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BUND Bund fur Umwelt und Naturschutz Deutschland

BVG Berliner Verkehrsbetriebe

BZT Bayerisches Zentrum fiir Tourismus

DEHOGA Deutscher Hotel- und Gaststattenverband e. V.
DMO Destinationsmanagementorganisation

DTV Deutscher Tourismusverband

DZT Deutsche Zentrale fiir Tourismus

GCB German Convention Bureau

GfK Gesellschaft fiir Konsumforschung
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ICCA International Congress and Convention Association
IHK Industrie- und Handelskammer

INTOURA Interessenverband der touristischen Leistungstrager
KMU-Fonds klein und mittelstandische Unternehmen Fonds
MICE Meeting Incentives Conventions Events

NABU Naturschutzbund

ol./o.r./ul/ u.r. oben links, oben rechts, unten links, unten rechts
OPNV Offentlicher Personennahverkehr

POls Point of Interest

QR-Codes Quick-Response-Codes

SenWeb Senatsverwaltung fir Wirtschaft, Energie und Betriebe
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UsP Unique Selling Point (engl.)/Alleinstellungsmerkmal (dt.)

WWF World Wide Fund For Nature
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Zusammenfassung der Ergebnisse

Die nachfolgende Grafik fasst die Strategie des Tourismuskonzeptes fiir den Bezirk Reini-
ckendorf in einer ,Strategiekarte” zusammen. Sie liefert eine Zusammenfassung der In-
halte des Konzeptes im Uberblick. Die methodische Herangehensweise zur Erarbeitung
des Tourismuskonzeptes sowie die Inhalte sind in den folgenden Kapiteln ndher aufge-
fihrt.

Strategiekarte Berlin Reinickendorf

Tourismuskonzept fiir den Bezirk Berlin Reinickend

Touristisches
Leithild

| Qualitdtssteigerung & Ausbau der Infrastruktur, Angebote & Produkte

. Il Forderung einer stadt- & sozialvertriglichen Tourismusentwicklung
Strategische

Ziele
111 Starkung der Kooperation & Vernetzung

IV Optimierung der Innen- & AuBenkommunikation

Uber neues urbanes und nachhaltiges Leben staunen

Aktiv die Natur genielien mitten in der Stadt
Profil-

bereiche
Einzigartige (Industrie-)Architektur, Geschichteund Kultur erleben

Offene Kieze mitHerz entdecken

= Ubernachtungsgaste aus dem In- und Ausland (Zielgruppen von visitBerlin)
* Tagesausfligler_innen aus Brandenburg und anderen Berliner Bezirken

I rtragllchkﬂt Nachhaltlgken&Qualltat Digitalisierung, Barrierefreiheit I

Zielgruppen

Handlungs-
felder

Leit-
projekte

Entwicklung einer

Strategische Weiterentwicklung
der touristischen Infrastruktur

Schliissel-
malRnahmen
zur Umsetzung

Starkere Positionierung des
Bezirkes als Tagesausflugsziel

Erhéhung der digitalen Prasenz
des Bezirks Reinickendorf sowie
Erhéhungder Prasenzim
Marketing von visitBerlin

© BTE 2023

zukunftsorientierten
Organisationsstruktur und
Prifung der Strukturen und
Aufgabenteilung zwischen der
Wirtschaftsfarderungund dem
Tourismusverein Reinickendorf

(Weiter-)Entwicklungvon
touristischen Angeboten und
Produkten zurstirkeren
Erlebbarkeit des Bezirks
Reinickendorf

Verstetigung des Austausch mit
den verschiedensten
Akteur_innengruppen, insb.
Einbindung und Vernetzungvon
tourstischen Akteur_innen in die
Tourismusarbeit und
gemeinsamen Weiterentwicklung
des Tourismus im Bezirk
Reinickendorf
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Einflihrung

Kontext und Zielstellung

Der Bezirk Reinickendorf mit seinen elf Ortsteilen liegt im Norden von Berlin. Der Natur-
anteil des Bezirkes ist aufgrund seines Wald- und Wasserbestands sehr hoch, auf einer
Fldche von rund 90 km? findet sich der Tegeler See, der zweitgroRte See Berlins. Darliber
hinaus gibt es weitere zahlreiche Gewasser mit idyllischen Uferwegen und Waldgebieten
wie dem Tegeler Forst, welcher eine Vielzahl an Routen fiir Radfahrende und FuBgan-
ger_innen bietet. Neben den natirlichen Erholungsgebieten zeigt sich die Vielfalt von Rei-
nickendorf auch in dessen architektonischen Héhepunkten wie zum Beispiel der ,,WeilRen
Stadt”, die zum UNESCO-Welterbe zahlt. Dariiber hinaus befinden sich im Bezirk bedeu-
tende Denkmaler der Industriegeschichte und die moderne Hochhaussiedlung ,, Marki-

III

sches Viertel“, welche einen Kontrast zum Naturanteil bilden.

Bisher verfligte der Bezirk tGber ein Tourismuskonzept, welches 2017 vom bezirklichen
Tourismusverein erstellt wurde. Aufgrund von Verdnderungen und Entwicklungen im Be-
zirk, wurde seit 2021 ein Tourismuskonzept unter Beteiligung von Akteur_innen und Inte-
ressierten im Bezirk entwickelt. Dieses soll sich an der Tourismusstrategie des Landes Ber-
lin 2018+, aber auch an jlingsten Entwicklungen im Bezirk, sowie gegebenen Rahmenbe-
dingungen und Trends im Tourismus orientieren.

Ziel der vorliegenden Tourismuskonzeption ist es, die touristische Arbeit und die Entwick-
lung des Bezirkes fiir die ndachsten Jahre ganzheitlich und nachhaltig zu unterstiitzen und
einen gemeinsamen Leitfaden zu schaffen, der auch als Basis fir fundierte tourismuspoli-
tische Entscheidungen dient.

Wesentliche Anliegen sind die nachhaltige Starkung und Revitalisierung der Tourismus-
und Kulturlandschaft in Reinickendorf sowie eine optimierte, auf den Bezirk zugeschnit-
tene Positionierung von Reinickendorf im Berlin-Tourismus. Dabei stehen konkret fol-
gende Zielsetzungen im Fokus:

Die Analyse von Wachstumspotenzialen.

Das Entgegenwirken zum Fachkraftemangel und die 6konomische Stabilisierung der
lokalen Akteur_innen.

Entwicklung eines konkreten strategischen Fundaments, welches zukiinftige touristi-
sche Entwicklungen fordert und beschleunigt.

Schaffung eines Handlungs- und Identifikationsrahmens, welcher den Tourismusak-
teur_innen unterstiitzend zur Seite steht.

Die Unterstltzung der Wettbewerbsfahigkeit ansassiger Angebote/Unternehmen.

Beteiligung der lokalen Wirtschaft am Tourismus in Berlin und Einbindung regionaler
Akteur_innen.

Schaffung eines authentischen Gesamtbildes und einer stimmigen Heterogenitat der
Bezirksstruktur.
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Eine nachhaltige Ausrichtung (Qualitat > Quantitat).

Steigerung der Lebensqualitat im Bezirk und Erhalt der Akzeptanz zum Stadttouris-
mus.

Im Ergebnis soll die Tourismuskonzeption folgenden Akteur_innen Orientierung bieten:

der bezirklichen Wirtschaftsforderung fir die strategische und konkrete Arbeitspla-
nung,

der Bezirkspolitik (Bezirksverordnetenversammlung, Blrgermeisterin und Bezirks-
stadtrdten) des Bezirksamtes Reinickendorf als Grundlage fiir Entscheidungen und
Beschlisse zur Tourismusentwicklung,

dem Tourismusverein Reinickendorf e. V., um im Einklang mit der Konzeption Ak-
teur_innen im Bezirk weiter zu vernetzen und regionale Marketingaktivitditen umzu-
setzen, um Reinickendorf zu positionieren,

den unterschiedlichen lokalen Akteur_innen der Tourismuswirtschaft und potenziel-
len Investor_innen, um qualitative und vernetzte Angebote zu fordern,

visitBerlin sowie weiteren Marketingpartner_innen, um im Einklang mit der Konzep-
tion Marketingaktivititen umzusetzen und Angebote/Produkte des Bezirkes zu posi-
tionieren,

allen touristischen Unternehmen und Institutionen sowie branchenverbundenen Ak-
teur_innen, wie z. B. Kulturschaffende oder Vereine fiir eigene Aktivitdten und Ko-
operationen.

1.2 Grundgedanken
Folgende Vorstellungen liegen der Tourismuskonzeption zugrunde:

Untersuchungsgegenstand der Tourismuskonzeption ist der Bezirk Reinickendorf mit
seinen elf Ortsteilen.

Auf Bestehendem aufbauen, Potenziale ausbauen. Der Bezirk Reinickendorf hat be-
reits eine leistungsfahige Infrastruktur und attraktive Angebote im Tourismus entwi-
ckelt. Es gilt, die Qualitat der aufgebauten Infrastruktur zu sichern und weiter zu qua-
lifizieren, neue und vorhandene Angebote noch besser am Markt zu positionieren und
noch ungenutzte Potenziale zu erkennen und auszubauen. Auch die Angebots- und
Produktebene gilt es auszubauen, neue Potenziale zu nutzen und diese entsprechend
zu kommunizieren.

Die Konzeption soll Orientierung geben. Sie soll den Status Quo und die Potenziale
aufzeigen und die strategische Ausrichtung fir die Weiterentwicklung des Tourismus
im Bezirk Reinickendorf der nachsten Jahre vorzeichnen. Wichtig dafir ist eine ehrli-
che Reflexion der Ausgangslage, eine Fokussierung auf eine erfolgsversprechende
Strategie sowie die Herausarbeitung umsetzungsorientierter Manahmen.

Um langfristig am Markt erfolgreich zu sein, miissen die aktuellen Rahmenbedingun-
gen beachtet werden. Wichtig ist die Beriicksichtigung des aktuellen Marktes und der
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Zielgruppenerwartungen, um zukunftsfahige Infrastrukturen und Angebote abzulei-
ten und die Kernkompetenz fiir den Bezirk zu bestimmen.

Die Tourismusentwicklung orientiert sich an den drei Dimensionen der Nachhaltig-
keit und der Stadtvertraglichkeit. Die Interessen von Gasten und Einheimischen ms-
sen dabei in Einklang gebracht werden. So werden die Anliegen der Beteiligten und
Anspruchsgruppen beriicksichtigt (wie Tages- und Ubernachtungsgiste, touristische
Leistungstrager_innen, Kulturschaffende, Einwohnende, Bezirksverwaltung).

Durch Investitionen in die Tourismuswirtschaft werden neben der Sicherung von Ar-
beitsplatzen auch die Attraktivitdt des Freizeit- und Lebensraumes des Bezirkes ge-
steigert.

Tourismus ist ein Querschnittsthema. Die formulierten Inhalte des Tourismusleitbil-
des werden nur dann erreicht, wenn alle Akteur_innen ,,an einem Strang ziehen”.
Hierzu ist eine Zusammenarbeit zwischen Politik, Verwaltung, Touristiker_innen so-
wie weiteren Partner_innen nétig. Die Umsetzung der meisten MaBnahmen ist nur
im Zusammenspiel zwischen den als verantwortlich Benannten und allen anderen be-
teiligten Partner_innen moglich.

1.3 Vorgehensweise und Methodik

Die Erarbeitung des Tourismuskonzeptes fiir den Bezirk Reinickendorf basiert auf folgen-
den Arbeitsschritten:

Phase 1 — Analysephase: Marktanalyse des touristischen Status Quo im Bezirk Reini-
ckendorf

Phase 2 — Strategie: Herausarbeitung einer Vision, erreichbarer und priorisierter Ziele
und Definition von Handlungsfeldern

Phase 3 — MaRnahmenentwicklung: Ausarbeitung konkreter und umsetzbarer Hand-
lungsempfehlungen und MaRnahmen.

Die Erarbeitung folgte einem partizipativen Ansatz, um einen optimalen Kommunikations-
fluss und die aktive Beteiligung von touristischen Akteur_innen zu gewdhrleisten. Fol-
gende Methoden kamen zum Einsatz:

Ausfiihrliche Desktoprecherche und Analyse von Sekundardaten (u. a. statistische
Kennzahlen, Marktforschungsergebnisse, Konzepte, Planungen und Studien, Print-
produkte sowie relevante Internetseiten) als Grundlage der Stirken-Schwachen-
Chancen-Risiken-Analyse

Vor-Ort Expert_innengesprache mit der Wirtschaftsforderung, dem Bezirkspaten von
visitBerlin und dem Tourismusverein (TV), telefonische Einzelgesprache mit Hoteli-
ers, aktiven und ehemaligen Mitgliedern des TV's, ein Zoom-Gesprach mit dem ehe-
maligen Blrgermeister Uwe Brockhausen zur Erfassung der Ist-Situation sowie zur
Aufnahme von Handlungsbedarfen aus dem Blickfeld der jeweiligen Personen. Im
weiteren Verlauf gab es auch Abstimmungsgesprache mit der Bezirksbiirgermeisterin
Emine Demirbiken-Wegner.
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= Zwei Werkstatten mit breiter Partizipation zur gemeinsamen Erarbeitung und Vertie-
fung von Arbeitsinhalten mit Akteur_innen aus Verwaltung, Senatsverwaltung, Tou-
rismusverein, Initiative Reinickendorf, visitBerlin und touristischen Anbieter_innen
= Zukunftswerkstatt am 06.09.2022 zur Reflektion des Status Quo und der gemein-
samen Herausarbeitung eines touristischen Profils (22 Teilnehmende)

= MaBnahmenwerkstatt am 10.11.2022 zur Reflektion der Strategie und Ableitung
konkreter Mallnahmen und Leitprojekte zur Entwicklung eines MaRBnahmenkon-
zeptes mit bezirksbezogenen und umsetzungsorientierten Handlungsprogramm
(22 Teilnehmende)

= Teilnahme und Vorstellung des Standes der Arbeiten zum Tourismuskonzept an zwei
Netzwerkveranstaltungen mit jeweils ca. 20 Teilnehmenden

= RegelmaRiger Austausch mit der Wirtschaftsforderung (Lenkungsgruppe) zum Pro-
jektablauf

Die nachfolgende Abbildung fasst die Erarbeitung des touristischen Entwicklungskonzep-
tes fir den Bezirk Berlin Reinickendorf sowie seine chronologische Abfolge zusammen.

Abb. 2 Vorgehensweise in der Ubersicht

Auftakt- Analyse der Ausgangssituation
gespréch...
Experten-
e _ _
1. Netzwerk-
veranstaltung SWOT-Analyse
------------- > R

Ableitung erster Handlungsbedarfe und Handlungspotentiale

-

Strategiephase
- Zukunftswerkstatt
s Prisentation Analyse, Erarbeitung: Leitbild, Vision und Ziele
g
oo
v
o
@
4
2
a
MaBnahmenkonzept
MaBnahmenwerkstatt
2. Netzwerk- 1 Erarbeitung von
veranstaltung . MaRnahmen
Entwurf
Endbericht
.............. >
Ubergabe :
_Iér_q_c_llg_e_ci.c.l.‘.t Endbericht
© BTE 2023
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Abb. 3

Analyseergebnisse

Nachfolgend findet sich eine Zusammenfassung wesentlicher Ergebnisse der Analyse des
Status Quo. Es handelt sich hier um eine gutachterliche Analyse, welche mit den Ergeb-
nissen aus den Workshops und Expert_innengesprachen ergdnzt wurde.

Anbindung, Erreichbarkeit und innerstadtische Mobilitat

Der Bezirk Reinickendorf verfligt durch die direkte Anbindung zur Autobahn A 111 sowie
die direkte Anbindung an die Bundesstralie B 96 liber eine gute Erreichbarkeit mit dem
motorisierten Individualverkehr. Der Bezirk verfligt Gber keinen Fernbahnhof, aber Halte-
stellen fur Fernbusse an der Berliner StralRe (Tegel). Die nachsten ICE-/IC-Bahnanschliisse
sind Berlin Gesundbrunnen und Berlin Hauptbahnhof, die nachsten RB-Anschlisse sind
Berlin Gesundbrunnen und Hennigsdorf. Bezliglich der Anbindung innerhalb Berlins und
der Mobilitdt vor Ort verfigt der Bezirk Gber zahlreiche S- und U-Bahn-Stationen sowie
verschiedene Bus- und Nachtlinien. Eine weitere Anbindungsmoglichkeit bietet der Flug-
hafen Berlin-Brandenburg ,,Willy Brandt”, welcher mit dem OPNV in ca. 45 Minuten er-
reichbar ist. Der Bezirk verfligt auBerdem Uber Wasserstraen entlang der Havel.

