher Forst (bspw. bis Hobrechts-
felde (Beispiel: Internationaler Kunstwanderweg
Hoher Flaming)

Entwicklung des Panke Rad- und FuBweges zu
einem touristisch attraktiven Angebot

Thementour Griner Norden

Themenroute ,Vom Dorf zur Metropole™ (vgl.
P.19)

Kunsthistorischer Streifzug durch Pankow per
Rad (vgl. P.4)

Geschichtliche Thementouren (vgl. P.13)
Vernetzung der Parkanlagen, bspw. im Rahmen
eines Spaziergangs, Radtour oder als begeh-
und erlebbares Lehrbuch zur Entwicklung von
Parkanlagen in Deutschland (vgl. 1.13)

Prioritat: SchlUsselpro-
jekt

Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Pro-
duktgestaltung durch
Anbieter, Vermarktung
tic, visitBerlin

Partner: Naturparkver-
waltung Barnim, weitere
Leistungsanbieter, Tou-
rismusverein Pankow
Anmerkung: -

Zielbezug: 1d, 2d, 3b,
7b, 7d, 7e

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt, tic

Partner: Betreiber wich-
tiger POIs, Tourismusver-
ein Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 2c, 2d, 7b, 7e
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Abb. 33

P.18

(Weiter-)Entwicklung von touristischen An-
geboten und Produkten zur ErschlieBung tou-
ristischer Potentiale im Bereich Aktiv und Na-
turtourismus

Ideenpool

Machbarkeitspriifung fiir einen Pankow Mara-
thon

Punktuelle Inszenierung von Besonderheiten
und (digitale) Informationsvermittlung in Natur-

Prioritat: gering

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: tic,
visitBerlin, Leistungstra-
ger

Partner: Naturparkver-
waltung Barnim, Touris-
musverein Pankow, Stif-
tung Naturschutz Berlin

gebieten, u.a. NSG “"Am Faulen See”, Bucher Anmerkung:
Forst mit NSG, NSG Karower Teiche, Abstim- _
mung mit dem Naturpark Barnim und der Rie- Zielbezug: 1b, 2d, 3b,
selfeldlandschaft ,,Hobrechtsfelde" 7b

Ausweitung spannender Natur- und Kulturfiih-
rungen sowie Naturlehrgange in Vernetzung von
Natur (Naturpark Barnim) und Stadt

Liegefahrradtour in den Bezirk hinein

Forderung themeniibergreifender vernetzter Angebote und Produkte

Erganzend zu den vorangegangenen Empfehlungen in den Profilthemen sind MaBnah-
men und Projekte hervorzuheben, die themen- und raumibergreifend wirken. Hier-
durch kann einerseits die touristische ErschlieBung der zentrumsfernen Ortsteile und
eine entzerrende Lenkung der Besucherstrome gelingen, andererseits entstehen so
auBergewohnliche und unverwechselbare Angebotsbiindel, die eine hohe Anziehungs-
kraft entfalten kdnnen. Gerade eine stdrkere Herausarbeitung des Spannungsfeldes
»~quirliges und naturnahes Pankow" kann die Gaste auf die Verschiedenheit des Bezirks
aufmerksam machen und zum langeren Verweilen anregen. Wichtig ist hier eine ge-
genseitige Kenntnis der Anbieter, ein Wille und Bekenntnis zur Kooperation (vgl. auch
Handlungsfeld Organisation und Abstimmung) und die Bereitschaft attraktive Pakete
zu schnuren.

MaBnahmenbereich themeniibergreifende vernetzte Angebote und Produkte
P.19 Prioritat: Schllsselpro-
jekt

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: koordi-
niert Uber tic oder Bezirk-
samt

Partner: tic, Tourismus-
verein Pankow, Veran-
stalter, Leistungsanbie-
ter, visitBerlin

Entwicklung eines Verkniipfungsangebotes
~Berlin vom Dorf bis zur Metropole entde-
cken™, bspw. im Rahmen einer buchbaren Tour
oder selbsterlebbaren Route

Erlebnisfelder: (a) Land, bspw. Gutshof Buch oder

Blankenburg, (b) Dorf, bspw. Blankenburg, (c)
urbanes Zentrum, bspw. Prenzlauer Berg

Thematische Beziige: Roten Faden Uber die
Stadtentwicklung und dortiges Altagsgeschehen,
d.h. Entstehung der Stadt, Stadtentwicklung und
Wandel, Fundstlicke der Historie im Zentrum (z.B.
Architektur, Feste)

Erste Schritte
Entscheidung Uber Angebotsart (Tour, Route)
Vertiefende Konzeptentwicklung, inkl. Detailpla-

Anmerkung: Konzept-
entwicklung 7.000 EUR,
inkl. Workshops zur Ab-
stimmung mit den Leis-
tungsanbietern

nung, Identifizierung und Gewinnung von Part-
nern/Leistungsanbietern

Klarung der Projektfinanzierungsmaoglichkeiten

Konzeptentwicklung bspw. im Rahmen einer Mas-
terarbeit.

Produktskizze der Pro-
duktwerkstatt mit den
lokalen Akteuren

Zielbezug: 7b, 7e
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P.20

Voriiberlegungen fiir ein buchbares Ganztageser-
lebnispaket, inkl. Transport und Verpflegung

Von auBen nach innen, d.h. verkehrstechnisch
azyklisch

Anknlpfungspunkte: ,Kuhmelken" bei Sonnenauf-
gang auf Gut Buch mit Friihstiick oder Picknick-
korb, ggf. Wanderung auf dem Skulpturenweg,
Bucher SchloBpark (Gutsherrengeschichte), Klinika-
real Buch und Ludwig-Hoffman-Quartier (Industria-
lisierung und Geschichte der Heilanstalten), Riesel-
felder (Stadtwachstum, Abwasserplanung), Blan-
kenburger Dorfanger, weiter Richtung City

Zielgruppe: Kulturinteressierte, Flexible Entdecker,
Alltagsfltchtlinge; Speziell: Familien, ggf. Part-
nership Speeddating auf dem Gutshof

Bedarfe: Organisiertes Transportangebot (zuséatz-
lich zu individueller Anreise), Guides fiir Teilab-
schnitte (lokale Experten), Leistungstrdger einbin-
den (Vertrag)

Zeitrahmen: Ganztagspaket, Ganzjahresprodukt,
Einbindung saisonaler Highlights (Events) und An-
passung der Ausrichtung

Unter Beriicksichtigung ,Pankow" Autorin Kerstin
Lindstatt

Evaluierung bestehender Produkte und Ge-
staltung von Erlebnisangeboten/-Produkten,
d.h. Weiterentwicklung von touristischen Produk-
ten, um die Produktvielfalt sichtbar zu machen und
zielgruppengerecht zu gestalten

Bestandsaufnahme bestehender Erlebnisange-
bote und buchbarer -produkte (inkl. Verortung)

Stichpunktartige Evaluierung der Erfolgsfaktoren

Ableitung von Licken zur Optimierung vorhan-
dener und Entwicklung neuer Angebote flir eine
digital affine Zielgruppe, insb.

= Attraktiver Tagespakete

= Attraktive Angebote im Baukastensystem fiir
Gruppen- und Busreisende

= Schaffung attraktiver Angebotspakete und
zielgruppengerechter Produkte fir Alltags-
Flichtlinge: Persona Simone Brettschneider
und ihre Freundin Jule Breddin

= Schaffung attraktiver Angebotspakete und
zielgruppengerechter Produkte fir ,Vitale, in-
tellektuelle Kulturinteressierte": Persona Jo-
hanna Goldberg-Schmidt und Alexander
Schmidt

= Schaffung attraktiver Angebotspakete und
zielgruppengerechter Produkte fir ,Flexible
Entdecker": Persona Sebastian und Nicole
Freygang, geb. Miller mit ihren Kindern Leni
und Lucas

Sichtbarmachung qualitativ-hochwertiger Pro-
dukte durch Einpflege in Datenbanken/Kanale

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig
und kontinuierlich

Verantwortung: Lokale
Leistungstrager & Orte in
Kooperation mit tic und
visitBerlin

Partner: Unterstitzung
durch Bezirksamt (Ge-
nehmigungen, Ansprech-
partner), Tourismusver-
ein Pankow

Anmerkung: Produkt-
entwicklung via Anbieter,
Unterstitzung Vermark-
tung via tic und visitBer-
lin, ggf. Akquise Forder-
gelder

priorisierte MaBnahmen-
idee der MaBnahmen-
werkstatt

Zielbezug: 1le, 1d, 1f,
3b, 4b, 7d

BTE

61



P.21

P.22

P.23

Entwicklung eines Angebotes fiir Touristen
zum ,Erleben der Stadt aus Sicht eines Pan-
kowers"

Produktworkshop mit Schliisselpersonen zur
Erarbeitung und Vertiefung vertraglicher und
zielgruppengerechter Loésungen

Einbindung in bestehende Apps (Going Local
von visitBerlin)

Gestaltung eines Uberraschungstages ,,dein
Tag in Pankow" durch Entwicklung eines Por-
tals/einer Plattform (App) zur Generierung eines
individuellen Tages in Pankow