Anbindungen im Bezirk

> S =~ _ Woltersdor
\ ~
oy
SchonflieR  GroBstucken(éldss.
S\

Monchn

.
'
g
L30 8 Schildow,

Blankenft

\) 7 \
4 Gesundbrun:
WeddingX S

N 1 -

© BTE 2021, Quelle Kartengrundlage: openstreetmap.org

Bewertung:

Reinickendorf ist als Berliner Bezirk sehr gut durch den 6ffentlichen Nahverkehr erschlos-
sen und ist dementsprechend gut an das Berliner Verkehrsnetz angebunden. Reinickendorf
bietet neben der Vernetzung nach Berlin auch mit zwei S-Bahnlinien den Vorteil, direkt mit
dem Umland verbunden zu sein. Darliber hinaus profitiert der Bezirk durch die Anbindung
an das Wassernetz durch die Havel und ist Ausgangspunkt fiir Ausfliige nach Brandenburg.
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Abb. 4

Reinickendorf ist trotz der ,Stadtrandlage” in Berlin iiber den OPNV und die Autobahn,
sowie das sonstige StrafSennetz eng mit der City-Ost sowie der City-West mit einer durch-
schnittlichen Fahrtzeit von 20 bis 30 Minuten verbunden. Aufgrund seiner Anbindungen ist
der Bezirk kein Randbezirk. Die Ndhe zu Berlin Mitte und die gute Anbindung kénnte ver-
stdrkt fiir Tourist_innen interessant sein und stdrker in die Bezirkskommunikation mit auf-
genommen werden. Dabei kénnen Gdéste angesprochen werden, die zundchst auf die In-
nenstadtbezirke schauen oder Wiederholungsgdste, die andere Teile der Stadt erkunden
wollen.

Nachteilig an der Lage ist die Entfernung zum Flughafen BER und dass im Bezirk keine Fern-
oder Regionalbahnhdéfe vorhanden sind. Die Anbindung an das liberregionale Netz lduft
liber den Bahnhof Gesundbrunnen, auch bei Ausfliigen in das Umland sind Bewohner_in-
nen und Gdste gréfStenteils auf diesen Bahnhof oder den eigenen Pkw angewiesen.

Touristische Nachfrage im Bezirk Reinickendorf

Bis 2019 verzeichnete Reinickendorf tiber die Jahre hinweg eine langsame Abwartsbewe-
gung der Ankunfts- und Ubernachtungszahlen (-19 % im Vergleich zu 2013). Aufgrund der
Covid-19-Pandemie gab es in Reinickendorf wie in vielen deutschen Reisegebieten einen
starken Einbruch der Ubernachtungsgéste. Reinickendorf verbuchte 2020 einen Riickgang
von ca. 67 % der Ankiinfte (Gesamtberlin Minus von 96 %). Im Jahr 2022 erholen sich die
Ankunft- und Ubernachtungszahlen deutlich, kénnen aber noch nicht wieder an die Zah-
len von 2019 anknipfen.

Entwicklung der touristischen Nachfrage im Bezirk (2013-2022)

In 2021 und 2022: Giberdurchschnittliche

Aufenthaltsdauer (Berlin: 2,7/2,5 Tage).
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Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer im Bezirk betrug bis 2019 relativ konstant 2,3 bis
2,4 Tage. In den Jahren 2021 und 2022 weist Reinickendorf eine liberdurchschnittliche
Aufenthaltsdauer mit 4,5 und dann 3,5 Tagen auf, die hochste unter den Berliner Bezir-
ken.
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Im weiteren Vergleich mit Gesamtberlin liegt Reinickendorf sowohl bei den Ankunfts- als
auch bei den Ubernachtungszahlen auf Platz 11 von insgesamt 12 Bezirken.

Abb. 5 Entwicklung der Gasteankiinfte im Bezirksvergleich (2021 & 2022)
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Bezliglich der Saisonalitat ist auffallend, dass vor Ausbruch der Pandemie eine hohe Nach-
frage in den Sommer- und Herbstmonaten verzeichnet wurde, wobei der Juni 2019 der
ankunftsstirkste Monat des Jahres war. Die Zahl der Ubernachtungen war im Juli und Au-
gust am hochsten und lasst auf eine langere Aufenthaltsdauer der Gaste in diesen Som-

mermonaten schlieRen.

Bei Betrachtung der Quellmarkte des Bezirkes Reinickendorf im Jahr 2022 (berwog die
Anzahl der inlandischen Ankinfte mit 84,1 %. Auslandische Ankiinfte entsprachen 15,9 %,
wovon die meisten aus Polen, Frankreich und den Niederlanden kamen.

Abb. 6 Quellméarkte des Bezirkes
Ankiinfte im Jahr 2022
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Abb. 7 Saisonalitit der Gasteankiinfte im Bezirk
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Festzustellen ist, dass die Erholung von der Pandemie in Reinickendorf nur langsam ver-
laufen ist. Die Werte liegen nur bei der Halfte dessen, was 2019 verzeichnet wurde. Die
Saisonalitat im Bezirk hat sich von 2019 bis 2022 um einen Monat nach hinten verschoben.
Der ,,Rickgang” im Jahr 2019 ereignete sich im Juli, wahrend er im letzten Jahr 2022 im
August stattfand. Es kann vermutet werden, dass dieser Rlickgang mit den Sommerferien
in Verbindung steht, die vom 07.07. bis 19.08.2022 stattfanden. Ersten Ergebnissen der
Reiseanalyse 2023 zufolge war der Anteil der Inlandsreiseziele im Jahr 2022 kleiner als der
Anteil von Auslandszielen (Nachbarlander und Mittelmeer), was den ,,Rickgang” erklaren
kénnte.

Abb. 8 Tourismusintensitdt im Vergleich 2019 zu 2022

Ubernachtungszahlen 2019 511.283 14.739.386
Einwohner 2019 266.408 385.748
Ergebnis 2019 1,9 38,2
Ubernachtungszahlen 2022 396.290 11.705.344
Einwohner 2022 268.308 395.599
Ergebnis 2022 1,5 29,6

© BTE 2023; Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg 2019 und 2022
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Abb. 9

Die Tourismusintensitdt einer Destination gibt an, in welchem Verhaltnis die Anzahl der
Ubernachtungen zur ansissigen Bevélkerung steht. Es existiert kein festgelegter Richt-
wert, da dieser Wert erganzend von der Bekanntheit und GroRe der Destination abhangt.
Zum Beispiel betrug die Tourismusintensitdt im Bezirk Berlin Mitte im Jahr 2022 29,6, was
einem Rickgang von 8,6 im Vergleich zu drei Jahren zuvor entspricht. Im Jahr 2022 wies
der Bezirk Reinickendorf einen niedrigeren Wert von 1,5 auf, wahrend er 2019 bei 1,9 lag.
Es ist wichtig zu beachten, dass beide Bezirke in Bezug auf GréRe, Bekanntheit und Uber-
nachtungszahlen voneinander abweichen.

Bewertung:

Im Bezirk Reinickendorf gibt es im Bezirksvergleich eher eine geringe touristische Nach-
frage. Bereits vor der Pandemie sind die Ankiinfte und Ubernachtungen etwas zuriickge-
gangen. Auch wenn die Ankiinfte und Ubernachtungen im Jahr 2022 noch nicht wieder die
Zahlen von vor 2020 erreichen, gab es einen Anstieg der Aufenthaltsdauer, die héchste
unter den Berliner Bezirken.

Beherbergung und Gastronomie im Bezirk Reinickendorf

Gewerbliche Beherbergungsbetriebe

Das Beherbergungsangebot befand sich laut amtlicher Statistik seit 2014 in einem ten-
denziellen Abwaértstrend. Die Anzahl der Betten belief sich im Jahr 2019 auf 2.642, welche
sich auf 28 Betriebe verteilten. Im Jahr 2022 ist die Bettenzahl auf 2.222 und die Anzahl
der Betriebe auf 23 gesunken, wahrend die Auslastung auf dem Niveau von 2019 lag.

Relative Entwicklung der Betriebe, Betten und Auslastung (2013-2022)
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Airbnb-Angebot

Etwa jede_r 11. Stadtereisende entscheidet sich bei der Wahl der Unterkunft fir ein Air-
bnb. Laut AirDNA, die Datenanalysen zu kurzfristigen Mietunterkinften wie Airbnb anbie-
ten, gab es Berlinweit im Juli 2022 7.054 Airbnb-Wohnungen, im Dezember 2022 5.690
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und im April 2023 (letzte erhobene Zahl in 2023) 6.899. Davon lagen im Juli 2022 135, im
Dezember 2022 90 und im April 2023 142 Wohnungen im Bezirk Reinickendorf. Das An-
gebot der Wohnungen ist relativ ausgeglichen (iber den Bezirk verteilt mit etwas starke-
ren Konzentrationen in den Ortsteilen Reinickendorf und Tegel.

Abb. 10 Verteilung Airbnb-Unterkiinfte im Bezirk
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Wohnmobilstellpldtze und Campingplatze

Aufgrund groRer Naturflachen bietet Reinickendorf eine ideale Voraussetzung fiir den
Campingbetrieb. Der Zeltlagerplatz Heiligensee verfligt (iber eine Campingwiese und bie-
tet eine Zeltanmietung an. Dariiber hinaus gibt es ein Gruppenhaus mit 45 Betten, Sani-
targebaude, Selbstversorgerkiiche sowie Strom- und Wasseranschluss. Ebenfalls gibt es
eine Zeltmoglichkeit beim Bootshaus Heyer, welches Camping auf Anfrage ermdglicht.

Gastronomie

Mit dem vielfaltigen Angebot von z. B. peruanischen, libanesischen oder italienischen Res-
taurants verfiigt der Bezirk Reinickendorf liber eine abwechslungsreiche, internationale
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Kiiche. In der Tegeler FuRgangerzone befindet sich ein GrofSteil der gastronomischen Be-
triebe und in der Markthalle in Tegel befinden sich neben den Verkaufsstanden von Obst,
Gemiise und Confiserie, auch Stande mit internationaler Kiiche. Darliber hinaus verfiigt
der Bezirk auch tiber Erlebnisgastronomie mit der orientalischen Dinnershow MADI — Zelt
der Sinne. Eine Besonderheit von Reinickendorf ist das Angebot gastronomischer Be-
triebe am Wasser, vor allem am Tegeler See.

Bewertung:

Durch die SchliefSung des Flughafens Tegel und Marktbereinigungen zeichnet sich auch in
den sinkenden Beherbergungsangeboten in den vergangenen Jahren ein Riickgang der Ka-
pazitdten ab. Jedoch fiihrte der Riickgang der Beherbergungsbetriebe zu einer Steigerung
der Auslastung in den verbleibenden Betrieben. Die Auslastung liegt dennoch im Vergleich
unter dem Durchschnitt der anderen Bezirke. Die Qualitéit einiger Beherbergungsbetriebe
ist zukiinftig noch ausbaufihig und bendétigt einen spezifischeren Zielgruppenbezug (z. B.
familienfreundliche Unterkiinfte bzw. Unterkiinfte fiir Qualitéitstourist_innen mit hohem
Anspruch an Nachhaltigkeit). Dariiber hinaus empfiehlt sich eine verstidrkte Kommunika-
tion von Qualitdtsmerkmalen (ber Klassifizierungen und Zertifizierungen, um eine verbes-
serte Positionierung der Beherbergungsbetriebe zu gewdéhrleisten bzw. um den Bestand zu
sichern.

Erlebnisgastronomisches Angebot ist bereits vorhanden, zudem verfiigt der Bezirk (iber
eine grofie gastronomische, internationale Vielfalt. Ebenfalls positiv zu bewerten ist die
Belebung der Markthalle als Teil der Berliner Traditionen. So wird durch die Revitalisierung
der Fuf3gidngerzone die Attraktivitidt erh6ht und eine Grundlage fiir zukunftsorientierte
Projekte geschaffen.

Touristische Themen, Angebote und Produkte

Der Bezirk Berlin Reinickendorf ist facettenreich mit einem Mix an attraktiven touristi-
schen Themen. Laut Tripadvisor befinden sich 69 Sehenswiirdigkeiten im Bezirk Reini-
ckendorf, wovon sich die Top Attraktionen in Tegel befinden. Diese Attraktionen lassen
sich in Schwerpunkt-Raume gliedern. Auf der Website des Tourismusvereins Berlin-Reini-
ckendorf e. V. werden die Themen Wassertourismus (Blau trifft Griin), Rad-/Wandertou-
rismus, Familienurlaub, Shopping sowie Architektur und Geschichte prasentiert.

Flr Geschaftsreisende und Veranstaltungsplaner werden auf der Website des Tourismus-
vereins keine Informationen gegeben, weshalb flr die Analyse des Geschaftsreise-Mark-
tes auf das Portal des visitBerlin Convention Offices zuriickgegriffen wird.
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Die einzelnen touristischen Themengebiete werden nachfolgend anhand der Angebote,
Produkte und Erlebbarkeit bewertet.

Wasser erleben
GrofR3es Angebot natiirlicher Attraktionen + Erholungsmoglichkeiten & abgeleiteten Angeboten

Im Bezirk Reinickendorf ist ein verhaltnismalig hohes Aufkommen an Wasserflachen und ein da-
mit einhergehendes Angebot durch den Tegeler See und die Havel, Schafersee, Hubertussee und
Tegeler FlieR.

Am Ufer des Tegeler Sees bildet die Greenwichpromenade ein einzigartiges touristisches Ange-
bot.

Mit Dampferanlegestellen, Flusskreuzfahrtanleger, Sportbootanleger und der Havelfdhre, welche
die einzige Autofahre Berlins ist, besteht eine Infrastruktur, welche touristischen Wert fir den
Bezirk Reinickendorf hat.

Erlebbarkeit der Wasserangebote

Durch Badestellen und den Verleih von Tretbooten wird das Wasserangebot fiir Tourist_innen
und Einheimische erlebbar gemacht.

Schifffahrten stellen neben dem touristischen Nutzen eine Verbindung mit der Berliner Mitte so-
wie dem Umland her. Dadurch ergibt sich auch ein bezirksiibergreifendes Kooperationspotenzial.

Produkte

Verkauf von Tickets fur Schifffahrten oder Fahre
Verschiedenen Schiffstouren:

= Auf der Havel von Tegel aus ins Land Brandenburg

= Von Tegel in die Berliner Mitte und zuriick

= Weihnachtsfeier auf der Spree

Unterricht in Segelschulen und Vermietung von Booten und Grillbooten (BBQ-Donut)

12



Radfahren/Wandern
Grof3es Angebot an Rad- & Wanderwegen

Radwege in Reinickendorf: Mauer-Radweg, Barnimer Dorferweg, Radwanderweg 4, Tegeler See
Radroute, Anbindung an Havelradweg und Radweg Berlin-Kopenhagen

Wanderwege in Reinickendorf: Barnimer Dorferweg, Liibarser Weg, Heiligenseer Weg, Innerer
Parkring, Uferwanderwege Tegeler See und Havel, Wege im Tegeler Forst und Forst Jungfern-
heide

Erlebbarkeit von Aktivangeboten und Méglichkeiten

Durch Rad- und Wanderrouten wird die Natur flir Tourist_innen und Einheimische zugdnglicher
gestaltet.

BTE

Durch Naturlehrpfade, Heilpflanzen und Fahrrad-Exkursionen wird neben dem Erleben der Natur

auch ein Fokus auf den Wissenserwerb gelegt.

Durch die Rekonstruktion eines im Steinbergpark befindlichen Dolmens wird ein Anreiz zum Na-
turerleben geschaffen.

Produkte

Fahrradverleih und -service in Tegel

Kein regelmiRiges Angebot von gefiihrten Wanderungen/Radtouren in die Natur

Fiir die Familie
Zahlreiche Angebote an Freizeiteinrichtungen sowie Frei- und Hallenbader

Der Bezirk Reinickendorf verfiigt Gber eine diverse Auswahl an familiengerechten Kultur- sowie
Freizeit- & Erholungseinrichtungen. Zu diesen Einrichtungen zahlen Freizeit- und Erholungspark
Lubars, Alte Fasanerie, Wildtiergehege Tegeler See, Freizeitpark an der Malche (Abenteuerspiel-
platz, Sportpldtze mit Verleih), Minigolfanlage, Feuerwehrmuseum Berlin, Museum Reinicken-
dorf, Kinder Musical Theater, MYJUMP Berlin Nord und das Jump House.