Ziel: Vernetzung lokaler Akteure sowie von Touris-
ten und Einheimischen, Biindelung von Angeboten
und Bewerbung der Vielfalt des Bezirks, flachende-
ckende touristische ErschlieBung des Bezirks und
Verteilung der Besucherstrome

Bisherige Uberlegungen

Plattform flir Anbieter zur Datenpflege (Dienst-
leistungen, Verfligbarkeiten) und zur Angebots-
findung flir Gaste; durch das Setzen von Filter-
funktionen/Praferenzen wird ein individueller
Uberraschungstag im Bezirk erstellt

Schnittstelle zu/zwischen ,,Going Local Berlin®
von visitBerlin, , TripAdvisor"®, Yelp
Bewertungsfunktion ermdéglicht es, die Tour zu
optimieren, flir andere Reisende sichtbar und
wiedererlebbar zu machen (Matchingfunktion)
Zielgruppe: elektronisch affine Reisende, An-
wohner und Gewerbetreibende

Erlebbarkeit bspw. durch einen digitalen Travel-
buddy/Avatar

Machbarkeitspriifung zur Entwicklung innova-
tiver, umweltfreundlicher Touristenlinien,
bspw. im Rahmen eines Themenbusses mit Routen
unter dem Titel ,Sonderbus nach Pankow", bisheri-
ge Uberlegungen

Pilotprojekt Pankow: Hop-On/Hop-Off
Elektromobiler, barrierefreier Kleinbus, der alle
Highlights im Bezirk themenorientiert anfahrt
Zielgruppengerechte Fahrtroute zu verschiede-
nen Themen, bspw. Natur, Kunst, Architektur,
Gastronomie, Clubs, Geschichte, Kinder, etc.)
Bus nimmt Rollis, Rollatoren, Kinderwagen,
Elektrofahrrader (mit Auflade-Infrastruktur) auf
App zur individuellen Zusammenstellung und
Buchung

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: tic

Partner: Leistungstrager,
Birger, visit-Berlin, Tou-
rismusverein Pankow
Anmerkung: Erarbeitung
von Vorschlégen z.B.
auch in Zusammenarbeit
mit Hochschulen

Zielbezug: 2a, 3b, 6a

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: langfristig
Verantwortung: Bezirk-
samt, tic

Partner: Leistungsanbie-
ter

Anmerkung: priorisierte

MaBnahmenidee der Zu-
kunftswerkstatt

Zielbezug: 2a, 7d, 7e

Prioritat: gering
Zeitrahmen: mittel- bis
langfristig
Verantwortung: Aus-
schreibung bspw. durch

Bezirksamt oder Touris-
musverein Pankow

Partner: tic

Anmerkung: Touristenli-
nien als MaBnahme im
Tourismuskonzept Berlin
2018+

priorisierte MaBnahmen-
idee der Zukunftswerk-
statt

Zielbezug: 4a, 7e

BTE

62



5.3.3

P.24 Ansprache der Zielgruppen im Geschiftstou- Prioritat: gering
rismus (lokale, nationale und internationale Kon- Zeitrahmen: mittelfristig
gressentscheider, als spezielle Multiplikatoren GCB
(German Convention Bureau), ICCA (International
Congress and Convention Association) und Fach-

Verantwortung: Ta-
gungseinrichtungen

medien) durch Schaffung attraktiver Angebotspa- Partner: tic, visitBerlin
kete und zielgruppengerechter Kommunikation Anmerkung: -
Sicherung einer zeitgemdaBen Tagungsinfra- Zielbezug: 1d, 1f, 3b, 5b

struktur/-ausstattung
Entwicklung angepasster Angebotspakete

Entwicklung zielgruppengerechter Bausteine fur
Freizeitangebote als Ergdnzung bzw. Rahmen-
programm zum Businesstermin

= wenig Bedurfnis nach touristischen Angebo-
ten, aber durchaus nach Angeboten filir den
Ausgleich von Hektik und Businessterminen,
die kurzfristig, unkompliziert sind und in ei-
nen engen Zeitrahmen passen

= in den Bereichen Kultur, Natur, Aktiv und
Sport etc., Offnung von Aktiv- oder Kultur-
einrichtungen auch in den Abendstunden bei
bedeutenden Tagungen

Einbindung qualitativer Tagungslocations in den
Online-Auftritt von visitBerlin (inkl. Kontaktda-
ten, Kennzeichnung nachhaltigen Tagens, Ange-
bot an Incentive-Programmoptionen, aktive
Kommunikation von Rahmenprogrammen)

Bewerbung der auslastungsschwacheren Monate
mit Tagungsangeboten/-pauschalen, z.B. Janu-
ar, Februar, ggf. November fiir Tagungen und
Kongresse; Juni bis August flir Incentives

Handlungsfeld Qualitatssicherung

Um die positive touristische Entwicklung Pankows fortzuflihren, muss Qualitat als Ba-
siserfordernis und Ubergreifende Aufgabe verstanden werden. Gerade vor dem Hinter-
grund einer steigenden Qualitatsorientierung der Gaste ist es unumganglich, klare
Qualitatsstandards zu erfiillen. Ein unzufriedener Gast wird nicht nur nach Alternativen
suchen, sondern wahrscheinlich auch weiteren Personen von seinen schlechten Erfah-
rungen berichten. Neben der Qualitat der touristischen Basisinfrastrukturen (z.B. Be-
herbergung) muissen auch die immateriellen Qualitédten (z.B. Freundlichkeit des Perso-
nals bzw. Servicequalitat) die Anspriiche des Gastes erflillen. Darliber hinaus ist Quali-
tat eng mit dem Thema Stadtvertraglichkeit und Zufriedenheit der Einwohner verbun-
den.

Sicherung der Aufenthaltsqualitat in der Stadt

Die stadtische Infrastruktur wird gleichermaBen von Einheimischen und Touristen ge-
nutzt. Auf begrenztem Raum, insb. an touristischen Hotspots, entstehen durch das
Zusammentreffen der beiden Nutzergruppen Konflikte, durch die sich viele Anwohner
mehr und mehr zuriickgedrangt und in ihrem Alltag beeintrachtigt fuhlen. Zukinftige
Aufgabe der Tourismusverantwortlichen des Bezirks wird es sein, Wege und Lésungen
zu finden, um die tourismusinduzierten Uberlastungserscheinungen an den touristi-
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schen Hot Spots zu minimieren und zu steuern. Hierzu bedarf es einerseits einer dy-
namischen Besucherlenkung, andererseits einer intensiven Pflege der ¢ffentlichen Inf-
rastruktur, bspw. in Form von Miillbeseitigung und Griinflachenpflege.

Abb. 34 MaBnahmenbereich Aufenthaltsqualitat in der Stadt

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig

Q.1 Entwicklung und Implementierung von Regu-
lierungsinstrumenten zur Minimierung bzw.
Steuerung von lokalen Overcrowding-Effekten

BTE

und deren Effekte

Q.2

Entwicklung und Bewerbung von Sensibilisie-
rungs- und Respekt-Kampagnen, d.h. Kampag-
nen, die fir Themen wie Freundlichkeit und
Ricksicht im offentlichen Raum, Hilfsbereitschaft
bei der Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel,
Respekt vor Gepflogenheiten anderer Kulturen,
Aufmerksambkeit fir die Bedlirfnisse Anderer etc.
sensibilisieren (Bsp. Amsterdam)
Entwicklung gemeinsamer Kampagnen mit Sha-
ring-Plattformen zur Sensibilisierung der New
Urban Tourists (Besucherinnen und Besucher,
die das authentische Stadterlebnis in den Berli-
ner Kiezen suchen) fiir verantwortungs- und
respektvolles Verhalten
Durchflihrung einer lokalen Konferenz Blirger
und Tourist zur Erarbeitung gemeinschaftlicher
Lésungen
Konkret, bspw. im Mauerpark z.B.
= Einlassbeschrankungen
= Eintrittsgelder mit Teilerstattungssystem bei
dem ein Teil des Geldes fiir die Grinflachen-
/Infrastrukturpflege des Parks aufgewendet
wird, der andere Teil des Geldes kann in
Form eines Gutscheins bei teilnehmenden
Leistungstragern und im Einzelhandel als Ra-
batt eingeldst werden
Wichtig: Aufklarung der Besucher lGber den
Grund und die Verwendung der Eintrittsgeldge-
nerierung

Sicherung eines gepflegten Erscheinungsbil-
des in Bezug auf Sauberkeit

Entwicklung von Modellen zur Friherkennung
von Millproblemstandorten, z.B. Mangelmelder
per App/Hotline, Waste Watcher (Beispiel Ham-
burg) oder Entwicklung und Umsetzung digitaler
Lésungen zur intelligenten Millentsorgung in
touristischen Raumen vorantreiben (Beispiel
Smart-City Santander)

Erleichterte Hochstufung der Reinigungsklassen
gemaB des ortsspezifischen Verschmutzungs-
grades unter Berlicksichtigung der raumlich und
saisonal unterschiedlichen Anforderungen, ohne
dass dies zu finanziellen Lasten der Anwohnerin-
nen und Anwohner geht