Aufgrund der Nahe zum Wasser sind das Strandbad Liibars am Ziegeleisee, Seebad Heiligensee,

Stadtbad Markisches Viertel, Strandbad Tegelsee und Paracelsus Bad (aktuell geschlossen, Stand

September 2023) besonders hervorzuheben.

Die Vielfalt der familienfreundlichen Angebote in Reinickendorf ist im Berliner Vergleich ein Al-
leinstellungsmerkmal. Raumlich beieinanderliegende Angebote konnten miteinander zu Touren
kombiniert werden.

Erlebbarkeit

beleuchtete Rodelbahn (Winter) im Freizeitpark Liibars

Alte Fasanerie: Hofschule, freizeitpadagogische Angebote, ,griines Klassenzimmer”, Kinderfest,
Ferienprogramm

Die Humboldt-Rallye macht Tegel fiir Kinder und deren Eltern erlebbar. Die App Actionbound-
Rallye wurde speziell fiir Kinder und Jugendliche von Schiiler_innen entwickelt.

In Berlin einzigartig sind die Wasserbuffel am Tegeler Flielk.
Produkt

Segelschule sowie Vermietung von Booten und Grillbooten an Familien mit deren Kindern

Kinder- und Familien-Nachmittag im Museum Reinickendorf mit dem Motto ,Spielen wie friiher*

‘
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Shoppen & Flanieren
Angebot

In der Berliner StraRBe und in Alt-Tegel mit deren SeitenstralRen, in der Fullgangerzone Gor-
kistraRe und am Frohnau Zeltinger Platz/Ludolfingerplatz mit den Geschéaften, Boutiquen, Cafés
sowie entlang der Greenwichpromenade ist eine gute Infrastruktur zum Flanieren gegeben.

Darlber hinaus bestehen mit der Markthalle Tegel, dem Einkaufszentrum ,,Halle am Borsigturm*

und der NochMall (Gebrauchtwarenhaus der BSR) Angebote zum Shoppen.
Weitere Shopping- & Flanierstralen: ResidenzstralRe, Heinestralle, Scharnweberstralle

Center: Clou, Hallen am Borsigturm, Markisches Zentrum
Erlebbarkeit

Durch den Kunsthandwerksmarkt in Frohnau ist ein thematisches Event geboten.
Attraktive und vielfdltige Einkaufserlebnisse gepaart mit Flanieren

Die Ortsteile Tegel, Frohnau und Hermsdorf bieten eine besondere Shopping-Erlebnisvielfalt.

In der Berliner StraRBe und Alt-Tegel befinden sich Kaufhduser und eine beliebte Markthalle.

Die FuRgangerzonen in der GorkistraRe in Tegel (Tegel Quartier) wurde zu einer der attraktivsten

FulRgangerzonen Berlins umgebaut und besteht aus 100 Shops und der Markthalle Tegel.

Das Einkaufszentrum ,Hallen am Borsigturm® beinhaltet mehr als 120 Geschaften, Restaurants,
Kinos, Bowling- und Fitnesszentrum.

Mit dem NochMall Gebrauchtwarenkaufhaus ist eine nachhaltige Einkaufsmoglichkeit geboten.

Architektur & Geschichte

Diverse Angebotskulisse:

BTE

Der Bezirk Reinickendorf verfiigt Gber diverse Architektur. Sowohl Industriekultur mit den Borsig-

werken als auch ein diverses Wohnensemble mit den IBA-Bauten und Humboldt-Bibliothek am
Tegeler Hafen, Freie Scholle sowie Invalidensiedlung Frohnau

Mit der GroRsiedlung ,Weile Stadt”, die eine von sechs Siedlungen der Berliner Moderne und
seit 2008 UNESCO-Welterbe ist, verfligt der Bezirk tiber die letzte Siedlung der klassischen Mo-
derne, die in der Weimarer Republik erbaut wurde. Besonderheiten: lebhafte Farbakzente (an
Dachiiberstanden, Fensterrahmen, Regenfallrohren und Eingangstiiren) als Kontrast zum Weil3
der Fassaden.

Weitere architektonische Highlights des Bezirkes sind das Schloss Tegel mit dem Humboldt-Mu-
seum, das Kulturhaus LabSaal und der Russisch-Orthodoxe Friedhof

Erlebbarkeit

Durch Fiihrungen in einzelnen Einrichtungen und Veranstaltungen im LabSaal wird die Architek-
tur Reinickendorfs fiir Tourist_innen und Einheimische erlebbar gemacht.

Mit der App Humboldt-Parcours begibt man sich auf eine Tour durch Reinickendorf, vorbei an
Stationen aus dem Leben der Briider Alexander und Wilhelm von Humboldt.

Produkt
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Die App Humboldt-Parcours als geschichtliche Filhrung durch Tegel kann im App Store oder
Google Play Store heruntergeladen werden

Industriespaziergange des Berlin-Brandenburgischen Wirtschaftsarchivs mit 7 Routen: Alt-Reini-
ckendorf, Roedernallee, FlottenstralRe, Eichborndamm, Liibarser StraRe, Ollenhauer- & Saal-
mannstrale, Breitenbachstralle und Umgebung

Meetings, Incentives, Conventions, Events (MICE)

Angebot

3 Tagungs- und Eventlocations (von insgesamt 204 Locations, die vom Berlin Convention Office

gelistet werden): Wilhelm Studios (bis zu 2.500 Teilnehmende), Victor's Residenz-Hotel Berlin-

Tegel (bis zu 265 Teilnehmende), Begegnungsstatte Berlin Reinickendorf (bis zu 35 Teilneh-

mende)

= Wilhelm Studios an der Grenze zu Pankow mit besonderem, industriellem Ambiente einer ehe-
maligen Eisenfabrik, eine von 10 berlinweiten Veranstaltungsstatten mit einer Kapazitat von
Uber 2.500 Teilnehmenden

= Begegnungsstatte Berlin Reinickendorf als eines von nur 5 berlinweiten ,,Meet and Change”
Mitgliedern

= Victor's Residenz-Hotel Berlin-Tegel mit angrenzender Eventlocation , The Mix“ im denkmalge-
schitzten Kesselhaus

= Zusatzlich 2 Service-Partner des ,Meet and Change“-Programms im Bereich Eventtechnik und
Veranstaltungsausstattung

Nur wenige Tagungslocation mit Beherbergung gekoppelt (Victor’s Residenz-Hotel und Hotel am

Borsigturm)

Keine namhafte Kettenhotellerie fiir Geschaftsreisende (lbis, Maritim, Mercure, B&B, Motel One
etc.), geringe Angebotskapazititen fiir groBe Gruppen

Gute OPNV-Anbindung, aber fritherer Standortvorteil der Nahe zum Flughafen TXL nicht mehr
gegeben

Erlebbarkeit und Produkte

Frequentierung durch Geschaftsreisende des Industrie- und Wirtschaftsstandorts Reinickendorf
Wilhelm Studios: Konferenzen, Messen, Berlin Art Week

Begegnungsstatte Berlin Reinickendorf: Mehrgenerationenhaus, offenes Café, kleine Tagungen
Victor's Residenz-Hotel Berlin-Tegel: Hotel, Business-Package, Restaurant, Bar, Veranstaltungen,
Tagungen, Tagungspauschalen, historische Eventlocation The Mix (Hochzeiten, Geburtstage, Bu-
siness-Events), buchbare Zusatzleistung eines Gin-Tastings von lokal hergestelltem Gin, Unter-
stiitzung in der Eventplanung, Vermittlung von Kinstlern/Catering

Hotel am Borsigturm: Tagungen, Tagungspauschalen, Zusatzangebot der , kreativen Erlebnis-
pause” (spielerische und sportliche Pausenaktivitdten, Live-Cooking-Elemente), Rahmenpro-
gramme wie Hotel-Rallye, Hotel Golf, Escape Game

Ausblick

Im Rahmen der ,,Urban Tech Republic” auf dem Geldande des ehemaligen Flughafens Tegel sind
Coworking-Spaces, Ausstellungsflachen, Konferenz-, Technologie- und Griindungszentren ge-
plant, so dass eine Entfaltung der MICE-Aktivitaten in den Themenbereichen griine Zukunftstech-
nologien sowie Informations- und Kommunikationstechnologien moglich ist.

Bewertung:

Thematisch hervorstechend ist das grofSe, natiirlich vorhandene Angebot an Wildern und
Seen mit der Anbindung an das Gewdssernetz der Havel sowie die geeignete Infrastruktur
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fiir Schiffstouren in die Mitte Berlins oder das Umland. Die Vernetzung sowie Nutzung die-
ses Angebotes in der Produktgestaltung sowie Kommunikation kann noch weiter ausge-
baut werden. Die giinstige Lage des Bezirkes mit Néhe zum Umland ermdéglicht die Anbin-
dung an regionale und liberregionale Radwege und bietet weitere Wanderméglichkeiten.
Mit Produkten wie der App Humboldt-Parcours verfligt der Bezirk iiber ein im Sinne der
Digitalisierung zeitgemdfSes Angebot. Neben dem grofistadtnahen Bauernhof-Erlebnisan-
gebot des Freizeitparks Liibars und der Alten Fasanerie werden Familien in erster Linie
durch das natiirliche Angebot angesprochen, wie zum Beispiel den Tegeler See. Im Hinblick
auf die Inszenierung oder Vernetzung der Angebote besteht noch Spielraum, da neben
dem natiirlichen Angebot die weiteren spannenden wie zum Beispiel Kunst und Kultur nur
bedingt dargestellt werden. Das Angebot im Bereich Shopping und Flanieren beinhaltet
einzelne einzigartige Angebote. Ebenfalls hat der Bezirk Reinickendorf ein hohes touristi-
sches Potenzial mit seinen Industriekultur-Highlights. Letztere sind mit den beiden grofsen
Eventlocations , The Mix“ und ,,Wilhelm Studios” speziell fiir MICE-Gdste attraktiv, wdh-
rend Beherbergungskapazitéiten in der Kettenhotellerie fiir Geschdftsreisende im Bezirk
rar gesdt sind. Im Hinblick auf das geschichtliche und architektonische Angebot ist hier
nochmal die Weife Stadt hervorzuheben. Mit ihr hat Reinickendorf ein UNESCO-Welterbe
im Bezirk. Hier empfiehlt sich der Blick auf die Vermarktung dieses besonderen Highlights.

Modgliches Verbesserungspotenzial findet sich aktuell noch in der Angebotsvielfalt. Neben
der starken Konzentration auf Fahrgastschifffahrten gibt es kaum weitere Produkte, die
das Wassererleben ermdglichen wie zum Beispiel der Verleih von Kanus, thematische Un-
terkiinfte oder Veranstaltungen am Wasser. Des Weiteren ist die Anbindung an (iberregi-
onale Wanderwege sowie dem Angebot an Themen- und Qualitétswegen noch ausbaufd-
hig. Nach aufien findet noch keine Profilierung als Destination mit radfahr- bzw. wander-
freundlichen Unterkiinften statt. Bislang existieren noch keine Darstellungen von Tou-
reninformationen wie beispielsweise Streckenverldufe, Hbhenmeter oder GPS-Tracks auf
der Website des Tourismusvereins, lediglich wenige Touren auf Seiten wie outdoorac-
tive.com oder komoot.de. Das vielfdltige kulturelle Angebot von Reinickendorf ist nur we-
nig wahrnehmbar und erzeugt mit einigen Ausnahmen (z. B. Ernst-Reuter Saal) bisher noch
keine (iberregional ausstrahlenden Produkte. Sowohl die Erlebbarmachung der Angebote
als auch das Spektrum der Zielgruppen innerhalb der Angebote und Produkte ist bislang
gering.

Marketing und Kommunikation

Als strategischer Rahmen fiir die Arbeit liegt den Tourismusverantwortlichen und Ak-
teur_innen das Konzept fiir einen stadtvertraglichen und nachhaltigen Berlin-Tourismus
2018+ vor. Zudem sind verschiedene Marketinggrundlagen von visitBerlin vorhanden.

Uberregionale Kommunikation

Die Uberregionale Vermarktung erfolgt mit zeitgemalRen und vielfaltigen Kommunikati-
onsmalnahmen Uber visitBerlin. Die Angebote werden teilweise nach Bezirken vermark-
tet. Die Marketingbotschaft von Reinickendorf lautet Von malerischen Villen bis zu mo-
dernen Siedlungen. Darliber hinaus sind die Berlin Welcome Card und die Going Local
App Uberregionale Marketinginstrumente.
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Print Kommunikation

Der Tourismusverein Berlin-Reinickendorf e. V. gibt verschiedene Broschiiren heraus, wel-
che lber das Printmedium touristische Angebote nach aullen kommunizieren.

Broschiire Das Griine Paradies der Hauptstadt (in Kooperation mit visitBerlin)
Broschiire Blau trifft Griin — Reinickendorf und seine Natur (auch auf Website einge-
bunden)

Broschiire Humboldt-Parcours

Broschiire Mitten ins Herz Gber Reinickendorfer Dorfanger?

Broschiire 700 Jahre Tegel liber die Besonderheiten Tegels

Das Bezirksamt gibt den Flyer Tegeler See Radroute heraus, der die Gaste direkt lber ei-
nen QR-Code zur Route auf komoot.de weiterleitet. Des Weiteren gibt es eine Broschiire
vom Bezirksamt und visitBerlin mit dem Namen Stadt.Land.Fuchs. Reinickendorf zum 100
Jahre GroR-Berlin-Fest mit Informationen zum Bezirksamt, Verkehr, Tourismus, Freizeit
und Infrastruktur im Bezirk.

Der Flyer Reinickendorfer Industriespaziergdnge in Alt-Reinickendorf — vom Bauernhof
zum Industriestandort wird von dem Berlin-Brandenburgischen Wirtschaftsarchiv e. V.
herausgegeben.

Die Imagebroschiire Kurs Nordwest der gleichnamigen Standortkampagne stellt auf 136
Seiten erfolgreiche Unternehmen sowie attraktive Anziehungspunkte im Bezirk Reini-
ckendorf vor.2 Die Broschiire wird kostenfrei im Bezirksamt Reinickendorf ausgegeben.

Online-Kommunikation

Online werden die touristischen Angebote des Bezirkes Reinickendorf tiber verschiedene
Internetseiten dargestellt: Die offizielle touristische Seite von Reinickendorf, die vom Tou-
rismusverein betrieben wird, die Website des Bezirksamtes mit touristischen Inhalten und
die Website von visitBerlin. Bei der Google-Suche tauchen alle drei Seiten auf der ersten
Ergebnis-Seite auf. Die Seite des Tourismusvereins taucht bei den Ergebnisse erst nach
visitBerlin und berlin.de/Reinickendorf auf.

Das Projekt ,,Blau trifft Griin“ hat neben einem eigenen Flyer auch eine Website, auf der
einige blau-griine Orte vorgestellt werden und die Broschiire als PDF heruntergeladen
werden kann. Informationen Uber Mitten ins Herz und Kurs Nordwest sind jeweils Uber
eigene Websites abrufbar. Auf der Website iber Mitten ins Herz konnen Besuchende die
Geschichten zu den verschiedenen Dorfangern anhoren. Die gesamte Broschire Kurs
Nordwest kann auf der Website eingesehen werden.

Es wird aktuell noch kein Marketing/Kommunikation Gber eigene Social-Media-Kanale be-
trieben. Reinickendorf ist, wie auch andere Bezirke, auf dem Facebook-, Instagram-,
YouTube- und Pinterest-Kanal von visitBerlin vertreten.

! Mitten ins Herz (2023): https://www.reinickendorfanger.de/

2 Kurs NordWest: https://www.kurs-nordwest.berlin/
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2.6

Bewertung:

Die Broschiiren sind sinnvoll nach Schwerpunktthemen strukturiert und erméglichen so
eine Orientierung fiir den Gast. Dariiber hinaus wird die analoge Kommunikation mit der
digitalen Kommunikation verknlipft, indem QR-Codes eingebunden werden. Die Broschii-
ren ,,Blau trifft Griin” und ,,Humboldt Parcours” zeigen ein einheitliches Corporate Design.
Den Flyer ,Humboldt Parcours” gibt es in deutscher und englischer Sprache. Das Printma-
terial kann nicht (iber die Website bestellt werden, aber wird in der Tourist-Information
ausgegeben. Mit der Broschiire ,,Kurs Nordwest” hat der Bezirk eine attraktive Imagewer-
bung geschaffen.

Die Website des Tourismusvereins ist informativ, nach Themenschwerpunkten strukturiert
und (bersichtlich gestaltet. Sowohl die Humboldt-App als auch die Going Local App ist ver-
linkt. Die Website unterstiitzt Géste und Einheimische dabei, POIs und Freizeiteinrichtun-
gen aufzufinden, indem sie Informationen zu Anschrift, Offnungszeiten, Anreise mit OPNV
und Eintritt geben sowie teilweise die jeweilige Website der Attraktion verlinken. Eintritte
fiir Attraktionen kénnen nicht direkt liber die Website des Tourismusvereins gebucht wer-
den.

Auf der Website werden derzeit keine Videos oder multimedialen Medien eingebaut, aber
zahlreiche Bilder verwendet. Bezliglich der Aussagekraft der Bilder kénnte eine Aktualisie-
rung bzw. Ergédnzung von Bildern erfolgen mit Menschen, bspw. Wanderern/Wanderin-
nen, Radfahrende oder Familien zur Stdrkung der Bildsprache. Die Website liefert keine
Informationen in anderen Sprachen, um auch internationale Gdste anzusprechen. Es wer-
den aktuell noch keine eigenen Social-Media-Kandle zur individuellen Profilierung und Ver-
marktung nach aufSen betrieben.

Organisations- und Kooperationsstruktur

Dachorganisation und wichtige Partnerin fiir das Tourismusmarketing der Bundeshaupt-
stadt ist visitBerlin (Berlin Tourismus & Kongress GmbH) als Destination-Marketing- und
Management-Organisation. Durch den Bezirkspaten von visitBerlin besteht eine direkte
Schnittstelle mit dem Bezirk Reinickendorf. Das weltweite Marketing fiir Berlin erfolgt zu-
dem Uber die Berlin Partner fiir Wirtschaft und Technologie GmbH, um Berlin als attrak-
tiven Wirtschafts- und Wissenschaftsstandort, kreative Hauptstadt, Kultur- und Sportmet-
ropole sowie als lebenswerte Stadt zu profilieren.

Auf Bezirksebene (ibernehmen die Wirtschaftsférderung des Bezirksamtes Reinickendorf
und der Tourismusverein Reinickendorf e. V. wichtige touristische Aufgaben.

Die Wirtschaftsforderung des Bezirksamts Reinickendorf realisiert in Kooperation mit
Partner_innen die touristische Arbeit, welche sich auf Reinickendorf bezieht (vgl. nachfol-
gende). Zur Gewadhrleistung einer engen Vernetzung des bezirks- und stadtbezogenen
Marketings wird eine enge Kooperation mit visitBerlin gepflegt. In der Wirtschaftsforde-
rung sind bisher zwei Personen anteilig mit touristischen Aufgaben betraut. Eine separate
Stelle allein fiir den Bereich Tourismus (Tourismusbeauftragte_r) gab es bislang im Bezirk
nicht. Diese wurde im Prozess der Tourismuskonzeption von Frau Bezirksbiirgermeisterin
Emine Demirbiken-Wegner eingerichtet und wird 2024 besetzt. Dem Bezirk Reinicken-
dorf stehen jahrlich Mittel der Senatsverwaltung fiir Wirtschaft, Energie und Betriebe,
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sog. ,Zuschiisse flr besondere touristische Projekte in den Bezirken” zur Verfligung. Diese
koénnen fur bezirkseigene sowie flir bezirksiibergreifende Projekte verwendet werden. Die
Fordermittel dirfen nur fir konsumtive Mallnahmen genutzt werden. Investive Vorhaben
kénnen daraus nicht finanziert werden. Zudem sollen die Mittel binnen eines Jahres ver-
ausgabt werden.

Zu den weiteren Tourismusstrukturen im Bezirk gehért der Tourismusverein Reinicken-
dorf e. V., der seit 2006 im Vereinsregister geflihrt wird. Grundlegende Schwerpunkte
bildet die Interessenvertretung der Tourismuswirtschaft und der touristischen Akteur_in-
nen im Bezirk, die Netzwerkbildung, die Entwicklung von MaBnahmen, die die regionale
Attraktivitdat und Identitat des Bezirkes hervorheben, regionales Standortmarketing fir
den Bezirk und die Vereinsmitglieder sowie Offentlichkeitsarbeit.

Der Tourismusverein erhalt Gber Zuwendungen fiir Projekte Mittel aus den sog. ,Zu-
schisse fiir besondere touristische Projekte in den Bezirken®. Es sind keine Haushaltsmit-
tel des Bezirkes fiir den Verein eingestellt. Viele Aktivitdten laufen durch ehrenamtliche
Arbeit (bspw. auch der 2012 vom Verein ins Leben gerufene Unternehmerstammtisch
Tegel). Die erforderliche regelmaRige Netzwerkarbeit kann durch fehlende feste perso-
nelle und finanzielle Ressourcen nicht im gewiinschten Umfang geleistet werden. Es muss
mebhr fiir die Schaffung sich selbst tragender Strukturen getan werden, um die vielen Ini-
tiativen im Bezirk, Tourismuswirtschaft, Politik und Verwaltung im Sinne einer abgestimm-
ten touristischen Entwicklung zu koordinieren.®> Zudem besteht die groBe Herausforde-
rung des Vereins, neue Mitglieder zu akquirieren.

Das Bezirksamt Berlin Reinickendorf betreibt in Kooperation mit dem Tourismusverein
Berlin-Reinickendorf e. V. die Tourist-Information (TI), um Touristen und Anwohner_in-
nen Uber touristische Angebote in Reinickendorf und Berlin zu informieren. Eine feste
Stelle zum Betrieb der TI, die ggf. weitere touristische Aufgaben libernehmen kann, exis-
tiert nicht.

Insgesamt zeigt sich, dass mit den vorhandenen Ressourcen im Bezirksamt und Touris-
musverein nicht alle touristischen Aufgaben in gebotener Tiefe wahrgenommen werden
kénnen. Gerade bei der Netzwerkbildung sowie bei der Entwicklung und Umsetzung von
Projekten zur Sicherung und dem Ausbau von tourismusrelevanter Infrastruktur, Ange-
bote und Produkte, inkl. Férdermittelgewinnung und Abwicklung, stoRen die Akteur_in-
nen an ihre Grenzen.

Nachfolgend sind zur Ubersicht die beschriebenen sowie weitere Akteur_innen aufge-
fihrt, die ganz oder teilweise an der Schnittstelle zum Tourismus im Bezirk Reinickendorf
wirken und touristische Aufgaben wahrnehmen.

3 vgl. Tourismusverein Berlin-Reinickendorf: Tourismuskonzept fiir den Bezirk Berlin Reinickendorf, Ana-

lyse — Grundlagen — Handlungsempfehlungen in Kooperation mit visitBerlin, 2017
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Abb. 12 Tourismusakteur_innen

Akteur_in
Bezirksamt

Bezirksamt
Reinicken-
dorf

aktuell wahrgenommene Aufgaben mit Tourismusbezug (Beispiele)

Wirtschaftsférderung, Fokus Tourismus insb.

Strategieentwicklung und Umsetzungskonzeption fiir die Tourismus-
entwicklung im Bezirk Reinickendorf

Fordermittelakquise und -koordination

Stellungnahmen und fachliche Grundlagen zum Tourismus fir Ent-
scheidungen auf politischer Ebene, Interessenvertretung, Im-
pulse/Beratung von Politik und Verwaltung

Initiierung von und Mitwirkung in Projekten zur Sicherung und Aus-
bau von tourismusrelevanter Infrastruktur

Ausgewahlte MarketingmaRRnahmen

Schnittstellenfunktionen im Querschnittsbereich Tourismus, insb.
Ansprechpartner_in flir Tourismusakteur_innen; Kontaktstelle und
Vermittlung innerhalb der Verwaltung; Mitwirkung in Ausschiissen,
Projekt-AGs, Kooperation; Vernetzung von Akteur_innen in Koope-
ration mit dem Tourismusverein und visitBerlin

Betrieb einer Tourist-Info in Kooperation mit dem Tourismusverein
Berlin-Reinickendorf e. V. fiir Gaste und Einheimische
Netzwerktreffen mit weiteren Berliner Bezirksamtern, bezirkstber-
greifende Projekte

weitere Amter, bspw.

Planung und Instandhaltung von Infrastrukturen (Rad- und Wander-
wege, Parks etc.) (StraRen- und Griinflichenamt)

Beriicksichtigung touristischer Belange bei Stadtentwicklungsprojek-
ten (StraRen- und Grinflachenamt, Stadtentwicklungsamt)

Organisationseinheit Sozialraumorientierte Planungskoordination OE
SPK Reinickendorf

fachamtsiibergreifende Koordination (Einbezug von touristischen
Belangen)

Tourismusverein Berlin-Reinickendorf e. V.

Tourismus-
verein

Zweck: Aktivierung, Férderung und Pflege des Tourismus sowie die Inte-
ressenwahrnehmung der Touristen, der Tourismuswirtschaft und der
touristischen Akteur_innen

Aufgaben entsprechend der Satzung

Aufbau eines Netzwerkes mit allen interessierten Unternehmen,
Verbanden, Gruppen und Behdrden, die im Bereich Tourismus enga-
giert sind

Forderung und Entwicklung einer touristischen Infrastruktur
Werben von Férderern fiir touristische Belange

Aufbau von Kontakten zu regionalen und (iberregionalen Tourismus-
verbanden

Forderung des umweltvertraglichen Tourismus
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Die Erarbeitung und Umsetzung von Entwicklungs- und Marketing-
konzeptionen und Studien

Die Einbeziehung von Wirtschaft, Kultur und Sport in die Tourismus-
forderung und die Entwicklung des Tourismus

Die Konzeptentwicklung und Realisierung von Tourismusprogram-
men und touristischen Dienstleistungen

libergeordnete Partner_innen

visitBerlin
Berlin Tou-
rismus &
Kongress
GmbH

Senatsver-
waltungen

DEHOGA

Berlin Part-
ner fur
Wirtschaft
und Tech-
nologie
GmbH

IHK

eigene Bezeichnung als Destination-Marketing- und Management-Orga-
nisation (DMMO)

Management und Vermarktung der Destination Berlin

nationales und internationales Marketing fiir die Destination und
Leitprodukte, Aufbau Zukunftsmarkte, Vertrieb fir die Ortsebene
und Leistungstrager_innen als Dienstleistung
Markenentwicklung/-fihrung, Strategie fiir Berlin
Produktkoordination, Qualitats- und Wissensmanagement,
Marktforschung fiir Berlin und die Bezirke

Interessenvertretung, Fachberatung Tourismuspolitik und Finanzie-
rung auf Landesebene

Bezirksteam mit Lotsenfunktion u. a. fir folgende Themen: Digitali-
sierung, Content-Kreation, Nachhaltiger Tourismus, Tourismusak-
zeptanz, Marktforschung, Netzwerkarbeit

Senatsverwaltung flr Wirtschaft, Energie und Betriebe

touristische Rahmengebung
Haushalts- bzw. Fordermittel (bspw. ,Zuschiisse fiir besondere tou-
ristische Projekte", ugs. City Tax Mittel)

Weitere Senatsverwaltungen, bspw.

Planung und Instandhaltung von Infrastrukturen wie Radwege (Se-
natsverwaltung fiir Umwelt, Mobilitat, Verbraucher- und Klima-
schutz)

Steuerung und Gebietskoordination des Programmes Nachhaltige
Erneuerung in Berlin — u. a. Verbesserung der sozialen Infrastruktur-
einrichtungen, Aufwertung, ggf. Erweiterung von 6ffentlichen Frei-
flachen, Platzen und Wegenetzen (Senatsverwaltung fur Stadtent-
wicklung, Bauen und Wohnen)

Branchenverband des Deutschen Hotel- und Gaststattengewerbes
Beratung, Lobbyarbeit, Netzwerktatigkeiten
Runder Tisch Tourismus
Offentlich-private Partnerschaft zur Wirtschafts- und Technologieférde-
rung im Land Berlin

Umsetzung von Projekten mit Tourismusbezug, bspw. Ideenwettbe-
werbe, Konferenzen/Veranstaltungen, Marketing im Ansiedlungs-
management, Betreuung Unternehmen

Selbstverwaltungsorgan der Wirtschaft, Vertretung Gesamtinteresse al-
ler Gewerbetreibenden gegeniiber Politik und Offentlichkeit

21



BTE

Grin Berlin

GmbH

Beratung, Qualifizierung, Schulungen

Partner fir eine klimaschonende und klimaresiliente Stadtentwicklung

Realisierung von Stadtentwicklungsprojekten an der Schnittstelle
zum Tourismus, bspw. urbane Platze, innovative Verkehrslosungen
wie Radschnellverbindungen, Parks, touristische Leitsysteme
Tochtergesellschaft infraVelo

touristische Partner_innen, Netzwerke im Bezirk

Touristi-
sche Leis-
tungstra-
ger_in-
nen/POls

Freizeiteinrichtungen, Unterkunft, Gastronomie, Kulturanbieter, u. v. w.

Kontaktpunkt zu Gasten und Einheimischen, touristische Grundver-
sorgung des Gastes

Angebotsbereitstellung, Angebots- und Produktentwicklung

gef. eigenes Tagesgaste- und Stammkundenmarketing (allein und
mit Partner_innen)

Mitarbeit in Beiraten, thematischen Arbeitsgruppen etc.

Partner_innen, Netzwerke im Bezirk an der Schnittstelle zum Tourismus

Initiative
Reinicken-
dorf

Netzwerk

Reinicken-
dorfer Un-
ternehmer

Verein
Changing
Cities

Quartiers-
manage-
ments

Netzwerk und Informationsborse fiir Menschen aus Wirtschaft, Poli-
tik, Kultur und dem sozialen Bereich
Forderung und Gestaltung vielfaltiger Projekte im Bezirk

Netzwerk fiir Unternehmer_innen, Wissensaustausch, Information
zu Neuigkeiten im Bezirk
Unternehmer_innen-Stammtisch

Netzwerk Fahrradfreundliches Reinickendorf

Einsatz fur ein fahrradfreundliches Reinickendorf
Bereitstellung von Studien zur Mobilitatswende
Organisation von Fahrraddemonstrationen

Initiative #Kiezblocks (Kiezblock = Wohngebiet ohne Kfz-Durchgangsver-
kehr)?

setzten sich ein fiir nachhaltige Mobilitat und lebenswerte Stadte
StraRen wieder 6ffnen fir alle Menschen und Schaffung von Orten
der Begegnung

mogliche MalRnahmen: Durchfahrtssperren, Einbahnstraflen oder
Tempolimits

Nutzung der freigewordenen Flachen: Aufenthaltsplatze, Sitzgele-
genheiten, Sport- und Spielplatze, Griinflichen, FuRgangerzonen,
FahrradstraBen

KlixstraRe/Auguste-Viktoria-Allee, Letteplatz, TitiseestralRe
Verbesserung der Aufenthaltsqualitat (Sauberkeit, Sicherheit), sozi-
ale Klimaprojekte, Qualifizierung von Griinflachen und Wegenetzen,
Barrierefreiheit

4 https://www.kiezblocks.de/konzept/, abgerufen am 27.04.23
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Berliner
Zentrum
Industrie-
kultur (bzi)

Berlin Bran-
denburgi-
sches Wirt-
schaftsar-
chive. V.

© BTE 2023

Kooperation von Hochschule fiir Technik und Wirtschaft Berlin und Stif-
tung Deutsches Technikmuseum Berlin; Forderung durch oberste Denk-
malschutzbehorde Berlin (Senatsverwaltung fur Kultur und Europa)

Entwicklung touristischer Angebote, Konzipierung von Vermittlungs-
angeboten

Netzwerkarbeit zum Thema Industriekultur

Erforschung, Beratung, Vermittlung

Entwicklung und Vermarktung von Fahrradrouten

Offentlich zugingliches Archiv mit Akten, Fotos, Karten, Pldnen und
Nachlassen von Personlichkeiten der Wirtschaft als Kulturgut, Ret-
tungsstation fiir Unterlagen insolventer oder erloschener Unterneh-
men (schliel8t Liicke, fiir die 6ffentliche Archive nicht zustandig sind)
Archivgerecht aufbereitet fiir Offentlichkeit, Forschung und Bil-
dungszwecke
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Marktbetrachtung

Trends und aktuelle Entwicklungen im Deutschland-Tourismus

Um eine zukunftsfahige Aufstellung des Tourismus im Bezirk Reinickendorf zu gewahrleis-
ten, ist es notwendig, aktuelle Entwicklungen und Trends zu beriicksichtigen, die einen
Einfluss auf die Gesellschaft und den Tourismus haben. Veranderte Rahmenbedingungen
und Umfeldfaktoren in Gesellschaft, Okonomie, Okologie, Technologie und Politik be-
einflussen den Tourismus von vielen Seiten, wodurch sich stets Herausforderungen, aber
auch Chancen fiir die Funktionsfahigkeit des Tourismus ergeben. Um attraktive Ange-
bote und Produkte zu entwickeln, die die Basis fiir zufriedene Gaste und somit den wirt-
schaftlichen Erfolg einer Stadt und ihrer touristischen Unternehmen sind, ist es notwen-
dig, dass Rahmenbedingungen sowie relevante aktuelle Trends und Entwicklungen im
Tourismus beachtet werden.