Dauerhafte Reinigung von touristischen Hot
Spots und Parkanlagen, bspw. durch Versteti-

Verantwortung: Bezirk-
samt, tic, visitBerlin
Partner: Leistungstrager,
Anwohner, Ortsteilinitiati-
ven, Tourismusverein
Pankow

Anmerkung: MaBnahme
im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Zielbezug: 6a, 6¢C

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Bezirk-
samt - StraBen- und
Grunflachenamt
Partner: BSR, Medien-
partner, Burger, Ortsteil-
initiativen

Anmerkung: MaBnahme

im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Zielbezug: 1c, 4g, 6a, 6¢C
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gung des erfolgreichen BSR-Pilotprojekts Park-
reinigung (derzeit in 12 Berliner Parkanlagen,
z.B. vor dem Berliner Fernsehturm und im Go6r-
litzer Park sowie Ausweitung auf weitere, touris-
tisch relevante Parkanlagen in Berlin

Sensibilisierung der Birger flir Sauberkeit des
Stadtbildes, z.B. durch Aufruf Gber die Medien

Bereitstellung von ausreichend Papierkdrben und
Sensibilisierung zur Millvermeidung

= Fortfilhrung und Ausbau der Aktivitaten zur
Verbesserung der Sauberkeit im Rahmen der
Initiative Service in the City und der Projekte
der BSR

Q.3 Umsetzung des stadtweiten City- Prioritat: mittel
Toilettenkonzeptes auf Bezirksebene, besonde-  zejtrahmen: mittelfristig
re Bericksichtigung von stark frequentierten touris-

tischen Hot Spots und den dort erhéhten Bedarfen Verantwortung: Bezirk-

sowie entlang wichtiger Freizeitwege in das Um- samt

land; ggf. individuelle und innovative Konzepte Partner: Grin Berlin,

entwickeln (z.B. versenkbare Sanitéranla- visitBerlin

gen/Nachturinale, Beispiel KéIn) Anmerkung: MaBnahme
im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Zielbezug: 1c, 4g, 6¢

Handlungsanséatze zur fortlaufenden Begriinung, Pflege von Griinanlagen (Haltung
und Starkung von Grinflachen) finden sich im MaBnahmenbereich ,,Sicherung, Anpas-
sung und Weiterentwicklung weiterer tourismusrelevanter Infrastrukturen®.

Kontinuierliches Qualitdtsmanagement und Sicherung der Servicequalitit

An einer Verbesserung der Qualitdt von Dienstleistungen und Infrastrukturen sollten
alle touristischen Anbieter einer Destination interessiert sein. Ein kontinuierliches Qua-
litdtsmanagement mit Informationsveranstaltungen und WeiterbildungsmaBnahmen
bildet einen geeigneten Rahmen, um auf die Bedeutsamkeit des Themas hinzuweisen.
Qualitatssicherung ist ein langlebiger Prozess, bei dem eine dauerhafte Auseinander-
setzung der Leistungstrager mit ihren Angeboten erforderlich ist, um fortlaufend auf
Bedlrfnisveranderungen der Gaste reagieren zu kdénnen. Hierzu bedarf es auch struk-
tureller und motivierender Voraussetzungen. Da der Gast extern kontrollierte und zer-
tifizierte Qualitat besonders honoriert, ist es auch sinnvoll, die touristischen Einrich-
tungen zertifizieren/klassifizieren zu lassen. Die Zertifizierung gibt dem Gast eine Leis-
tungssicherheit und so eine wertvolle Orientierungs- und Entscheidungshilfe. Daruber
hinaus ergeben sich durch die aktive Kommunikation von Zertifizierungen positive
Imageeffekte. Qualitat bezieht sich aber nicht allein auf die ,Hardware" touristischer
Produkte. Vielmehr offenbart sich Qualitat fir Touristen in ihren Einwirkungen, die
durch Wahrnehmungen und Empfindungen als subjektive Qualitat (inkl. Freundlichkeit
und Serviceorientierung) bestimmt wird.
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Abb. 35 MaBnahmenbereich Qualitatsmanagement und Servicequalitat

Q.4

Q.5

Q.6

Q.7

Benennung eines Qualititsverantwortlichen
fiir den Bezirk Pankow, beispielhafte Aufgaben:

Ansprechpartner fiir die Unternehmen zum
Thema Qualitat

Motivation der Leistungstrager zu Qualifizierun-
gen, Klassifizierungen, Zertifizierungen

Gdf. zentrale ,Qualitatsprifstelle™ (Verantwortli-
cher ist qualifiziert zur Klassifizierung der Be-
triebe)

Qualitatsgesprache mit Partnern (visitBerlin,
IHK Berlin, DEHOGA Berlin etc.)
Qualitats-Schulungen in Kooperation mit Part-
nern

Einfihrung eines kontinuierlichen Beschwerde-
managements (analog oder digital) sowie Aus-
wertung und Integration der Ergebnisse in den
Marketingplan

Ausbau des tic zum Impulsgeber und Treiber
fiir die Etablierung von Qualitatsmanagement
in der Tourismusbranche in Pankow (internes
Qualitatsmanagement des tic)

Ein- bzw. Weiterfihrungen von Qualitatssiegeln
im tic (ServiceQualitat Deutschland; Auszeich-
nung der Tourist Informationen mit der i-
Marke)

Abfrage der Gastezufriedenheit im Nachgang
der Reise (u.a. durch Auswertung von Online-
Reiseportalen)

Steigerung der Qualitat in den touristischen
Betrieben

Analyse und Reflektion der Bewertungen in
Buchungs- und Bewertungsplattformen

Steigerung der anerkannten Klassifizierungs-
und Zertifizierungssysteme, insb.

= Deutsche Hotelklassifizierung sowie Klassifi-
zierung fur Gastehduser, Gasthéfe und Pen-
sionen (DEHOGA); DTV-Klassifizierung fur
Ferienwohnungen, -hduser und Privatzimmer

= ServiceQualitat Deutschland fiir Beherber-
gungs- und Gastronomiebetriebe, aber auch
fur Kultur-, Freizeit- und sonstige Einrich-
tungen

= Bett+Bike fur fahrradfreundliche Beherber-
gungsbetriebe, Siegel ,Reisen fur Alle™

= TourCert, Green Globe, fairpflichtet, Bio-
Siegel etc. zur Erweiterung der Angebote im
Bereich Nachhaltigkeit

Motivation der Leistungstrager zur Beteili-
gung an Qualitdtssystemen, Priifung unter-
stiitzender MaBnahmen und Anreize zur Qua-
litatssteigerung, z.B.

EinfiUhrung von Leistungsvorteilen flr zertifizier-

Prioritat: Schlisselpro-
jekt

Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: tic

Partner: Tourismusver-
ein Pankow, visitBerlin

Anmerkung: -
Zielbezug: 1c, 4d

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: tic

Partner: Tourismusver-
ein Pankow

Anmerkung: Standards
halten und ausbauen

Zielbezug: 1c, 4d

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Leis-
tungstrager

Partner: IHK, DEHOGA,
tic, Tourismusverein Pan-
kow, visitBerlin

Anmerkung: -
Zielbezug: 1c, 1f, 4d

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: tic
Partner: Leistungstrager,
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Q.8

Q.9

Q.10

te bzw. Q-Betriebe bei werblichen MaBnahmen
(z.B. Kostenvorteile, prominentere Darstellung)

Einfihrung von Zertifizierungen/Klassifizie-
rungen als Voraussetzung flir Partnerschaften in
Produktgestaltung und Marketing

Aufklarungsarbeit durch Informationsabende,
Einbindung der Informationen in bestehende
Formate sowie vor Ort in den Betrieben

Planung und Durchflihrung eines Qualitatswett-
bewerbs der Gastgeber ,Gastgeber des Jahres"

(inkl. Festlegung und Kommunikation von Qua-

litatskriterien und Bewertung der Betriebe durch
Selbst- oder Fremdeinschatzung)

Start einer Fachkrafte-Informationsinitiative zur
Sicherung und Weiterentwicklung der Ser-
vicequalitat

= Anwerbung von Fachkraften

= Sicherung von Fachkrdften sowie Qualifikati-
on der vorhandenen Fachkrafte

Beteiligung an der Gemeinschaftsinitiative
~Service in the city™ (Kernthemen Sauberkeit,
Service, Weltoffenheit, Larm sowie Achtsamkeit)
durch Unterstitzung, Kommunikation, Umsetzung
der Projekte im Bezirk, ggf. Initiierung neuer Im-
pulse/Projekte

Initiative seit 2005, gegriindet im Rahmen der
FIFA-FuBball-Weltmeisterschaft Deutschland mit
verschiedenen Projekten im Bereich Sauberkeit,
Service und Internationalitét

Bewusstseinsbildung und Aktivierungsmag-
nahmen zur Forderung der Unternehmens-
verantwortung im Bereich Nachhaltigkeit

Orientierung am Praktiker-Leitfaden ,Nachhal-
tigkeit im Deutschlandtourismus - Anforderun-
gen, Empfehlungen, Umsetzungshilfen"