Bei den aktuellen Entwicklungen miissen auch die Nachwirkungen der COVID-19-Pande-
mie, die Auswirkungen von Kriegen sowie die Inflation und damit verbundene Verteue-
rung des Reisens (Mobilitdt, Gastronomie etc.) einbezogen werden: Sie flihren zu einem
sinkenden Verbrauchervertrauen und zu geringeren finanziellen Mitteln fiir Reisen. Wie
sich die tatsachlichen Entwicklungen im Hinblick auf die Folgen der aktuellen Krisen ge-
stalten und welche Auswirkungen auf den Tourismus zu erwarten sind, ist aktuell nicht
zuverlassig vorherzusehen.

Die Tourismusbranche ist stark anfallig fiir Krisenereignisse. Im Ergebnis sollte deswegen
die Ableitung aus den Lernerfahrungen in Antizipation zukiinftiger Krisen stehen. Das
Stichwort an dieser Stelle lautet , Destinationsresilienz”. Sie setzt sich aus der Handlungs-
fahigkeit der einzelnen Akteursgruppen einer Destination zusammen, um entsprechend
auf akute Krisenereignisse zu reagieren, aber auch langfristige Anpassungs- und Transfor-
mationsstrategien und -prozesse anstoRen zu kdnnen. Diese proaktiven Strategien be-
ricksichtigen nicht nur Aspekte der Vorsorge bzw. Bewaltigung von Krisen, sondern auch
wichtige Aspekte einer nachhaltigen Entwicklung.

Was heiR3t das fur Reinickendorf?

Es gilt sich auf kiinftige Krisen vorzubereiten und entsprechende Strategien mit allen Part-
ner_innen zu entwerfen, um auf verschiedene Krisenszenarien vorbereitet und schnell
handlungsfahig zu sein:

Starkung von aktiven Netzwerken im Tourismus, um schnell und flexibel arbeiten und
kurzfristig gemeinsam reagieren zu knnen sowie Erhalt und Starkung von tibergeord-
neten Managementstrukturen als Ansprechpartner_innen und Beratungsstelle fir
touristische Netzwerkpartner_innen.

Beachtung verdnderter Anspriiche der Reisenden, bspw. schnell abrufbare Informa-
tionen, differenziertes Buchungsverhalten mit stark kurzfristigen Buchungen aber
auch starken Langzeitplanungen (aber inkl. flexiblen Stornierungsoptionen), Sicher-
heitsempfinden.
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Bericht

Losungsfindung zur Fachkrdfte- und generell Arbeitskraftemangelproblematik mit
Fokus u. a. auf Mitarbeiter_innenbindung und Prozessoptimierung.

Sicherung bzw. Griindung von Ubergreifenden Initiativen und Programmen zur Ret-
tung, Unterstitzung und Entwicklung der ortlichen Tourismus- und Kulturwirtschaft.

Transparente Kommunikation von Preiserh6hungen aufgrund der steigenden Kosten,
um deren Akzeptanz bei den Gasten zu sichern.

Beriicksichtigung von Verdnderung der Arbeitswelt und einer Differenzierung der
raumlichen Konstellationen zwischen Wohnen/Leben & Arbeiten, bspw. durch Ange-
botsentwicklung zum Thema ,,Bleisure” (Verschmelzung von Arbeit (business) und
Freizeit (leisure) bzw. Workation (Work und Vacation).

3.1.1 Megatrends im Tourismus

Der kiinftige Erfolg von Tourismusdestinationen hangt auch davon ab, ob es gelingt, Ant-
worten auf die bekannten Zukunftstrends zu finden. Megatrends sind eher von langfristi-
ger Natur mit einer Perspektive 10+ Jahre. Drastische Einschnitte, wie die oben benannten
Krisen wirken wie ein Katalysator bereits bestehender Entwicklungen und beschleunigen
diese. Nachfolgend werden ausgewahlte Megatrends des Zukunftsinstituts betrachtet
und fiir den Tourismus im Bezirk Reinickendorf eingeordnet.

Abb. 13 Megatrends des 21. Jahrhunderts laut Zukunftsinstitut

Individualisierung 7siicﬁer7heit

Wissenskultur Silver Society New Work Neo-Okologie

©Trends nach Zukunftsinstitut 2021; Bilder: unsplash, pexels.com, pixabay.com

Die nachfolgenden Unterkapitel gehen auf ausgewahlte, fiir den Bezirk Reinickendorf be-
sonders relevante Trends ein und deren Bedeutung fiir den Tourismus im Bezirk.
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Megatrend Individualisierung

Individualisierung bedeutet die Freiheit der Wahl, die Optionen haben sich vervielfacht;
Vieles ist wandel- und verhandelbar. Menschen suchen im Urlaub nach dem auRerge-
wohnlichen und individuellen Erlebnis.

Der Megatrend Individualisierung ist nicht nur ein wesentlicher Treiber in der Produktent-
wicklung, d. h. Angebote missen individueller, an die Bedirfnisse der Menschen und Ziel-
gruppen angepasst und personalisiert werden, sondern bringt auch eine neue Notwen-
digkeit bei der Entwicklung von Infrastrukturen mit sich: Stand friiher das reine Vorhan-
densein einer Infrastruktur, z. B. eines Wander- oder Radweges, im Fokus, geht es heute
vermehrt um eine Inszenierung, d. h. eine Bespielung der Infrastrukturen (z. B. mit den
Informationsstelen von GriinBerlin oder durch personalisierte digitale Empfehlungen).
Nur so ist es moglich, dass sich Angebote abheben und fiir sich als Erlebnis stehen.

Was hei3t das fur Reinickendorf?

Erlebnisse stehen im Mittelpunkt: Reisende und Gaste wollen ,,neue” Angebote, Pro-
dukte und Events mit Erlebnischarakter. Vorhandene Infrastrukturen missen durch
Inszenierungen weiter aufgewertet werden. Der Aufbau eines Events auf dem Tegeler
See oder die Organisation von StraRenfesten - in Anlehnung an das AkazienstraRBen-
fest im Bezirk Tempelhof-Schoneberg - sind moégliche Beispiele.

Vonseiten der Gaste wird nach authentischen Erlebnissen gesucht. Dadurch gewin-
nen auch Aspekte wie ,,Heimat“, Traditionen und regionale Kultur sowie der Kontakt
mit der lokalen Bevélkerung an Bedeutung. Die Nachfrage nach ,,Insidertipps” steigt.
Mit der Going Local Berlin App setzt visitBerlin hier an und gibt Tipps, wie Besuchende
die Stadt wie Einheimische entdecken kdnnen. Fiir Reinickendorf sind bereits zahlrei-
che Tipps zu moderner Architektur und Naturerleben gelistet, die immer wieder auf
Aktualitat geprift werden sollten und auch von Bezirksseite aufgenommen werden
sollten. Die App ,,About Berlin“ bietet zudem Geschichten und Hintergriinde zu liber
250 historischen Orten.

Touristische Anbieter kdnnen durch einen persoénlichen Service (exklusive Flihrun-
gen, Gaste ,hinter die Kulissen blicken” lassen, Events flir Stammgaste) oder digitale
personalisierte Services, die sich mit den personlichen Praferenzen der Gaste decken,
das Bedurfnis nach mehr Individualisierung bedienen.

Pauschal buchbare touristische Leistungen behalten in Form von ,Appetitmachern”
ihre Bedeutung. Jedoch ist es das individuelle und unkomplizierte online buchen von
Einzelleistungen, welches zunehmend an Wichtigkeit gewinnt.

Megatrend Konnektivitat & Digitalisierung

Durch die Veranderung des Kommunikations- und Mediennutzungsverhaltens werden
viele neue Moglichkeiten geschaffen. Die Kommunikation mit dem Gast wird direkter,
schneller und personlicher.

Zum Megatrend Konnektivitat gehort aber mehr als eine gute Arbeit im Onlinemarketing.
Grundlage fir eine Bereitstellung von Informationen (iber die verschiedenen Medien wie
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Smartphone, Tablet, Infostele etc. ist die Nutzung und Vernetzung von Kundendaten und
die standige Verfiigbarkeit von guten, offenen Daten (Open Data) in einer Content Ar-
chitektur einer Datenbank.

Auf diese greifen dann sowohl die touristischen Akteur_innen der Destination, wie der
Gast, aber auch die Suchmaschinen dieser Welt zuriick und spielen die Informationen in
ihren Kanidlen aus. Gleichzeitig schafft die Digitalisierung auch bei internen Prozessen
viele neue Moglichkeiten, z. B. bei der Dateneingabe, -sicherung und -ausgabe. Durch die
vielfaltig entstehenden Beriihrungspunkte mit dem Gast entstehen Chancen und Heraus-
forderungen zugleich:

Der Bedarf an intelligenten Suchfunktionen und Chatbot-L6sungen, die einfache Anfra-
gen schnell und prazise beantworten kénnen, nimmt zu. Statt mehreren Treffern in Such-
maschinen wird durch einen KI-Chatbot wie bspw. ChatGPT eine Empfehlung ausgespielt.
Sprachsteuerungsmodelle fir eine erganzende Beratung in der Tourist-Information, Live-
Auslastungsanzeiger fir eine bessere Besucherlenkung, visuelle Darstellungen des kultu-
rellen Erbes/der Stadtgeschichte durch Augmented Reality auf dem Smartphone, Smart-
Home-Technologien im Hotel, Destinations-Besuche im Metaverse per Virtual Reality
oder smarte FuRganger-Leitsysteme (wie in Stuttgart entwickelt) sind nur einige Anwen-
dungsbeispiele, die Chancen fiir die Erlebbarkeit durch die Digitalisierung bieten.

Alle Tools setzen jedoch offene, qualitativ hochwertige und aktuelle Daten voraus. Der
Nutzung und Vernetzung von Kundendaten setzen der Datenschutz Grenzen. Gleichzeitig
wird in Zukunft auch das Nutzerverhalten zeigen, welche Tools angenommen und wo
noch Bedarf einer Nachsteuerung besteht, wie bspw. bei der Aktualitat der Ergebnisse
von ChatGPT. Statt eigene aufwandige Modelle und Anwendungen zu schaffen, bietet sich
die Anbindung an zentrale Plattformen zur Ausspielung auf unterschiedlichen Endgera-
ten und die Nutzung vorhandener Technologien an.

Was heiR3t das fur Reinickendorf?

Im Rahmen des , Smart City“-Ansatzes Berlins® miissen die relevanten MaRnahmen
mit Bezug zum Tourismus umgesetzt werden.

Der Daten-Hub von visitBerlin bietet mehrere Moglichkeiten der Ausspielung und
wird kiinftig die Voraussetzungen fiir weitere smarte Anwendungen schaffen. Ge-
meinsames Datenmanagement zur Information und Kommunikation mit den Gasten
Uber digitale Kanale minimiert den Aufwand fiir den/die Einzelne/n.

Touristische Anbieter in Reinickendorf missen Uber die Moglichkeiten der Anbin-
dung und notige Erfordernisse sensibilisiert und informiert werden, die E-Learning-
Plattform TourismusHub von visitBerlin bietet fachliche Unterstiitzung. Zudem kon-
nen ,Digitale Pioniere”, also Leistungstrager_innen mit innovativen digitalen Losun-
gen, in bezirklichen Veranstaltungen vorgestellt werden.

Der ,Smart City“-Ansatz Berlins zielt darauf, mit Hilfe von Digitalisierungsprojekten Services und neue
Technologien umzusetzen, die Berlin vernetzter, nachhaltig lebenswert und zukunftsfahig machen. Mit
Hilfe der Digitalisierung sollen smarte Projekte die Handlungsfelder Verwaltung und Stadtgesellschaft,
Wohnen, Wirtschaft, Mobilitat sowie Infrastruktur und Offentliche Sicherheit bereichern.
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Digitalisierung muss als ganzheitlicher Ansatz gesehen und umgesetzt werden, tber
viele Bereiche einer Stadt fir alle Interessensgruppen.

Megatrend Neo-Okologie & Nachhaltigkeit als Pflichtaufgabe

Klimaschutz und Nachhaltigkeit werden vom Alleinstellungsmerkmal mehr und mehr zur
Pflichtaufgabe. Nachfragedruck seitens der Gaste und ein (innerer) Transformationsdruck
seitens der Anbieter sind wesentliche Triebkrafte. Der Klimawandel ist eine der grofSten
Herausforderungen der Gegenwart und Zukunft und beeinflusst auch das Reiseerlebnis.
Extremwetterereignisse und immer heier werdende Sommermonate sind in der Stadt
besonders splirbar. In diesem Kontext kdnnen schattige Platze, Rad- und Spazierwege
oder Wasserzugange einen echten Mehrwert bieten und werden in der Zukunft notwen-
dig sein, um weiterhin flr Gaste attraktiv zu sein.

Auch das Bewusstsein fiir umweltvertragliches Reisen beginnt, sich immer starker zu ent-
wickeln. So steigen zum Beispiel die Anzahl der CO,-Kompensationen, die Relevanz von
Umweltzeichen/Zertifizierungen oder die Rolle der Nachhaltigkeit im Buchungsprozess.®
Seitens der Anbieter steigt die Sensibilitat fiir eine nachhaltige Angebotserstellung, wird
aber oft nur in Teilbereichen umgesetzt, wie z. B. im Klimaschutz, der Kreislaufwirtschaft
oder durch den Einsatz technologischer Losungen. Nachwachsende Hotelzimmer (z. B.
Creativhotel Luise in Erlangen), Strom-Autarkie (z. B. das Haffhus in Ueckermiinde), ge-
flhrte Touren fir mehr Awareness (z. B. creative sustainability tours Berlin), Millsammel-
Aktionen (z. B. green kayak Berlin) autonome Shuttlebusse (z. B. autonomer BVG-Bus auf
der See-Meile in Reinickendorf bis Juni 2022) und das Angebot regionaler Produkte sind
flr Gaste gleichermalien interessant und begegnen der Nachfrage. Die Nachfrage kommt
zudem von einer Gesellschaft, die einem Wertewandel unterliegt und ihr Zielgebiet be-
wusster und achtsamer auswahlt und dann ebenso erleben will. Hier gilt es, im Angebot
gegen die Austauschbarkeit der Destinationen zu wirken und einen Kontrast zur Schnell-
lebigkeit des Alltags zu schaffen, um den Gasten durch den Aufenthalt einmalige und
personlich gewinnbringende Erfahrungen zu verschaffen.

Was heiR3t das fur Reinickendorf?

Die Belange der Nachhaltigkeit gewinnen fiir viele Gaste zunehmend an Bedeutung
und Wichtigkeit. Dazu gehoren das Konsumieren regionaler Produkte, das authenti-
sche Erleben und Respektieren der Kultur, der sparsame Energieverbrauch bzw. die
weitestgehend CO,-neutrale Gestaltung der touristischen Angebote sowie ein schiit-
zendes Verhalten gegeniiber dem kulturellen und 6kologischen Erbe.

Die Bedeutung von Natur & Gesundheit im touristischen Angebot verzeichnet einen
hohen Zuwachs an Bedeutung. Eine intakte Natur und dessen Eigenschaften als Erho-
lungsort bietet eine Auszeit vom Stadtischen fiir Reisende und Einheimische. Dies er-
offnet neue touristische Moglichkeiten fiir den Bezirk, da der USP von Reinickendorf
grolRe, attraktive Wald- und Wasserflachen sind.

vgl. Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes, 2023, Trendreport Tourismus 2023
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Der Bezirk Reinickendorf mit seinen natlrlichen Gegebenheiten wie Wald- und Was-
sergebieten verfligt (iber gute Voraussetzungen fir eine nachhaltige Tourismusent-
wicklung. Dafiir ist die Schaffung wirtschaftlich tragfahiger und nachhaltiger Ange-
bote und Produkte von zentraler Bedeutung. Das Herausstellen nachhaltiger Ange-
bots-Beispiele und Produktentwicklungsworkshops fiir Anbieter konnen helfen, die
vorhandenen Starken in Produkte zu Gibersetzen. So sind z. B. gefiihrte Touren in Ver-
bindung mit Naturerzeugnissen (Waldbaden, Krdauterwanderungen, Kulinarik im
Wald), Naturgesundheit (Yoga/Meditation an/auf dem Tegeler See), Umweltschutz
(,Ranger“-Tour, Millsammeln) oder ein Blick hinter die Kulissen der architektoni-
schen Zeugnisse oder einen Kennenlernen der Kiezkultur im Bezirk durch exklusive
Zugange oder Treffen mit Reinickendorfer Blirgern und Birgerinnen oder Initiativen
denkbar.