Sensibilisierung und Motivation der Leistungs-
trager zu Umwelt-Checks und Kennzeichnungen
(z.B. TourCert, Viabono, GreenGlobe)

Bewusstseinsbildung bei den Gasten fiir Um-
weltschutz (z.B. durch Umwelttipps, Empfeh-
lungen autofreier Aktivitdaten und Informationen
zu KlimaschutzmaBnahmen)

Entwicklung und Umsetzung von Projektideen
zum Thema ,touristische Willkommenskul-
tur®, bspw. durch gemeinsame Herausarbeitung
von pankow-spezifischen Ansatzpunkten mit Tou-
rismusverantwortlichen, Leistungstragern und Ein-
wohner

IHK, visitBerlin, Touris-
musverein Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 1c, 4d

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: tic

Partner: visitBerlin, Tou-
rismusverein Pankow

Anmerkung: MaBnahme
im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Zielbezug: 1c, 6a

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: tic,
Leistungstrager

Partner: Tourismusver-
ein Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 4d

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: visit-
Berlin, tic

Partner: Kulturschaffen-
de, Biurger, Tourismus-
verein Pankow

Anmerkung: MaBnahme
im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Zielbezug: 1c, 6a
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Abb. 36

Forderung einer zielgruppengerechten Qualitatsorientierung

Neben den benannten Zielgruppen spielen fir den Bezirk potentiell Familien mit Kin-
dern eine wichtige Rolle. Fir diese gilt es eine zielgruppenorientierte Angebots- und
Gastgeberstruktur bereit zu halten. Dies knlpft an das bestehende Image, als Fami-
lienfreundlicher Bezirk an und verhindert eine Enttauschung von Gasten, die mit diesen
Erwartungen in Pankow eintreffen. Insbesondere auch in der Verkniipfung von Stadt
und Aktiv/Natur ergeben sich weitere Attraktionspunkte fiir Familien. Ergéanzend gilt
es, die Angebote fiir dltere und mobilitatseingeschrankte Menschen zu erweitern. Das
Thema Barrierefreiheit gewinnt u.a. vor dem Hintergrund der demografischen Ent-
wicklung zunehmend an Bedeutung und bildet ein wichtiges Querschnittsthema fiir den
Bezirk Pankow. Hier gilt es, den Bestand der barrierefreien Angebote zu sichern und
weiter zu optimieren sowie qualitative Angebot zielgruppengerecht zu kommunizieren.
Durch die Umsetzung eines ,Tourismus fur Alle® kénnen neue Zielgruppen - u.a. Men-
schen mit Behinderung, temporar aktivitatseingeschrankte bspw. mit Kinderwagen und
altere Menschen - mit einem besonderen Anspruch an Komfort und Service erschlos-
sen und das vorhandene Marktpotential ausgeschopft werden. Zudem profitieren von
diesen MaBnahmen auch die Pankower Einwohner. Auch internationale Gaste sind
eine wichtige Zielgruppe, die mit entsprechenden qualitativen Angeboten potentiell
noch starker fir die zentrumsfernen Ortsteile gewonnen werden kdnnten.

MaBnahmenbereich zielgruppengerechte Qualitatsorientierung

Q.11 Erarbeitung einer Strategie fiir den Bezirk Prioritat: Schlisselpro-
Pankow zum Thema Barrierefreiheit mit Kla- jekt
rung der Bedeutung und erster Schritte in den Zeitrahmen: mittelfristig

Bereichen Infrastruktur, Ausstattung, Servicequali- v t t . B .
tat, Marketing, Organisation etc. erantwortung: Beaut
tragter flir Menschen mit
Erstellen einer SWOT-Analyse Uber alle Bereiche pgeninderungen
des Feldes , Tourismus fur Alle®, inkl.
= Strukturierte Erhebung barrierefreier touris- dertenverband e.V. Nat-
tischer Einrichtungen Ko, Leistungstréger,, tic
= Erhebung der Problemstellen fir die Zugang-  fir das Marketing, Tou-
lichkeit ,fir alle™ in wichtigen touristischen rismusverein Pankow
Einrichtungen und der Basisinfrastruktur so-

Partner: Berliner Behin-

Anmerkung: Strategie-

el i O konzept, inkl. Analyse auf
= Auswertung der Ergebnisse Basis der Recherche be-
= Kategorisierung der Einrichtungen, Feststel- stehender Siegel sowie
lung des Handlungsbedarfs einer Onlinebefragung
Ableitung von Zielen und Handlungsoptionen von Leistungstragern ca.
Darlegung und ggf. Realisierung eines MaB- 8.500 EUR
nahmenportfolios Zielbezug: 4f
Aktive Kommunikation der Angebote, Erarbei-
tung ,barrierefreier* Werbe- und Informations-
materialien und von Inhalten zu barrierefreien
Angeboten
Q.12 Steigerung der Familienfreundlichkeit der Prioritat: hoch
Infrastrukturen und Angebote im Bezirk, Zeitrahmen: kontinuier-
bspw. durch lich
Kindgerechte Gastgeberstrukturen in der Be- Verantwortung: Leis-
herbergung (z.B. Spielecken, Familienzimmer, tungstrager

Standplatz Kinderwagen, Verleih Gesellschafts-

spielen, Infos Freizeitaktivitaten), inkl. Zertifi- Partner: visitBerlin, tic,
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Q.13

Q.14

zierung von Familienhotels

Kindgerechte Gastgeberstrukturen in der Gast-
ronomie (z.B. KindermenUs, Bereitstellen von
Malblichern, Kindergeschirr, Latzchen-Verleih)

Kindgerechte Erlebnisflihrungen und technikge-
stutzte Routen (z.B. Geocaching, Marchen im
Schloss)

Aktive Kommunikation kindgerechter Freizeit-
angebote (Erlebnisspielpldtze, Kindermuseen,
Kindertheater und Kurse, Kinderbauernhof, Fa-
miliencafés, Strandbad, Reitangebote etc.)

Steigerung der Professionalitat im Umgang
mit internationalen Géasten in den Betrieben
sowie zielgruppengerechte Angebotsgestal-
tung

Professionalitdt der Gastgeber

= Fremdsprachig geschultes Verkaufs- und
Servicepersonal an wesentlichen Tourismus-
punkten und bei Verkehrstragern

= Organisation von Landerworkshops fiir tou-
ristische Leistungstrager

= Ausrichtung auf internationale Gaste durch
Gastgeber bspw. durch mehrsprachiges Ser-
vicepersonal, Informationsmaterial/ Speise-
karten, interkulturelles Wissen in Unter-
kunfts- und Gastronomie- sowie Kultur- und
Freizeiteinrichtungen

Zielgruppengerechte Angebote und Produkte

= Schaffung attraktiver Angebotspakete und
zielgruppengerechter Produkte fiir einen
Tag, ein Wochenende oder langer

= Mehrsprachige Flihrungen

= Englischsprachige Auffiihrungen

=  Fremdsprachige Beschriftungen in Museen
bzw. mehrsprachige Audio-Gerate

= Prifung des Bedarfs Haus- und Gedenktafeln
mehrsprachig zu gestalten bzw. QR Codes zu
erganzen

Sicherung der Mehrsprachigkeit der Homepage
des tic

Motivation der Leistungstrager zur Etablie-
rung barrierefreier Reiseangebote und geziel-
ter Aufbau barrierefreier Angebote insb. im
Bereich Stadte- und Familientourismus (ge-
schlossene Serviceketten)
Informationsaktivitat zur Beteiligung am bun-
desweiten Siegel ,Reisen fur Alle"
Anreizsysteme: Einfihrung von Leistungsvortei-
len flr geprifte Leistungstrager
Unterstltzung bei Forderantragen fur den Um-
bau durch Férderprogramme wie ,Barrierefreies
Bauen"

AuBerdem: Kontrolle der Einhaltung der Regula-
rien

Tourismusverein Pankow

Anmerkung: MaBnahme
im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Zielbezug: 3b

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Betrie-

be mit Unterstitzung
IHK, visitBerlin, tic

Partner: Stadt Berlin,
Tourismusverein Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 1c, 4d

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: tic,
visitBerlin

Partner: Leistungstra-
ger, IHK, DEHOGA, NatKo
und Berliner Behinder-
tenverband e.V., Touris-
musverein Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 4f
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5.2.4

Abb. 37

Handlungsfeld Kommunikation und Vertrieb

Die zielgruppengenaue Kommunikation ist ein zentraler Erfolgsfaktor im zunehmenden
Tourismuswettbewerb: Die Angebote Pankows kénnen so besser auf dem Markt posi-
tioniert und die gewlinschten Gastegruppen besser erreicht werden. ,Modernes" Mar-
keting, das klassische Marketinginstrumente und -wissen mit modernen Methoden und
Technologien verkniipft, erlaubt eine zeitgemaBe Ansprache der verschiedenen Ziel-
gruppen. Wichtig ist, dass am Ende eine hohe Gastezufriedenheit und ein messbarer
Erfolg, ebenso wie eine gute Stadtvertraglichkeit stehen.

Gewahrleistung einer effektiven Arbeit auf Basis strategischer Grundlagen

Als Basis flr eine erfolgsversprechende und effektive AuBenkommunikation bedarf es
strategischer Grundlagen. Diese dienen den Tourismusverantwortlichen des Bezirks
und den Leistungstragern als Orientierungshilfe sowie als Grundlage fiir die Evaluie-
rung der Aktivitdten. Darlber hinaus ist eine kontinuierliche Marktforschung von be-
sonderer Bedeutung zur Qualitatssicherung, optimalen Gasteansprache und Weiter-
entwicklung der Tourismusangebote.

MaBnahmenbereich strategische Grundlagen

K.1 Erstellung eines Marketingkonzeptes (inkl. Prioritat: Schlisselpro-
Social-Media-Strategie) und eines jahrlichen jekt
Mediaplans als Planungsgrundlagen fiir eine Zeitrahmen: kurzfristig

effektive Arbeit .
. . . . Verantwortung: tic,
Marketingkonzept/Marketingstrategie mit strate-  1ourismusverein Pankow

gischen Aussagen in den Bereichen Produkt-,
Kommunikations-, Vertriebs- und Preispolitik
(aufbauend auf den Ergebnissen des Tourismus-
konzeptes Pankow 2018+)

Partner: visitBerlin mit
Bezirksteam, ggf. TMB,
Tourismusakteure

« Reflektion des Status Quo ?';';zgzg:g_gvir:ﬁggr'
. . u ig v -
= Herausarbeitung der Alleinstellungsmerkma- nahme 0.4)

le, Botschaften und ggf. Markeninhalte
= Entwicklung von Zielen

= Konzentration auf Kernthemen und Zielgrup-
pen in der AuBenkommunikation (vgl. K.7)

= Ableitung konkreter MaBnahmen unter Wir-
digung der zunehmenden Bedeutung der In-
nenkommunikation und klare Fokussierung
auf das Online-Marketing

= Inkl. Erarbeitung einer Social-Media-Strategie
bzw. Digital-Strategie mit Aussagen zu In-
strumenten, d.h. Festlegung des Vorgehens
(u.a. Klarung der Kanale), Benennung bzw. lungsfelder und MaBnah-
Einstellung eines/mehrerer Verantwortlicher, men) ab. 15.000 EUR
Kldrung von Regeln und des Prozesses in Ab-  Entwicklung eines visuel-

priorisierte MaBnah-
menidee der MaBnah-
menwerkstatt

Imageanalyse im Rahmen
einer reprasentativen
Haushaltsbefragung als
online Panelstudie ca.
5.500 EUR

Marketingkonzept (inkl.
Analyse, Strategie, Hand-

stimmung mit Partnern zur ziel- und kunden-  len Erscheinungsbildes
orientierten Vermittlung von Inhalten (Text, und einer Wort-Bild-
Bilder, Filme) Marke (Corporate Design

Mediaplan mit einer kontinuierlichen Jahrespla- ~ und Logo) ab 8.000 EUR
nung und konkreten MaBnahmen, inkl. Aussagen Zielbezug: 5a, 5b, 5¢c, 7e
zu den Instrumenten Web, Social Media, Print-

medien etc. und den Themen; maoglichst zu-

sammen und in Abstimmung mit verschiedenen

Akteuren
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K.2

K.3

Professionalisierung der Marktforschung;
Durchfiihrung einer kontinuierlichen Marktfor-
schung und Auswertung der Daten

Erstellung einer Marktforschungs-Strategie in

enger Abstimmung mit visitBerlin, u.a.

= Klarung vorhandener Daten und Mdéglichkei-
ten der Zusammenfiihrung

= Evaluation bestehender quantitativer und
qualitativer Aktivitaten sowie Evaluation fi-
nanzieller und personeller Kapazitaten

= Information Uiber Tools und Daten, die von
visitBerlin bereitgestellt werden

= Ermittlung der Bedarfe als Zuarbeit an visit-
Berlin

Auswertung von Sekundardaten
= Zusammenfiihrung erhobener Daten

= Kontinuierliche Auswertung der amtlichen
Statistik des Amtes fiir Statistik Berlin-
Brandenburg

= Auswertung der eigenen Internetstatistiken
(Nutzerzahlen) sowie der Besucherstatistiken
zu Produkten

= Auswertung von Bewertungsportalen (HRS,
Booking, TripAdvisor, Yelp etc.)

Umsetzung von Primdrerhebungen

= Durchfiihrung einer Besucherbefragung und
Ableitung eines Handlungsplans fiir eine den
personellen und finanziellen Rahmenbedin-
gungen angepassten regelmaBigen Besu-
cherbefragung bspw. im Rahmen einer Mas-
terarbeit einer Hochschule etc.

= Prifung der Umsetzung eines Tools angelehnt
an KULMON (System eines Besucher-
Monitorings in tourismusaffinen Berliner Kul-
turinstitutionen (Museen, Blihnen etc.); Etab-
lierung im Jahr 2008; finanzielle Unterstit-
zung des Landes Berlin; System aus Markt-
forschung, Vernetzung und Erfahrungsaus-
tausch der Kultureinrichtungen untereinander
und mit Marketingpartnern wie visitBerlin)

= Erfassung von Besucherstrémen innerhalb
der Stadt mithilfe von standortbezogenen
Echtzeitinformationen (z.B. Messung von Be-
wegungsprofilen iber WLAN-Hot Spots, Apps,
strategische Kooperationspartner), inkl. Ana-
lyse des Nutzungsverhaltens der touristischen
Infrastruktur (z.B. Radtourismus)

= Nutzung von Instrumenten zur Analyse des
Radverkehrs in Pankow (Radverkehrsanalyse
Brandenburg) zur Sicherung der Qualitat und
Sammlung von Zielgruppeninformationen

Befdhigung der touristischen Unternehmen,
touristische Trends zu erkennen und von
ihnen zu profitieren, bspw. durch Schulungs-
workshops der Leistungstrager

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Koordi-
nation und Aufbereitung
der Daten durch tic in
Kooperation mit visitBer-
lin

Partner: visitBerlin, Leis-
tungsanbieter, Hochschu-
len, TeenKom - Arbeits-
welt flir junge Menschen
(z.B. Face-to-Face Befra-
gung), Tourismusverein
Pankow

Anmerkung: MaBnahme
im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Zielbezug: 1c, 5a

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Touris-
musverein Pankow, visit-
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Abb. 38

Themen: New Urban Tourism, Digitalisierung (z.B. Berlin
durch Zusammenarbeit mit Kreativwirtschaft, Start-  partner: tic

Ups etc.) Anmerkung: Priifung
einer GRW-Férderung

MaBnahme im Tourismus-
konzept Berlin 2018+

Zielbezug: 4d

Sicherung eines zeitgemaBen AuBenmarketings

In der Vermarktung sollten nach Mdglichkeit die Themen und Zielgruppen des Touris-
musmarketings des Landes Berlin aufgegriffen und durch fiir Pankow spezifische Inhal-
te ,angereichert™ werden. Dabei sollte eine Konzentration auf die Profilthemen (Kultur
und Szene, Schauplatze der Geschichte und Moderne, Aktiv und Natur) und Alleinstel-
lungsmerkmale des Bezirks in der AuBenkommunikation beachtet werden. Besonders
die Online-Vermarktung hat eine hohe und weiter zunehmende Bedeutung auf dem
Tourismusmarkt. Dabei sind sowohl Webseiten, als auch Web 2.0 Plattformen (Soziale
Netzwerke, Blogs, Foto-, Film- und Bewertungsplattformen) mittlerweile die vorrangi-
gen Medien. Klassische Medien, wie Printprospekte, dienen erganzend als Information
vor Ort, wenn sich der Gast bereits fiir einen Aufenthalt entschieden hat. Auch eine
Erhdhung der Online-Buchbarkeit durch die Steigerung der Prasenz der Betriebe in
digitalen Buchungsplattformen ist essenziel, um kiinftig am Markt bestehen zu kénnen.
Einer starken Kooperation mit visitBerlin als Landesmarketingorganisation, d.h. der
Einbindung in bestehende Marketinginstrumente und -aktivitaten kommt besonderes
Gewicht zu.

MaBnahmenbereich AuBenmarketing

K.4 Verbesserung der Online-Kommunikation und Prioritat: Schllisselpro-
Offline-Vermarktung jekt
Online-Marketing Zeitrahmen: kontinuier-
= Erneuerung des aktuellen touristischen Inter- lich
netauftritts des Bezirks: Uberarbeitung der Verantwortung: tic
touristischen Website tic-berlin.de unter Be- Partner: Leistungstrager,

riicksichtigung des aktuellen Informations-
und Buchungsverhaltens der Gaste (mehr-
sprachig, barrierefrei, responsiv, interaktiv,
Web 3.0 etc.)