3.1.2 Stadtetourismus

Neben den Megatrends werden nachfolgend erganzend allgemeine Trends im Stadtetou-
rismus skizziert”:

Bei der Riickkehr der Nachfrage nach der Pandemie zeigte sich eine starke Konkur-
renzsituation zwischen Destinationen allgemein und stadtischen Destinationen. Die
Uberzeugung der Giste zur Reiseentscheidung erfordert eine Besinnung auf die eige-
nen Starken, Marke und ldentitat; eine Neuinszenierung des Stadterlebnisses, die Ent-
wicklung von Erlebnisrouten zur Besuchersteuerung und die Vermittlung von Sicher-
heit und Vertrauen.

Das Hauptmotiv fiir private Stadtereisende ist fiir Giber drei Viertel der Reisenden das
Besuchen von Sehenswiirdigkeiten. Weitere Motive sind das Eintauchen in die Stadt-
kultur und das kulinarische Angebot. Das Besuchen von Sportereignissen ist fiir 11 %
der Stadtereisenden ein Motiv und das Besuchen von Bars, der Szene oder Clubs fir
12 %. Basierend auf der Altersstruktur variiert die Wahrscheinlichkeit, so ist bspw. fir
jeden Finften zwischen 18 und 29 Jahren das Besuchen von Bars, der Szene und Clubs
ein Anlass fiir eine Stadtereise. Insgesamt zeigt sich aber schon langer, dass , harte”
Standortfaktoren an Bedeutung verlieren und zunehmend durch ,weiche” ersetzt
werden (Image, Mentalitdat Bevolkerung, Umweltqualitat, Kultur- und Freizeitange-
bote, Einkaufsmoglichkeiten usw.). Stadte sind immer mehr Lifestyle-Marken mit ent-
sprechenden Angeboten und Vielfalt als Qualitatsmerkmal des Urbanen. Image und
Profilierung sind wichtige Kriterien im Stadtewettbewerb.

Die Hauptfaktoren fiir die Auswahl des Stadtereiseziels sind Preis-Leistung und eine
gute Qualitdt der Unterkunft. Individuell zusammengestellte Stadtereisen werden
von der Mehrheit der Gaste bevorzugt.

Zum Reiseverhalten von Stadtetouristen zeigt sich weiterhin:

’ vgl. DTV 2006; DTV/ETI/St. ElImos 2022; Reiter 2011

29



= Besucher_innen hegen vielseitige Motivationen, in deren Kern das , andersartige”
und pulsierende Stadtleben liegt. Gaste sind stetig auf der Suche nach neuen Er-
lebnissen, Begegnungen und Uberraschungen.

= Besucher_innen suchen nach dem ,Live-like-a-Local“-Gefiihl und der authenti-
schen Alltagskultur (new urban tourist2).

= Klassische Sehenswiirdigkeiten fungieren als Basis, kreative und subkulturelle An-
gebote als besondere und experimentelle Bereicherung des Stadtebesuchs.

= Durch die hohe Reiseerfahrung der Besucher_innen besteht besonderes Gewicht
auf qualitativen Infrastrukturen und Angeboten sowie einem sehr guten Service.
Eine hohe Aufenthaltsqualitat sowie Freiraumqualitaten in den Innenstadten sind
wichtig und zahlen auch auf die Lebensqualitat ein.

Die Sicht der Einwohnende auf die touristische Entwicklung spielt zunehmend eine
Rolle. So konnen Erlebnisraume als Empfehlungen der Einheimischen vermarktet,
gleichzeitig aber auch Rdume geschiitzt werden, welche Einwohnende nur fir sich
beanspruchen sollen. Wenn Einwohnende die eigene Stadt/den eigenen Kiez als le-
benswert und attraktiv wahrnehmen, wirken sie auch als Multiplikator_innen gegen-
Uber Verwandten/Freund_innen/Bekannten.

Was bedeutet das fiir Reinickendorf?

Reinickendorf bietet Naherholung trotz GroRstadt. Besondere Architektur, ein reichliches
Angebot an Wald- und Wasserflachen und authentische Kieze stellen ein attraktives Ne-
beneinander dar. Gerade die Naturgebiete, welche einen Kontrast zur restlichen GroR-
stadt darstellen, erzeugen ein einzigartiges touristisches Angebot in Berlin.

Fokussierung auf individuelle und authentische Angebote/Produkte zur Abhebung
von anderen Stadten und Wettbewerber_innen mit ahnlichem Profil und Zielgruppen.

Der Bezirk kann aufgrund seiner guten Anbindung implizit mit Stadtkernnahe argu-
mentieren und so ggf. auch Gaste erreichen, die zunachst auf die Innenstadtbezirk
schauen. Reinickendorf bietet einzigartige natilrliche Gegebenheiten und besticht
durch seine Ruhe, befindet sich aber dennoch zentral in Berlin. Des Weiteren besteht
eine Nahe zu wichtigen, geschichtlichen Orten wie Bsp. Oranienburg oder Sachsen-
hausen.

Weitergehende Implikationen finden sich bereits in den Schlussfolgerungen zu den
vorherigen Megatrends, bspw. Entwicklung von Erlebnisprodukten im Stadtetouris-
mus (Megatrend Individualisierung), Nachhaltigkeit (Megatrend Neo-Okologie).

3.1.3 Exkurs Geschaftsreisemarkt

Im Jahr 2022 hielt Berlin 405 Veranstaltungsstéatten in der Gesamtstadt vor, es wurden
ca. 75.000 Prasenzveranstaltungen (davon 12 % hybrid, zzgl. 37.000 Online-Veranstaltun-

,New urban tourists”: Gaste, die die Stadt aus dem Blickwinkel der Einheimischen kennenlernen und
erleben méchten. Wichtig ist dabei zunehmend die Vermittlung der authentischen Alltags-Kultur.
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gen) abgehalten. Vor allem die kleineren Meetings mit bis zu 50 Teilnehmende dominie-
ren in Berlin. 5,9 Millionen Teilnehmende nahmen die Veranstaltungen wahr, die durch-
schnittliche Dauer von Prasenz-Veranstaltungen lag bei 1,7 Tagen. Damit reichte die
Nachfrage im MICE-Sektor in Berlin im Jahr 2022 bei weitem noch nicht an die Teilneh-
mendenzahl des Jahres 2019 (9,38 Mio.) heran.® Geschiftsreisende (Tages- und Uber-
nachtungsreisen) tatigten im Jahr 2020 in Berlin 14 % der touristischen Konsumausgaben,
wahrend Privatreisen 72,8 % ausmachten.°

Geschaftsreisen unterlagen in den letzten Jahren Preissteigerungen, mit weiteren Steige-
rungen der Reisekosten wird in der Branche gerechnet. Als Reaktion darauf wurden sei-
tens der Firmen Video-/Telefonkonferenzen als Ersatz angeboten, die Reiseanlésse star-
ker gepriift, Geschaftsreisen gebiindelt und/oder die Buchung von niedrigeren Katego-
rien angeordnet.

Weitere Trends im MICE-Geschéft sind die

Reduzierung der Anzahl an Geschéaftsreisen (dafiir aber ldngere Reisen mit geblindel-
ten Terminen),

der Wechsel der Verkehrsmittel (von Pkw/Taxi auf OPNV, von Flug auf Zug bei inner-
deutschen Strecken, mehr Mikromobilitdt am Veranstaltungsort),

eine enorme Rolle der Digitalisierung (Online-Dienste in Vorbereitung, Durchfiihrung
und Nachbereitung, virtuelle oder hybride Tagungseinheiten, Einsatz von KI),

geanderte Anforderungen an die Locations (zentral, verkehrsgiinstig, besondere Bau-
ten, sicher, multipel nutzbar fir interaktive Formate) sowie

verstarkt MaRnahmen fir mehr Nachhaltigkeit (CO,-Kompensation, Integration von
Umweltkennzahlen in Buchungstools).

Zudem etablieren sich neue Konzepte mit Verschneidungen von Urlaub und Arbeit:
Digital Nomadism (zeitweises Leben und Arbeiten in einem anderen Land), Bleisure
(Verlangerung einer Geschéftsreise fiir Freizeitaktivitdten) und Workation (Kombina-
tion von Arbeit und Ferienaktivitidten) sind Formate??, die es in Zukunft in der Ange-
botsgestaltung zu beachten gilt. Auch bei Veranstaltungen vor Ort ist die zuséatzliche
Bereitstellung von Arbeitsraumen/Co-Working-Bereichen oder die Integration der lo-
kalen Umgebung in die Veranstaltung selbst ein Schritt in Richtung ,New Work*“.!3

Personliche Begegnungen sind auch in Zukunft gefragt. Kiinftig ist anzunehmen, dass Pra-
senzveranstaltungen insbesondere dann abgehalten werden, wenn sie einen emotiona-
len Nutzen (Gemeinschaft, Networking, Abwechslung, Uberraschung, Freude erzeugen)
haben, wahrend Digital-Events eher rationale Zwecke (Information, Erkenntnis) verfol-

visitBerlin, Meeting- & EventBarometer, Kongress Statistik Berlin 2022

10 pw Econ, Wirtschaftsfaktor Tourismus in Berlin — TSA 2020

1 vDR Geschaftsreiseanalyse 2023, 21. Ausgabe

12 GCB, Prasentation ,,Sehnsucht nach Inspiration von M. Schultze zum DTV Stadte- und Kulturforum 2023

13 GCB, MICE Think Tank 2023, https://www.gcb.de/de/germany-meetings-magazin/mice-think-tank/ges-

chaeftsreisetrends-2023/
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3.2

gen. Um erfolgreich am kiinftigen Mix der Formate zu partizipieren, miissen auf der An-
bieterseite sowohl die Soft Skills fiir Prasenzveranstaltungen wie Servicequalitat und at-
traktive Rahmenprogramme stimmen als auch die digitale Kompetenz zur Organisation
virtueller und hybrider Formate.!* Die Digitalisierung eréffnet neue Méglichkeiten fir alle
Veranstaltungsformate: Thementreffen im Metaverse oder Verkniipfungen von Erkennt-
nissen aus der virtuellen Welt und der realen Veranstaltung durch Kinstliche Intelligenz
sind mogliche Anwendungsfelder.

Was bedeutet das fiir Reinickendorf?

Verknilpft mit dem Trend der Individualisierung und der Suche nach einzigartigen Er-
lebnissen sind in Reinickendorf vor allem besondere Locations hervorzuheben, die
bspw. aufgrund der Kapazitaten, industriellen Historie oder besonderen Konzepten
ein Alleinstellungsmerkmal im MICE-Markt darstellen (vgl. Kap. 2.4).

Die Sicherung und der Ausbau von Vielfalt und Qualitit hat eine hohe Bedeutung fir
das Wachstum der Branche. Pop-up Locations, umgenutzte Rdume und Events im
Freien konnen das industriekulturelle und naturgebundene Profil des Bezirkes star-
ken und so z. B. Multi-Site-Events in kleineren Locations (auf dem Wasser, im Forst,
in historischen Gebauden) mit Raum fiir Begegnungen und besonderen, fir den Bezirk
typischen Erfahrungen aufwerten. Hier konnen fiir Rahmenprogramme auch die vor-
handenen Angeboten der ,kreativen Pause” im Hotel am Borsigturm oder des Tas-
tings im ,The Mix“ als Erfahrungswerte genutzt werden. Ein Zusammenschluss ver-
schiedener Veranstaltungsstatten aus einem Quartier tiber Berlin Meeting Campus
ist ein Mittel fiir mehr Sichtbarkeit kleinerer Locations.

Die gezielte Ansprache weiterer potenzieller ,,Meet and Change“ Locations (als Er-
weiterung zur Begegnungsstatte Reinickendorf) ist eine Chance, um Reinickendorf im
bislang liberschaubaren Angebot derartiger Veranstaltungsorte zu profilieren und im
Sinne der Nachhaltigkeit bezirkseigene Initiativen zu fordern und eine 24/7-Auslas-
tung anzustreben.

Die geplante ,,Urban Tech Republic“ auf dem Geldande des ehemaligen Flughafens
Tegel mit Coworking-Spaces, Ausstellungsflachen, Konferenz-, Technologie- und
Griindungszentren wird griine Zukunftstechnologien sowie Informations- und Kom-
munikationstechnologien thematisieren und bietet eine Chance fir eine innovative
Ausrichtung. Hier sollten alle MICE-Akteure des Bezirkes kooperieren, um von Syner-
gien zu profitieren und entsprechende Unterkunftskapazititen fiir die Gaste der Ur-
ban Tech Republic bereitzustellen.

Benchmark-Analyse: Reinickendorf im Vergleich

Im Rahmen der vorliegenden Tourismuskonzeption wurde eine Vergleichsanalyse mit
sechs Bezirken bzw. Stadtteilen nationaler Stadtedestinationen durchgefiihrt. Die ausge-
wahlten Destinationen sind aufgrund der innerstadtischen Lage, der Zahl der Einwohnen-
den und ihrem Fokus auf ahnliche Themenschwerpunkte vergleichbar.

14 GCB, MICE Think Tank 2023, https://www.gcb.de/de/germany-meetings-magazin/mice-think-tank/ges-

chaeftsreisetrends-2023/
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Die ausgewahlten Destinationen sind die in Berlin liegenden Bezirke Spandau, Treptow-
Képenick und Steglitz-Zehlendorf sowie Leipzig Slidwest und die Hamburger Stadtteile
Wandsbek und Bergedorf.

Nachfolgend sind die wesentlichen Ergebnisse der Vergleichsanalyse zusammengefasst.

Marketingthemen

Die ausgewahlten Themen wurden fir die Vergleichsbezirke durch die Online-Darstellung
auf der Website der jeweiligen Tourismusmarketingorganisation bewertet. Ziel war es zu
betrachten wo sich Alleinstellungsmerkmale vom Bezirk Berlin Reinickendorf ergeben.

(Industrie-)Kultur und Architektur: Reinickendorf hat eine hohe Dichte an diversen
Architekturangeboten. Neben dem UNESCO-Welterbe ,WeiRe Stadt” verfiigt der Be-
zirk mit dem Areal der historischen ,Borsigwerke” iber ein bedeutendes Denkmal der
Industriegeschichte und am Tegeler Hafen (iber moderne Wohnungen und Stadtvillen
entlang der Humboldtinsel. Weitere kulturelle und architektonische Highlights sind
das Hannah-Hoch-Haus, die Humboldt-Bibliothek, das Buddhistische Haus oder das
Schloss Tegel.

Wasser und Natur: Wasser und Griinflachen dienen in Grol3stadten als Naherholungs-
ort und bilden einen Kontrast zum hektischen Stadtleben. In Kombination mit Nach-
haltigkeit bietet die Thematik ein hohes touristisches Potenzial. Mit dem Tegeler See
und Fliel3, der Havel und Nieder Neuendorfer See, dem Heiligensee oder Flughafensee
verfligt Reinickendorf ein Gberdurchschnittlich groRes Angebot an Wasserflachen. So
auch ist der Bestand Griinflichen mit dem Tegeler Forst, der Jungfernheide, dem
Steinbergpark sowie weiteren Griinflachen in Reinickendorf sehr hoch. Auch die Ver-
gleichsbezirke in Berlin zeichnen sich durch Gewdsser und griine Walder aus, wobei
Treptow-Koépenick den hochsten Wald- und Wasseranteil aller Berliner Bezirke hat.

Radfahren und Wandern (Aktiv): Aufgrund der natlrlichen Begebenheiten eignet
sich Reinickendorf zum Radfahren und Wandern. Im Vergleich mit den anderen Berli-
ner Benchmark-Destinationen hat Reinickendorf einen starkeren Fokus auf diese The-
matik gesetzt. Das Tegeler Fliel3, der Steinbergpark oder auch Kienhostpark sind bei-
spielsweise geeignete Destinationen zum Wandern und Radfahren.