Verbesserung des Online-Marketings orien-
tiert an der Customer Journey, bspw. Adres-
sieren der Gaste in der Phase der Vorberei-
tung (Anreise-, Wetter- und Veranstaltungs-
informationen per E-Mail) und der Reisere-
flektion (Zufriedenheitsbefragung, neue sai-
sonale Angebote, Geburtstagsglickwiinsche)
zur Kundenbindung

Nutzung von Online-Marketing-Tools: E-
Tracking, Auswertung Website-Kennziffern,
Online-Partnerschaften (Verlinkung), Such-
maschinenoptimierung, Banner-Werbung,
Newsletter-Marketing

Sensibilisierung der Leistungstrager durch In-
formationsveranstaltungen zum Thema Onli-
ne-Marketing

visitBerlin, Tourismusver-
ein Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 5a, 5b, 5¢, 7c
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= Kooperation mit visitBerlin zur Fortfiihrung
und Ausbau der Marketingaktivitaten zur ge-
zielten Bewerbung (z.B. Going Local, About
Berlin)

= Evaluierung und Identifizierung weiterer be-
stehender Kommunikationsmedien und Auf-
decken von Verknipfungspotentialen, z.B.
,Pankow erleben", ,Aber Hallo, WeiBensee!™

Printmedien

= Evaluierung bisheriger Printmedien und Be-
reitstellung ausgewahlter Medien in gedruck-
ter Form (bspw. Stadtplan fiir Pankow mit

POlIs)
K.5 Erhohung der Online-Buchbarkeit Prioritat: hoch
Einbindung eines Reservierungssystem fiir Un- Zeitrahmen: kurzfristig
terklnfte auf der Internetseite Pankows oder Verantwortung: tic

Verlinkung zu visitBerlin . .
. . Partner: Leistungstrager
Verbesserung der Online-Buchbarkeit von sons- .
tigen Leistungen wie Gastefihrungen, Tickets, Anmerkung: -
Berlin Welcome Cards, etc. Giber Webseite des Zielbezug: 5a, 5c
tic (auch mobil)
Steigerung der Prasenz der Betriebe in digitalen
Buchungsplattformen

Herausgabe eines (digitalen) Sales-Guide

K.6 = Forderung der Tagesausflugsaktivitaten (in Prioritat: hoch
die zentrumsferneren Ortsteile), u.a. Zeitrahmen: kurzfristig

RegelmadBige Auflage eines Tagesausflugsplaners Verantwortung: tic
(online oder offline)

Kreative Kampagnen, um Anreize zu schaffen,
den Bezirk kennenzulernen insb. zu den Themen ein Pankow
Orte der Geschichte und Moderne, Natur und

Aktiv, Freizeiterlebnis, Kultur und Veranstaltun-  ‘Anmerkung: -
gen etc. Zielbezug: 13, 1le
Etablierung von ,Aktiv-Erlebnisnestern™ im Be-

zirk als Ausflugsziele flir Berliner und Branden-

burger

Regionale Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Kooperationen mit (Online)-Stadtmagazinen, wie
»Mit Vergnugen" (11 Ausflugstipps in Pankow)
Kontaktpflege Reiseveranstaltermarkt (E-Mail-
Newsletter, Print, FAM-Trips etc.)

Partner: Leistungstrager,
visitBerlin, Tourismusver-

K.7 Fokussierung auf Profithemen und relevante Prioritat: hoch
Zielgruppen des Bezirks in der AuBenkommu-  zaitrahmen: kontinuier-
nikation lich

Uberprifung der Kompatibilitat der Kommunika-  yerantwortung: tic
tionsmaBnahmen (u.a. Printmedien, Internetauf-

tritt, Messebesuche) mit den Kernthemen und - Partner: Tourismusverein

zielgruppen der Tourismusstrategie Pankow
Dezente Bewerbung der touristischen Top- Anmerkung: -
Attraktionen sowie Herausstellen von weniger Zielbezug: 1b, 7e

bekannten oder dezentraleren aber qualitativ
und zielgruppengerechten Attraktionen zwecks
Besucherlenkung und Vermeidung von Over-
crowding-Effekten
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Abb. 39

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: langfristig
Verantwortung: tic,

K.8 Durchfiihrung kreativer (Werbe)Kampagnen
Ideenpool

Pankow@YouTube, z.B. Auslobung eines Kurz-
filmwettbewerbs visitBerlin

Arbeit mit Superlativen/ Alleinstellungsmerkma- Partner: Tourismusverein
len Pankow

Emotionalisierung der Kommunikation (persona- Anmerkung: -

lisierte Ansprache, Arbeit mit Storytelling- Zielbezug: 1a, 5a
Elementen) !

Kernthemen in visuelle Kommunikation einbauen
(Keyvisuals mit Menschen)

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: tic

Partner: Leistungstrager,
Tourismusverein Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 53, 5b

K.9 Erarbeitung von Handlungsleitfdden zur Ziel-
gruppenansprache entlang der Customer
Journey (Fokus: Produktentwicklung und Marke-
ting), z.B. Arbeit mit Persona-Steckbriefen

Handlungsanséatze zur Gewahrleistung der Mehrsprachigkeit in Offline- und On-
line-Medien finden sich im MaBnahmenbereich ,Férderung einer zielgruppengerech-
ten Qualitatsorientierung™.

Handlungsansatze zur Kommunikation barrierefreier Angebote finden sich im
MaBnahmenbereich ,Férderung einer zielgruppengerechten Qualitatsorientierung®.

Einbindung der Einwohner in die Tourismusentwicklung

Zur Starkung des Tourismusbewusstseins der einheimischen Bevdlkerung sowie zum
Erhalt ihrer Tourismusakzeptanz wird die fortlaufende Umsetzung von Informations-
und Beteiligungsformaten empfohlen. Ebenso erdffnet die aktive Einbeziehung der
Burger als Botschafter Pankows neue Chancen zur Ansprache der s.g. ,New urban
tourists": Touristen die die Stadt aus dem Blickwinkel der Einheimischen kennenlernen
und erleben mdochten. Wichtig ist dabei zunehmend die Vermittlung des ,Live-like-a-
Local*-Geflhls und der authentischen Alltags-Kultur.

MaBnahmenbereich Einbindung der Einwohner

K.10 Starkung des Tourismusbewusstseins und Prioritat: Schlisselpro-
Akzeptanz der Pankower zur Sicherung der jekt

Gastfreundschaft Zeitrahmen: kontinuier-

Imagekampagne mit Kommunikation der Be-
deutung des Tourismus

Zusammenarbeit mit lokaler Presse (z.B. Besu-
cher- und Gastgeberinterviews, neue Attraktio-
nen im Bezirk)

Prasentation und 6ffentliche Diskussion zu Tou-
rismusprojekten und -planungen

Bewerbung des Projektes HIER IN BERLIN von
visitBerlin bei den Pankower Blrgern und Tou-
risten und Aufforderung zur Teilnahme

Herausstellung der wirtschaftlichen Effekte des

lich
Verantwortung: tic,
Bezirksamt

Partner: Presse, visit-
Berlin, Ortsteilinitiativen,
Tourismusverein Pankow

Anmerkung: -
Zielbezug: 6a, 6b
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Tourismus in einem pragnanten Informations-
papier (Eckdaten) auch in tourismusfernen
Branchen

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: tic,
Bezirksamt

K.11 Starkung des Binnentourismus und Gewin-
nung der Pankower als Gaste in ihrem eige-

nen Bezirk

Bewerbung des Projektes ,Erlebe Deine Stadt"
bei den Einwohnern des Bezirks (vergiinstigte

Ubernachtung in Berliner Hotels fiir Berlinerin-
nen und Berliner an einem fixen Datum), Moti-
vation der Pankower Hoteliers zur Teilnahme

Vermittlung von Informationen Uber touristische
Angebote in der Nahe, z.B. Infomobil

Gestaltung eines Tagesausflugsplaners (vgl.
K.6)

Uberpriifung weiterer Angebote fiir kulturel-
le/aktive Schnupperangebote fiir Einwohner
bzw. ,Residents free"-Angeboten bzw. Aktionen
fir Anwohner an den touristischen HotSpots

Bertlicksichtigung der Vielfalt in der Ansprache
und inkl. Kommunikation, d.h. Bericksichtigung
der Vielfalt der Berliner Einwohner und ihrer
maoglichen alters-, herkunfts- oder korperlich
bedingten, individuellen Bedirfnisse, wenn Ber-
linerinnen und Berliner als Entdecker in ihrer ei-
genen Stadt angesprochen werden

Partner: Hoteliers, visit-
Berlin (Plattformen), kul-
turelle Akteure, lokale

Presse, Ortsteilinitiativen,
Tourismusverein Pankow

Anmerkung: u.a. MaB-
nahmen im Tourismus-
konzept Berlin 2018+

priorisierte MaBnah-
menidee der MaBnah-
menwerkstatt

Zielbezug: 6a

K.12 Forderung von Informations- und Begeg- Prioritat: mittel
nungsformaten zwischen Gdsten und interes-  zeaitrahmen: kontinuier-
sierten Einwohnern lich

BTE

Férderung und Bewerbung von Begegnungs-
Veranstaltungen, d.h. Veranstaltungen, bei de-
nen Berlinerinnen und Berliner und Besucherin-
nen und Besucher miteinander ins Gesprach
kommen (z.B. White Dinner Events im 6ffentli-
chen Raum, Running Dinner, Social Events)

Aktive Einbeziehung der Einwohner als authenti-
sche Botschafter des Bezirks, z.B. Entwicklung
und Etablierung eines Hashtags unter welchem
Einwohner ihre Lieblingsplatze oder Veranstal-
tungen abseits der touristischen Trampelpfade
auf Social Media teilen kénnen (Beispiel #seey-
ourcity / New York)

Verantwortung: tic

Partner: Leistungstra-
ger, Tourismusverein
Pankow

Anmerkung: MaBnah-
men im Tourismuskon-
zept Berlin 2018+

Zielbezug: 1a, 2a, 6a
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5.3.5

Abb. 40

Handlungsfeld Organisation und Abstimmung

Flr den Tourismus insgesamt und vor allem flir den Stadtetourismus haben innerbe-
zirkliche, stadtische und regionale Kooperationen einen hohen Stellenwert. Zusammen
mit wichtigen Partnern aus Stadt und Region lassen sich MaBnahmen und Ziele festle-
gen, um so dem Gast ein schllissiges Gesamtpaket, bestehend aus Information, touris-
tische Infrastruktur, Servicequalitat etc. zu bieten. Konkurrenzdenken innerhalb einer
Stadt oder Region schwacht die gemeinsame Tourismusarbeit und erschwert den Dia-
log zwischen Tourismusorganisationen, stadtischen Entscheidungstragern und Leis-
tungstragern. Ziel sollte eine kontinuierliche Zusammenarbeit und Arbeitsteilung sein,
um gemeinsam den Tourismus zu stdrken und so die touristische Wertschépfung zu
steigern.

Sicherung einer effektiven Organisations- und Kooperationsstruktur im Bezirk

Die Zusammenarbeit der Akteure im Bezirk ist die Basis einer erfolgreichen Touris-
musarbeit fliir Pankow. Als gutes Beispiel dient bspw. der Tourismusstammtisch. Wich-
tig ist eine vertrauensvolle, freundliche sowie effektive Zusammenarbeit und Abstim-
mung zwischen dem Bezirk Pankow mit seinen Amtern, dem Tourismusverein Pankow
und dem tic. Die Tourismusarbeit, insb. im Bereich touristische Infrastruktur obliegt
den bezirklichen Amtern. Der G&steservice, das lokale Marketing und die Netzwerk-
pflege dem tic und Tourismusverein. Eine gute Kooperation und Kommunikation zwi-
schen den Beteiligten bilden an dieser Stelle die Basis fir erfolgreiches Arbeiten. Auch
die Tourismuswirtschaft und Partner aus den Bereichen Wirtschaft, Kultur, Wissen-
schaft und Tourismus sind in diese Kooperation mit einzubeziehen.

Entsprechend der Ausfiihrungen in Kapitel 4.5 muss sich das tic zuklinftig von einer
reinen Marketingorganisation hin zu einer Managementorganisation wandeln und sich
hierbei auch als Dienstleister und Moderator der Leistungstréager innerhalb des Bezirks
verstehen. Zur Erfillung der zukiinftigen Aufgaben ist die Sicherstellung der finanziel-
len und personellen Ausstattung erforderlich. Daflir sind auch die tourismusrelevanten
Leistungstrager des Bezirks starker in die touristische Entwicklung und das Marketing
(sowohl ideell als auch finanziell starker zu integrieren).

MaBnahmenbereich Organisations- und Kooperationsstruktur im Bezirk

0.1 Zentrale Schnittstelle Tourismus in Position Prioritat: Schllsselpro-
eines Tourismuskoordinators jekt
Ziel: Koordination der touristischen Aktivitaten im Zeitrahmen: kurzfristig
gesamten Bezirk Pankow und Schaffung von Syner- und kontinuierlich
gien, Vernetzung auf verschiedenen Ebenen und Verantwortung: Bezirk-
Informationsaustausch; Schnittstellenfunktion zwi-  samt Pankow

schen Bezirksamt, Tourismusverein Pankow und tic

zur Umsetzung der Tourismuskonzeption Partner: Akteure, Initia-

tiven, Touristiker, angren-

Aufgabenprofil zende Bezirke und Land-
Begleitung und Umsetzung des Tourismuskon- kreise, visitBerlin (Bezirk-
zeptes (insb. Vervollstandigung der Verantwort- = steam), TMB, Tourismus-
lichkeiten und Scharfung der Prioritaten) verein Pankow, tic
Koordination der verschiedenen Zustandigkeiten, Anmerkung: angesiedelt
Innenmarketing beim Bezirksamt oder tic,
Netzwerkbildung und ibergreifende Zusammen- = mindestens 0,5 VZA E11,
arbeit mit Akteuren (innerhalb der Amter, mit Veranstaltungs- und
den Leistungstragern, mit visitBerlin, mit ande- = Sachkosten (mind.
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0.2

0.3

0.4

ren Bezirken, mit dem Umland etc.)

Finanz- und Férdermittelplanung, Akquisition,

Wettbewerbe

Tatigkeiten zur Vernetzung der Kommunikati-

ons- und Vertriebsformen

= Schnittstelle zwischen Anbietern zu beste-
henden Marketinginstrumenten

= Entwicklung von neuen Instrumen-
ten/Kandlen durch Vernetzungsveranstaltun-
gen (Formate z.B. biete-brauche-Bdrse,
Speeddating), Vernetzung von Know-how aus
dem Bezirk (z.B. Fachamter, Initiativen)

Einrichtung eines ressortiibergreifenden Run-
den Tisches im Bezirksamt

Ziel: Flexibilisierung der Verwaltung zur schnelleren
MaBnahmenumsetzung, Nutzung von Synergien,
Erarbeitung ressortiibergreifender passender L6-
sungen, kurze Wege fiir eine praktikablere Abstim-
mung

Kurzbeschreibung: RegelmaBiger Informationsaus-
tausch, um eine gemeinsame Lésungsfindung zwi-
schen den Abteilungen und eine frithzeitige Erfas-
sung von Herausforderungen in ihrer Komplexitat
zu ermdoglichen

Notwendigkeit: Bisher unklare Zustéandigkeiten und
wenig Informationsaustausch

Sicherstellung der finanziellen und personel-
len Ausstattung des tic

Ziel: Gewahrleistung einer Verlasslichkeit und Plan-
barkeit der Tourist-Information (Tatigkeiten im
Frontoffice und Backoffice)
Kurzbeschreibung: Institutionelle Forderung, Umla-
gefinanzierung, um eine qualitative Erfullung aller
lokalen Aufgaben zu garantieren
Nachste Schritte:
Definition der Zukunftsaufgaben
Ermittlung eines marktorientierten und aufga-
bengerechten Bedarfes an Personal- und Finanz-
ressourcen flr das tic

Bei Bedarf: Erhéhung des Zuschusses fir das tic

Implementierung eines Umsetzungsmanage-
ments fiir die Umsetzung des Tourismuskon-
zepts
Bildung einer Steuerungsgruppe (Klarung: Zu-
sammensetzung, Moderator, Aufgaben, Vorge-
hensweise etc.) bzw. regelmaBige Treffen der

30.000 EUR im Jahr)

priorisierte MaBnahmen-
idee der MaBnahmen-
werkstatt

Zielbezug: 7a, 7c, 7d

Prioritat: Schlisselpro-
jekt

Zeitrahmen: kurzfristig
und kontinuierlich

Verantwortung: Bezirk-
samt Pankow

Partner: Mitarbeiter aus
Ressorts, themenspezifi-
sche Akteure

Anmerkung: Zeitbudget
und Referentenhonorare,
evtl. Catering, ggf. Ein-
bindung von Senatsver-
tretern

prioritare MaBnahme der
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 6b, 7a, 7f

Prioritat: Schllsselpro-
jekt
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt Pankow, Senatsver-
waltung, Tourismusverein
Pankow

Partner: visitBerlin
(Schulung), Kulturamt,
touristische Leistungstra-
ger

Anmerkung: vgl. Kap.
4.5

prioritare MaBnahme der
MaBnahmenwerkstatt

Zielbezug: 7a, 7f

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: ideal-
erweise Tourismuskoordi-

nator (vgl. O0.1), alterna-
tiv Bezirksamt, tic, Tou-
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0.5

0.6

gebildeten Gruppe

Erarbeitung eines Fahrplans fiir die Umsetzung;
Beratung mit Akteuren zur weiteren Differenzie-
rung, Priorisierung und Umsetzung der MaB-
nahmen, beginnend mit Schlisselprojekten

Evaluierung des Tourismuskonzeptes bzw. der
MaBnahmen nach 1-2 Jahren (im Dialog bleiben)

Etablierung eines jahrlichen Umsetzungsforums
zu einzelnen Produktideen und MaBnahmen des
Tourismuskonzeptes (vgl. 0.7)

Verstadrkte Einbindung (Zeit- und Finanzres-
sourcen) der privaten Leistungstrager in das
Marketing