Organisationsstruktur

Die ausgewahlten Bezirke und Stadtteile wurden hinsichtlich ihrer Organisationsstruktur
verglichen. Die Verwaltungsstrukturen der verglichenen Berliner Bezirke sind einheitlich
organisiert. Wahrend in den untersuchten Berliner Bezirken die Tourismusverantwortlich-
keit innerhalb der Wirtschaftsforderung liegt, ist in den anderen Stadten der Tourismus
Ubergeordnet auf gesamtstadtischer Ebene angesiedelt. In allen drei Stadten, Berlin,
Hamburg, Leipzig gibt es Marketingorganisationen, die Aufgaben im Bereich Vertrieb, Ver-
marktung, Kommunikation etc. fir die gesamte Stadt ibernehmen. Zwei der sieben be-
trachteten Destinationen haben einen Tourismusverein — Berlin Reinickendorf und Berlin
Treptow-Kopenick. Der TV Reinickendorf besteht seit 2006 und versteht sich als gemein-
same Interessensvertretung der Tourismuswirtschaft und der touristischen Akteur_innen
im Bezirk.
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In Reinickendorf sowie bei vier Wettbewerber_innen existieren bezirks- bzw. stadtteilei-
gene Tourist-Informationen. Dazu zahlen Reinickendorf, Spandau, Treptow-K&penick,
Hamburg Wandsbek und Bergdorf. Die Tls in den untersuchten Berliner Bezirken sind be-
zirkseigene Tourist-Informationen. Die Tl in Reinickendorf wird in Kooperation mit dem
Bezirksamt Reinickendorf betrieben, um Gaste sowie Einwohnende Uber touristische An-
gebote im Bezirk, aber auch berlinweit zu informieren.

Vermarktung

Die Vermarktung des Tourismus erfolgt bei allen Wettbewerber_innen tber die jeweilige
Website der stadtischen Marketingorganisationen der Stadt. Auf der Website von visit-
Berlin werden alle Bezirke mit den dazugehdorigen Lieblingsorten dargestellt sowie Tipps
und Wissenswertes liber den Bezirk vermittelt. Eine Untergliederung der Bezirke ist im
Vergleich zu den anderen Destinationen in Berlin am ersichtlichsten dargestellt. Beispiels-
weise werden in der Darstellung der Hamburger Stadtteile Wandsbek und Bergedorf zu-
sammen mit zwei weiteren Stadtteilen als Hamburger Osten vermarktet. In Leipzig hinge-
gen ist die Vermarktung auf die gesamte Region Leipzig fokussiert, sodass keine Vorstel-
lung der Stadtteile auf touristischen Seiten vorhanden ist und stattdessen verschiedene
Ausflugsziele (iber die Stadt und Region verteilt beworben werden. Durch visitBerlin er-
héalt Reinickendorf eine bessere Sichtbarkeit sowie eine eigene Identitat und Eigenstan-
digkeit in der Wahrnehmung der Gaste im Gegensatz zu den anderen vergleichbaren
Benchmark-Destinationen in Leipzig und Hamburg.

Bewertung:

Ein Schwerpunkt in der Betrachtung der Wettbewerber_innen lag auf der Analyse der Po-
sitionierung und Aufenkommunikation bezogen auf vergleichbare Themen und Angebote
in den Bezirken bzw. Stadtteilen. Hier zeigen sich bei den Wettbewerber_innen teilweise
sehr dhnliche Themen in der Profilierung und im Marketing (Natur, Wasser, Industriekul-
tur), wenn auch mit individueller Akzentuierung durch besondere Sehenswiirdigkeiten
oder Angebote. Diese Themen werden allerdings im Vergleich unterschiedlich genutzt, um
nicht nur zu informieren, sondern zu inspirieren und den Gast lber die anfingliche Auf-
merksamkeit (,,Stadt kenne ich und informiere mich mal grob”) zu einer tatséichlichen Bu-
chungsentscheidung zu fiihren (,Ja, genau das will ich”). Es gilt sich der Alleinstellungs-
merkmale und Zielgruppenanforderungen bewusst zu sein und die Kommunikation zu den
Kund_innen gezielt auszurichten. Im Vergleich zu den anderen Stéidten ist die Informati-
onsvermittlung zu den einzelnen Bezirken in Berlin iiber visitBerlin sehr detailliert, klar und
auf einem hohen Niveau. Jedem Bezirk wird unabhdngig von seinen Géste- oder Ubernach-
tungszahlen sowie Anzahl an Angeboten eine vergleichbare Sichtbarkeit erméglicht. Auch
Bezirke wie Reinickendorf, die bei Gdsten noch nicht den Bekanntheitsgrad haben, wie
bspw. Berlin Mitte, werden gleichwertig neben den Berliner Highlights beworben. Auch
auf der bezirkseigenen Website von Reinickendorf findet eine klare und (libersichtliche
Kommunikation zum Bezirk statt. Die untersuchten Stadtteile in Hamburg und Leipzig wer-
den auf den Seiten der Marketingorganisationen geblindelt dargestellt, zusammen mit
weiteren Stadtteilen.
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Hinsichtlich der Organisationsstruktur und der Tourismusverantwortlichkeit in den Stéidten
und den jeweiligen Bezirken/Stadtteilen heben sich die Berliner Bezirke von den Wettbe-
werber_innen ab, in dem der Tourismus aus der Wirtschaftsférderung verantwortet wird.
AufSerdem sticht Reinickendorf durch seinen Tourismusverein im Vergleich heraus. Es emp-
fiehlt sich diese Doppelspitze im Tourismus stdrker zu nutzten und zu férdern (siehe dazu
Kap. 5.7).

Da die Wettbewerber_innen aufgrund ihrer Lage innerhalb der Stddte und durch ihre na-
turrdumlichen Gegebenheiten dhnliche Themen bespielen, ist es notwendig sich von der
Konkurrenz abzuheben und eine Austauschbarkeit von Angeboten, Produkten und Erleb-
nissen zu vermeiden. Die Angebote sollten bewusst authentisch gestaltet werden und die
einzigartigen Geschichten und Alleinstellungsmerkmale des Bezirkes hervorgehoben wer-
den. Reinickendorf ist im Vergleich zu den Bezirken Spandau und Treptow Képenick, die
hier betrachtet wurden, trotz seiner Lage am Stadtrand gut mit dem OPNV und iiber die
Autobahn mit den Innenstadtbezirken verbunden. Dies kann als ein Alleinstellungsmerk-
mal in der Kommunikation verwendet werden. Reinickendorf ist ruhig, griin, aber mitten-
drin.

Auch eine Fokussierung auf Nachhaltigkeit und Regionalitit kann dabei dienlich sein, sich
von Wettbewerber_innen abzuheben. Reinickendorf mit der Fléche in, am und um den
Tegeler See und dem stillgelegten Flughafen Tegel, der zur Urban Tech Republic entwickelt
wird, hebt sich mit diesen Highlights stark von den Wettbewerber_innen ab. Diese RGume
bieten als einzelne, aber auch gemeinsame Entwicklungs- und Potenzialrdume grofe
Chancen im Bereich der Tages- und Geschdftsreisesegment. (siehe Kap. 3.1.3 & Kap. 5.4)
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4 Zusammenfassende Bewertung

In der nachfolgenden Tabelle sind zusammenfassend die Starken und Schwachen sowie
Chancen und Risiken fiir den Bezirk Reinickendorf aufgelistet.

Abb. 14 Starken, Schwachen, Chancen, Risiken

Starken

sehr gute innerstadtische Anbindung durch
das Verkehrsnetz und den OPNV (U-Bahn &
S-Bahn)

gute Anbindung an das Verkehrsnetz ins Um-
land (Uberwiegend Pkw)

griiner, ruhiger Bezirk mit Stadtkernndhe

Anbindung an Wassernetz durch Havel und
Seen

Anbindung an (Uber)regional bedeutende
und ausstrahlende Radwege

groRes natirliches Angebot (Seen, Walder)
und touristische Nutzung v. a. der Seen (inkl.
Wassersportangebote & Schiffstouren)
Freizeitpark Libars und Alte Fasanerie mit Er-
lebnisangeboten fiir Bauernhof-Erlebnis
in/nahe der GroRstadt
Industriekultur-Highlights als Potenziale
abwechslungsreiches Veranstaltungsangebot
vielseitiges gastronomisches Angebot in tou-
rismusrelevanten Teilen des Bezirkes, auch
teils am Wasser

Projekte zur Attraktivierung/Steigerung der
Aufenthaltsqualitdt wie Belebung der FuR-
gdngerzone Alt-Tegel

Tourist-Information zur Gasteinformation vor
Ort

Themenschwerpunkt Radfahren/Wandern
passend zur Nachhaltigkeit, Naturerleben;
auch Themenschwerpunkt Wasser erleben
geringe Overtourism-Tendenzen

Bericksichtigung Nachhaltigkeit auf Ebene vi-
sitBerlin

Berticksichtigung im professionellen Marke-
ting von visitBerlin

Eigenvermarktung des Bezirkes (iber eigene,
informative Website sowie Broschiiren

Tourismusverein (Netzwerk zum Austausch
der Touristiker_innen)

50 kostenlose WLAN-Hotspots im Bezirk
Chancen

Gaste suchen nach authentischen Erlebnissen
& dem ,Live-like-a-Local“- Gefiihl

Schwichen

mafige Uberregionale Anbindung des Bezir-
kes sowie maRige Erreichbarkeit vom Flugha-
fen BER

Fehlen von Qualitatswegen, radfahrer- bzw.
wanderfreundlichen Unterkiinften etc. (keine
Profilierung nach aufen), kaum Anbindung an
Wanderwege

sinkendes Beherbergungsangebot, keine Ket-
tenhotellerie fiir Geschéftsreisende

wenige Tagungs- und Eventlocations
begrenzter Zugang zu Highlights (wie Schloss
Tegel)

ausbaufihige Qualitdt sowie Zielgruppenbe-
zug/Positionierung von Beherbergungsbetrie-
ben

kulturelles Angebot mit aktuell geringer An-
zahl liberregional ausstrahlenden Ange-
bote/Produkte/Veranstaltungen

Verbindung von Tourismus- und Kulturange-
boten ausbaufihig

wenig Angebote fiir Jugendliche

geringe Erlebbarmachung der Angebote
geringes Zielgruppenspektrum innerhalb der
Angebote und Produkte

kaum barrierefreie Anbieter als ,Reisen fir
Alle” zertifiziert

kaum digitale Angebote oder Nutzungen von
digitalen Inszenierungsmaglichkeiten
Nachfrageriickgang der letzten Jahre
geringe Nachfrage im Bezirksvergleich
Beriicksichtigung im Marketing von visitBer-
lin, aber: ausbaubar im Rahmen von Besu-
cherlenkung und der Bewerbung weniger be-
kannter Ortsteile

Risiken

Insolvenzen und Fachkraftemangel im HoGa-
Bereich
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groRe Wichtigkeit von Stadterlebnissen bei
stetigem Wachstum der Nachfrage nach
Stadtereisen

Bewusstsein fiir Klimawandel und Nachhal-
tigkeit nimmt zu

Entwicklung der Urban Tech Republic mit grii-
nen Zukunftstechnologien sowie Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien

Profilierung im Bereich Nachhaltigkeit zur
Unterstitzung der berlinweiten Angebotsent-
wicklung und -strategien

Industriekultur-Highlights als Potenziale

Potenzialthemen: Vermarktung der Lage am
Wasser (inkl. Wassersportangebote und tiber-
regionale Verbindungen); alte Dorfkerne und
-plitze

verandertes Kommunikations- und Medien-

nutzungsverhalten schafft neue Maoglichkei-
ten

Ausbau/Wiederbelebung von Netzwerken
und Zusammenarbeit zwischen touristischen
Akteur_innen (bisher geringes Interesse an
Kooperationen und Vernetzung)

Spontanitat bei Buchungen und Wunsch nach
flexiblen Stornierungsbedingungen, geringe
Planungssicherheit flir Gastgeber_innen

steigende Dringlichkeit des Innenmarketings
und des Wissenstransfers/Know-How-Aus-
tauschs zwischen den Akteur_innen

verdandertes Kommunikations- und Medien-
nutzungsverhalten schafft neue Herausforde-
rungen

steigende Qualitatsanspriiche der Gaste (Ein-
zelhandel, Gastronomie, Beherbergung) und
steigende Erwartungshaltung an das Angebot
vor Ort

steigende Erlebnisorientierung der Gaste und
Bedarfe nach Uberraschungsqualititen

Konzentration der Beherbergungsbetriebe,
Airbnb und Angebote in den zentrumsnahen
Ortsteilen
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5 Strategie

Die Strategie bildet die Grundlage fiir alle weiteren Entscheidungen und Handlungen in
der Tourismusentwicklung des Bezirkes Reinickendorf. Sie basiert auf den in der Analyse
identifizierten Starken und Schwachen aus dem touristischen Angebot des Bezirkes sowie
den Chancen und Risiken durch Trends und veranderten Rahmenbedingungen. Zudem
wurden die Inhalte der Strategie im Partizipationsprozess unter Einbeziehung der Impulse
von relevanten Akteur_innen mit Bezug zum Bezirk Reinickendorf in Expert_innengespra-
chen, im Austausch mit dem ehemaligen Bezirksbirgermeister Hrn. Brockhausen, der
Wirtschaftsférderung, dem Tourismusverein, visitBerlin, zwei Netzwerkveranstaltungen
sowie einer Zukunfts- und einer MaRnahmenwerkstatt entwickelt.

Das ,,Dach” der Strategie bildet das touristische Leitbild, welches durch Entwicklungsziele
greifbar und messbar gemacht wird. Anhand der Profilierungsthemen werden die Ziele
thematisch aufgeladen. Diese sind auf Zielgruppen auszurichten und dienen als Orientie-
rung in der Ansprache.

5.1 Touristisches Leitbild mit Leitlinien

Das touristische Leitbild beschreibt das Wunschbild von einem zu erreichenden Soll-Zu-
stand in der Zukunft: Wie und wohin soll sich der Tourismus im Bezirk Reinickendorf ent-
wickeln. Es stellt die zukunftsorientierte und langfristige Entwicklungsrichtung fiir den Be-
zirk dar und fungiert als Rahmen fiir die angestrebten Ziele. Das Leitbild besteht aus vier
Bereichen, die mit Hilfe von Leitlinien konkretisiert und veranschaulicht werden. Die Leit-
linien sind der Rahmen fiir die kiinftige touristische (Weiter-)Entwicklung und sollen das
Handeln der 6ffentlichen und privaten Akteur_innen in den kommenden Jahren pragen.

Abb. 15 Touristisches Leitbild des Bezirkes Reinickendorf

urbanes & dorfliches Leben Kultur & Natur

Reinickendorf IST...

griine Zukunftswerkstatt Kieztradition &, Moderne

© BTE 2022; Bildrechte: visitBerlin/Steve Simon, Dagmar Schwelle, Wolfgang Scholvien, BA Reinickendorf,
Tegel Projekt GmbH, Dagmar Schwelle, Steve Simon
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Abb. 16 Touristische Leitlinien des Bezirkes Reinickendorf

urbanes & dorfliches Leben
Wir sind...

in unserem Bezirk einerseits ein Teil einer gewachsenen GroRstadt mit unserem Borsig-
turm als erstes Hochhaus von Berlin, mit dem Markischen Viertel und der WeiRen Stadt.
Andererseits stammen wir aus unseren Dorfern, die in ihrer Grundstruktur heute noch
unser Stadtgebiet, unser urbanes Dorf pragen und uns ausmachen. Beriihmte Persdnlich-
keiten u. a. Michael Zaremba, Heinrich Straumer, Erwin Anton Gutkind, Oskar Siebert oder
Paul Richard Carl Grunwaldt waren mit unserem Bezirk verbunden.

Wir wollen...

unser thematisches Spannungsfeld - urbanes Cityerlebnis und Dorf- und Kiezkultur -
pflegen, erhalten und zeigen.

unsere historischen Orte mit unseren Gasten und Einwohnende teilen.

die Tourismusentwicklung fiir nationale und internationale Gaste aber mehr auch fiir
Tagesausflugsgaste, unsere Einwohnende und Besucher_innen aus den anderen Ber-
liner Bezirken zu unserem besonderen Anliegen machen.

den Dialog mit unserer Bewohnerschaft, unseren Besucher_innen sowie unseren tou-
ristischen Akteur_innen aktiv leben.

in unserem Bezirk und dartiber hinaus mit unseren vier benachbarten Bezirken, in der
gesamten Destination Berlin sowie mit dem angrenzenden Landkreis Oberhavel eine
Vernetzung bei wichtigen Fragen zur touristischen Entwicklung fordern.