Prifung der Moglichkeiten, wie sich die Leistungs-
trager sowohl ideell (Zeit) wie auch finanziell (Geld)
starker in die Produktentwicklung, Kommunikation
und Vertrieb einbringen kénnen; unter Berlicksich-
tigung von beihilferechtlichen sowie vergaberechtli-
chen Rahmenbedingungen und Grenzen

Gezielte Unterstiitzung der Vernetzung der
Tourismusakteure im Bezirk

Grindung von thematischen Arbeitsgruppen zur
Abstimmung von MaBnahmen im Bereich Infra-
struktur, Angebotsentwicklung und Vermark-
tungsmaBnahmen

= RegelmaBige (bspw. halbjahrliche) Informa-
tions- und Abstimmungstreffen der Arbeits-
gruppen

= Verzahnung mit dem Tourismusstammtisch,
ggf. unter Einbeziehung weiterer relevanter
Leistungstrager zur Weiterentwicklung des
Angebotes und Sicherung der Wiederbe-
suchsabsicht

Sicherung enger Kooperationen zwischen den
Kultureinrichtungen (inkl. Zusammenarbeit der
Kilinstler, gemeinsames Veranstaltungsmanage-
ment bzw. Terminabstimmungen)

Einbindung zusatzlicher Tourismusvertreter und
Leistungstrager (insb. aus den zentrumsfernen
Ortsteilen) in den Tourismusstammtisch, z.B.
durch einen regelmaBigen Wechsel der Veran-
staltungsstatte, sodass jeder Ortsteil einmal als
~Gastgeber" an der Reihe ist

Unterstlitzung der touristischen Unternehmen
und Attraktionen (Points of Interest = POIs) in
den AuBenbezirken durch die Bezirke, z.B. durch
GRW-Foérderung

Gestaltung von Gemeinschaftswerbung der tou-
ristischen Leistungstrager zur Bindelung und
Wissensvermittlung tiber Angebote: Regelung
zur gegenseitigen Bewerbung der Angebote z.B.
gegenseitiges Auslegen von Flyern und Broschi-
ren (Gegenseitiger Austausch ggf. durch Brief-
kastensystem im tic)

Kooperation zwischen privaten Leistungstragern

rismusverein Pankow
Partner: Leistungstrager
Anmerkung: -
Zielbezug: 7a

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: tic,
Tourismusverein Pankow

Partner: Leistungstrager
Anmerkung: -
Zielbezug: 7a, 7f

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Bezirk-
samt, tic, Tourismusver-
ein Pankow

Partner: Leistungstrager,
Kultureinrichtungen

Anmerkung: -
Zielbezug: 7d, 7e
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und Marketingtragern (tic)

= Priifung der Mdéglichkeiten, wie sich die Leis-
tungstrager sowohl ideell (Zeit) wie auch fi-
nanziell (Geld) starker in die Produktentwick-
lung, Kommunikation und Vertrieb einbringen
koénnen unter Beriicksichtigung von beihilfe-
rechtlichen sowie vergaberechtlichen Rah-
menbedingungen und Grenzen

= Sicherstellung und Berucksichtigung langer
Planungshorizonte, d.h. rechtzeitige Festle-
gung und Information zu bspw. Veranstal-
tungen

Stdrkung der branchenibergreifenden Vernet-

zung aller touristischen Akteure und Beteiligten

(u.a. Einzelhandel, Gastronomie)

0.7 Etablierung eines jahrlichen Umsetzungsfo-
rums zu einzelnen Produktideen und MaB3-
nahmen des Tourismuskonzeptes, d.h. mode-
riertes Weiterarbeiten an den verschiedenen Pro-
duktideen fir den Bezirk Pankow im Rahmen bspw.
jahrlicher Treffen

0.8 Einrichtung eines Biirgerbeirates, der als dau-
erhaftes, beratendes Gremium das touristische Vor-
Ort-Geschehen aus der Sicht der Einwohner in die
Branche und die Politik zuriickspiegelt und Projekt-
ideen flr einen stadtvertraglichen Tourismus aktiv
mitentwickelt

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Bezirk-

samt, tic, Tourismusver-
ein Pankow

Partner: Leistungstrager
Anmerkung: -
Zielbezug: 7d

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Touris-
musverein Pankow

Partner: Blrger, tic

Anmerkung: MaBnah-
men im Tourismuskonzept
Berlin 2018+

Zielbezug: 6a, 7d

Starkung der Zusammenarbeit iliber die Bezirksgrenzen hinaus

Basis gemeinsamer Angebots- und Kommunikationsbestrebungen ist eine Abstimmung
und kontinuierliche Kooperation Uber die Bezirksgrenzen hinaus. Insbesondere ein
gegenseitiger Austausch von Erfahrungen, Wissen etc. schafft Vorteile fiir die einzel-
nen Partner. Jede Einbindung in Kooperationen fordert von allen beteiligten Akteuren
Personalressourcen und teilweise auch finanzielle Mittel. Entsprechend wichtig ist es,
die beschrankten Mittel auf effektive und sinnvolle Partnerschaften zu verteilen. Das
heiBt, Uber die Bezirksgrenzen hinaus sollten Verflechtungen und Kooperationsbezie-
hungen weiter gestarkt werden. Besonders die Zusammenarbeit mit visitBerlin und

auch mit dem Umland sollte weiter intensiviert werden.

BTE

79



Abb. 41 MaBnahmenbereich Zusammenarbeit iiber die Bezirksgrenzen hinaus

0.9

Kontinuierliche Netzwerkpflege
Stadtepartnerschaften
visitBerlin (vgl. 0.10)
Landkreis Barnim und WITO (vgl. 0.11)
Weitere Berliner Bezirke
IHK
DEHOGA

Bei Bedarf: Tourismusmarketing Brandenburg
und Landestourismusverband Brandenburg

U.v.w.

0.10 Enge Kooperation und Abstimmung mit visit-

0.11

Berlin zur Verschneidung der kiez- und bezirksba-
sierten Planungen mit den Aktivitaten von Berlin

Zusammenarbeit in den Bereichen Marketing
und Vertrieb

Nutzung der Marktforschungstools und Zuarbeit
von Daten (vgl. K.2)

Mitwirkung in einer Ubergreifenden AG Radwe-

ge/Wegweisung: Kooperation mit visitBerlin und
den Tourismusverantwortlichen in den Bezirken
bei der Weiterentwicklung des Radewegenetzes

Uu.v.w.

Einrichtung eines landesiibergreifenden Gre-
miums zur Stiarkung der Kooperation und der
gemeinsamen Abstimmung von Projekten

Beispielhafte Partner: Vertreter des Bezirks und
des Landkreises Pankow bzw. der WITO Barnim
(Wirtschafts- und Tourismusentwicklungs GmbH),
des Tourismusvereins Pankow und des Tourismus-
vereins des Naturparks Barnim
Abstimmung der tourismusbezogenen Ver-
kehrspolitik
Abstimmung der Planungen gréBerer touristi-
scher Vorhaben sowie Ubergreifender Freizeit-
wegeinfrastrukturen, inkl. Leitsystem
Abstimmung gemeinsamer Marketingaktivitaten
aus einer Hand
Abstimmung zu gemeinsamer Produktentwick-
lung und Ausbau gemeinsamer Themen
Abstimmung von MaBnahmen zur Férderung
von Tagesausflugsaktivitaten (vgl. K.6)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: Bezirk-
samt

Partner: diverse
Anmerkung: Standards
halten und ausbauen
Zielbezug: 7b

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuier-
lich

Verantwortung: tic,
Bezirksamt, visitBerlin

Partner: alle Tourismus-
akteure, Tourismusverein
Pankow

Anmerkung: Ansatz-
punkte finden sich in
vielen zuvor genannten
Empfehlungen

Zielbezug: 7c

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Bezirk-
samt

Partner: Landkreis Bar-
nim, WITO Barnim, Na-
turpark Barnim

Anmerkung: Zusam-
menarbeit besteht, ist
aber ausbaubar

als bestehende Struktur
existiert bspw. das Kom-
munale Nachbarschafts-
forum Berlin-
Brandenburg - AG Nord

Zielbezug: 7b
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Weiteres
Diverse Broschiren, Flyer etc. der lokalen und regionalen Akteure u.a.
Stadt Berlin und visitBerlin
Bezirk Pankow, tic, Tourismusverein Pankow

Leistungstrager des Bezirks

Diverse Internetseiten und Onlinemedien der lokalen und regionalen Akteure, u.a.:

visitBerlin, URL: https://www.visitberlin.de/
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tic, URL: http://www.tic-berlin.de/
Bezirk Pankow, URL: https://www.berlin.de/ba-pankow/ueber-den-bezirk/
App Going Local Berlin

Leistungstrager des Bezirks

Erkenntnisse aus den Workshops:
Tourismusstammtisch zu Chancen und Risiken am 30.05.2018
Expertengesprache am 07. und 08.06.2018
Zukunftswerkstatt am 28.06.2018
Strategie- und MaBnahmenwerkstatt am 27.09.2018
Zielgruppenworkshop am 18.10.2018
Produktwerkstatt am 18.10.2018
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