Kultur & Natur
Wir sind...

ein Bezirk, wo man Kultur genieRen, ruhig wohnen und libernachten und sich zudem im
reichlich vorhandenen Griin erholen sowie Sport treiben kann. Unser Bezirk ist mit seinen
unterschiedlichen Quartieren vielseitig, ,,typisch Reinickendorf, urban, landlich und er-
holsam zugleich.

Wir wollen...

unsere Besonderheiten der Natur- und Kulturrdaume — Tegeler See, Freizeit- und Er-
holungsparks Liibars, Alte Fasanerie Libars, Wildtiergehege Tegeler See, Freizeitpark
an der Malche, Tegeler Fliel (Wasserbiffel), Tegeler Forst (,,Baumberge”) u. v. m. er-
halten, erlebbar machen und vernetzen (z. B. neue thematische Routen, ,BlauTrifft-
Grun“).

die griinen Freiraume des Bezirkes sichern, herausstellen und vernetzen u. a. fir die
aktive Mobilitat und fur den Klimaschutz.

kulturtouristische und naturtouristische Angebote wie z. B. Reinickendorfer Krimi-
nacht, Kunsthandwerkermarkt, Alte Fasanerie Liibars, Tegeler FlieR verbinden, neue
Angebote schaffen (Inszenierung am/auf dem Tegeler See, Serenade am See) und be-
kannter machen, um auch kinftige Zielgruppen, die nachhaltigkeitsorientiert sind,
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aber auch die Einwohnende aus dem eigenen Bezirk und den benachbarten Bezirken
anzusprechen.

unsere bunte und vielfaltige Kunst-, Kultur- und Kreativszene als Anker flr unsere
Bewohner_innen und Besucher_innen erhalten und die fiir die Entfaltung erforderli-
chen Raume bewahren und schaffen.

griine Zukunftswerkstatt
Wir sind...

eine Vielzahl engagierter Anbieter_innen und Unternehmen mit Nachhaltigkeitsorientie-
rung, was bspw. die Planungen und Umsetzungen der Urban Tech Republic, der NochMall
und viele weitere Aktivitaten und Angebote zu einem nachhaltigen Tourismus belegen.
Nachhaltigkeit wird als wichtiges Querschnittsthema verstanden und |6st entsprechendes
Handeln im Bezirk Reinickendorf aus.

Wir wollen...

unseren Beitrag zu einer sozialvertraglichen Tourismusentwicklung leisten, die die
Bedirfnisse aller Interessensgruppen bericksichtigt. Wir tragen Verantwortung fir
das Wohlergehen der Bewohnerschaft, unserer Wirtschaftstreibenden, unserer Besu-
cher_innen sowie fir den Erhalt unserer diversen Naturraume innerhalb des Bezirkes.

unser Engagement zum Thema Nachhaltigkeit und Klimaschutz sichern und starken
und Mut bei der Umsetzung von Nachhaltigkeitszielen zeigen.

eine zukunftsorientierte Entwicklung férdern, voraus denken und uns den sich konti-
nuierlich verandernden Rahmenbedingungen stellen. Dies ist die Grundlage, um un-
seren Bezirk als resilienten Raum auszubauen.

Kieztradition & Moderne
Wir sind...

der Ort, wo Geschichte geschrieben wurde, die zum Erinnern und Erfahren einladt. Mit
dem ehem. Flughafen Tegel, IBA-Bauten mit Humboldt Bibliothek am Tegeler Hafen,
WeiRe Stadt, Markisches Viertel u. v. m. beherbergt Reinickendorf einen bedeutenden
Bestand an historischen und modernen Bauten. Ein Stadtbezirk mit einer lebendigen
Kiezkultur mit Herz, die gepflegt wird.

Wir wollen...

unseren Bezirk mit seiner besonderen Wohn-, Lebens- und Erlebnisqualitat in seinen
einzigartigen Kiezen als attraktiven Lebensraum erhalten und weiter ausbauen.

unsere ldentitdt erhalten. Das heil3t, wir sichern unsere authentischen Gebaude und
Orte (wie bspw. unsere besondere Architektur, unsere Park- und Griinanlagen, unsere
gewachsenen Dorfkerne).

Losungen finden zur Sicherung unserer besonderen Anbieter_innen (wie bspw. un-
seren individuellen Einzelhandel, die Manufakturen).

unsere Besonderheiten mit unseren vorhandenen und neuen kreativen Angeboten
zielgruppengerecht fiir Gaste und unsere Einwohnerschaft aus dem eigenen Bezirk,

40



5.2

den anderen Bezirken der Stadt sowie den angrenzenden Regionen in Brandenburg
erlebbar machen.

uns fiir unsere Gastronomie und Beherbergung fir die Férderung von Fachkraften
einsetzen.

Entwicklungsziele

Aufbauend auf den Analyseergebnissen und dem Leitbild wurden differenzierte Ziele fir
eine nachhaltige Tourismusentwicklung im Bezirk Reinickendorf definiert. Diese helfen,
das touristische Leitbild und die Leitlinien zu untersetzen und sind rahmengebend fiir die
Malnahmen. Zusatzlich zahlen sie auf die Ziele der Tourismusstrategie Berlin 2018+ ein,
die u. a. auf einen stadtvertraglichen Berlin-Tourismus, eine qualitative Tourismusent-
wicklung, die Berlicksichtigung von Bedirfnissen der Gaste und Bevolkerung gleicherma-
Ren, eine raumlich differenzierte Betrachtung und die Handlungsmaxime Nachhaltigkeit
ausgerichtet sind.

Zur Ubersichtlichkeit sind die Ziele in vier (ibergeordnete Zielbereiche strukturiert:

Zielbereich I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Angebote & Pro-
dukte, wodurch die Zufriedenheit der Gaste erhoht und Aufenthaltsqualitat fir Ein-
wohnende und Gaste gleichermaRen gesteigert werden soll sowie die touristische An-
gebotskulisse erlebbar gemacht wird.

Zielbereich Il: Forderung einer stadt- und sozialvertraglichen Tourismusentwicklung
beinhaltet eine Tourismusentwicklung mit quantitativem und qualitativem Wachstum
unter Bericksichtigung der 6kologischen, 6konomischen und sozialen Ressourcen der
Stadt, die Erhéhung der touristischen Wertschépfung, eine Steigerung der Bekannt-
heit und die Einbindung der lokalen Bevolkerung in Verbindung mit dem Erhalt der
Tourismusakzeptanz und des -bewusstseins. Dabei ist die Vertraglichkeit mit dem
Tourismuskonzept der Stadt Berlin sicherzustellen.

Zielbereich Ill: Starkung der Kooperation und Vernetzung setzt auf eine nachhaltige
Starkung der Verknlpfungen zwischen den involvierten Akteur_innen und zeichnet
die Zukunftsvision effizienter Kooperationsstrukturen.

Zielbereich IV: Optimierung der Innen- und AuBenkommunikation zielt auf ein effi-
zientes Marketing mit Wiedererkennung zur Erh6hung der Sichtbarkeit ab, mit Fokus
auf die relevanten Zielgruppen.

Mit Hilfe der Ziele wird die Vision fir alle Akteur_innen im Bezirk konkretisiert. Sie ver-
deutlichen das allgemeine Wunschbild eines Soll-Zustands zu einem konkreten Zeitpunkt
in der Zukunft. Die Ziele bilden demnach den Rahmen fiir die MaBnahmen (vgl. Kap. 6.),
die aufzeigen, wie die Ziele erreicht werden kénnen, welcher Zeitraum dafiir notwendig
ist und wer fiir die Umsetzung verantwortlich ist.

Die einzelnen Entwicklungsziele zur Weiterentwicklung des Tourismus im Bezirk Reini-
ckendorf sind nachfolgend formuliert.
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Abb. 17 Entwicklungsziele fiir den Bezirk Reinickendorf

Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Angebote &
Produkte

Qualitat vor Quantitat: Sicherung, Ausbau und Profilierung der vorhandenen Qualitdten
Starkung und Ausweitung der Zertifizierungen, z. B. im Bereich Nachhaltigkeit, Qualitat
Gastgewerbe etc.

Steigerung der Aufenthaltsqualitdt durch Forderung und Schutz bestehender sowie Ent-
wicklung neuer (nachhaltiger) zielgruppengerechter Angebote im Bezirk

Profilscharfung, Fokussierung und Vernetzung von chancenreichen Themen zur passge-
nauen Ansprache der Zielgruppen

Ausbau einer effizienten und akzeptierten Verkehrsinfrastruktur — Umweltverbund
Schaffung nachfragegerechter und nachhaltiger Gastronomie- und Beherbergungsange-
bote

? Ziel Il: Forderung einer Stadt- und sozialvertraglichen Tourismusentwicklung

Erhéhung der touristischen Wertschépfung durch Steigerung der Ubernachtungszahlen,
der Bettenauslastung und des Bruttoumsatzes, Wachstum des tagestouristischen Volu-
mens sowie im Geschaftstourismus

Forderung einer alle Anspruchsgruppen beriicksichtigende (touristische) Entwicklung im
Bezirk

Erhohung der Gaste- und Mitarbeiterzufriedenheit (ausgewogene Stadt- und Tourismus-
entwicklung fiir Gaste und Bewohner_innen)

Aufbau von (krisen-)resilienten Strukturen fiir den Bezirk und die Tourismusentwicklung
Forderung nachhaltiger, wirtschaftlicher Stabilitdt von Arbeitsplatzen

E Ziel lll: Stirkung der Kooperation & Vernetzung

Starkung des Innenbewusstseins (Identitat) sowie Miteinanders & Erschaffung eines geleb-
ten ,Gemeinschaftsgefiihls“, insbesondere der Touristiker_innen und Nutzung von Syner-
gien durch die Entstehung der Urban Tech Republic

Weiteres Einbeziehen der Einwohnenden und Leistungstrager_innen in die touristischen
Entwicklungen und Planungen des Bezirkes sowie die Umsetzung der Konzeption

Starkung und Forderung von bezirksiibergreifenden Kooperationen (Bezirke und angren-
zende Regionen Brandenburgs)

Gestaltung einer klaren Aufgabenteilung mit bezirklichen und berlinweiten Partner_innen,
Kommunikation der Zusténdigkeiten, Ansprechpartner_innen

% Ziel IV: Optimierung der Innen- und AuBenkommunikation

Herausstellung der bezirklichen Identitdt im bezirklichen und berlinweiten Marketing
Sensibilisierung der Leistungstrager_innen fir die Bedurfnisse der (neuen) Zielgruppen
entlang der Customer Journey

Kommunikation bestehender und neuer nachhaltiger Angebote nach Auflen

Steigerung der Bekanntheit als lohnenswertes Reiseziel innerhalb von Berlin mit interes-
santen Ortsteilen und Zukunftsthemen

Optimierung des gemeinsamen Tourismusmarketings (gebiindelt, innovativ, emotional
und v. a. digital) und Erhéhung der Online-Sichtbarkeit mit visitBerlin

© BTE 2023
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5.3

Profilierung

Zum Erreichen dieser Ziele sowie zur Schaffung von attraktiven Erlebnisraumen und un-
verwechselbaren Angebotsbiindeln im Bezirk ist es wichtig, eine klare thematische Profi-
lierung zu entwickeln und zu verfolgen. Die Profilierung soll sich auf chancenreiche The-
men fokussieren und diese mit den spezifischen Angeboten des Bezirkes Reinickendorf
zum Leben erwecken.

Die touristische Schwerpunktsetzung des Bezirkes Reinickendorf konzentrierte sich bisher
auf das Thema Blau und Griin (Wasser und Natur) mit Aktivmoglichkeiten (Radfahren und
Wandern) sowie Architektur und Geschichte. Die Themen Wasser und Natur bieten ein
hohes Marktpotenzial bei gleichzeitig starker Wettbewerbsintensitdt mit umliegenden
Regionen. Im sowohl stadtisch als auch dorflich gepragten Reinickendorf kann eine Ver-
kniipfung des urbanen Lebens mit den Natur-, Aktiv- und Wasserangeboten geschaffen
werden, die einen Gegenpol und gleichzeitig eine Ergdnzung darstellt. Beim Thema Ge-
schichte bietet Berlin mit zahlreichen historisch bedeutsamen Highlights und Sehenswiir-
digkeiten einen Besuchsanlass. Die Top-Sehenswirdigkeiten liegen allerdings aulRerhalb
des Bezirkes, wodurch es einer besonderen Profilierung der Angebote des Bezirkes Reini-
ckendorf bedarf. Hier bieten z. B. die Standorte der Industriekultur und die Wohnsiedlun-
gen im Bezirk Chancen. Auch die Zukunft, also das moderne, nachhaltige, neue urbane
Leben, welches rund um den ehemaligen Flughafen Tegel entsteht, sowie andere bezirk-
liche Initiativen mit Nachhaltigkeitsfokus werden Teil der Identitdt Reinickendorfs sein.

Im Ergebnis lassen sich fur den Bezirk Reinickendorf die folgenden Profilierungsthemen
ableiten:

Abb. 18 Profilierungsthemen fiir Reinickendorf

Einzigartige
(Industrie-)Architektur,

/ Geschichte und Kultur erleben

...ladt als Industriestandort mit

Tradition zu einer spannenden und

auBergewohnlichen Zeitreise ein,

ermoglicht vielfaltigekulturelle

Der Bezirk Erlebnisse und Angebote an
besonderen Orten und bietet
Schauplatze von bedeutender
Geschichte.

...steht fiir die Urban Tech Republic, '
in welcher in den nichsten Jahren

gemaR der drei Sdulen der

Nachhaltigkeit ein Vorzeigeprojekt

flir neues, urbanes und smartes

Wohnen auf dem ehemaligen
Flughafengeldande Tegel entsteht. Reinickendorf

...bietet aktives Naturerleben u. a.
auf dem Tegeler See, Schafer See, 4/

Tegeler FlieR, in den Freizeit- und

...|adt ein mitten in der Stadt & doch fernab vom
Hauptstadttrubel in individuellen, bunten Kiezen zu
schlendern, traditionellen Einzelhandel zu entdecken, zu
schauen und zu verweilen und Begegnungen zu finden.

Erholungsparks
und in den Forsten.

© BTE 2023
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Abb. 19 Beispielhafte Untersetzung der Profilierungsthemen

GrolRe Walder und Landschaftsschutzgebiete laden zum Wandern und Radwandern ein. Fiir
Wassersportler ist auf den Reinickendorfer Gewdssern vom Segeln lber den Kanu-, Ruder- bis
zum Motorbootsport alles moglich.

Tegeler See, Tegeler Forst (,,Baumberge”)
Freizeit- und Erholungspark Liibars

Alte Fasanerie Liibars

Wildtiergehege Tegeler See

Freizeitpark an der Malche

Tegeler FlieR (Wasserbiiffel)
Steinbergpark

Kienhorstpark

Mit den entsprechenden:

Schiffsanbindungen
Radwegen (Themenwege)
Sportangeboten
Wassersportmoglichkeiten
Wanderwegen
Uber neues urbanes und nachhaltiges Leben staunen

Flughafen Tegel, es entsteht ein neuer Stadtteil (,Urban Tech Republic”) u. a. mit:

intelligenten Mobilitdtszentralen

klimaneutraler Energieversorgung in den geplanten Wohnungen im Schumacher Quartier
(geplant als weltweit groRtes Holzbau-Quartier)

autofreiem Quartier

geférderten Mieten

Entwicklung von griinen Zukunftstechnologien

FUTR-Hub fur urbane Daten fiir smartes Umweltmonitoring

Einrichtung Landschaftsparks

Erhalt der Historie des Flughafens (Infopoint)

Besucherzentrum

Bereits vorhandene bezirkliche und libergreifende Initiativen zur (sozialen) Nachhaltigkeit:
NochMall (Gebrauchtwarenhaus der Berliner Stadtreinigung)
Klimaschutzbeauftragte im Bezirk (Klimaschutzbericht)
Sozialwarenkaufhauser z. B. ,Soproro”
Umweltgerechtigkeitsprojekte in den QM-Biiros
Einzigartige (Industrie-)Architektur, Geschichte und Kultur erleben

Spaziergange (Architektur, Industriekultur)

Flughafen Tegel

Borsigwerke, Borsighafen, Borsigturm

IBA-Bauten mit Humboldt Bibliothek am Tegeler Hafen

Inseln im Tegeler Hafen

Ensemble Zeltinger Platz und Ludolfingerplatz mit dem Casinoturm
Schollenhof

Humboldt-Schloss

Buddhistisches Haus

Fontane-Haus

Wohnsiedlung Borsigwalde

Siedlung Schillerpromenade (,,Weile Stadt“/UNESCO-Welterbe)
Markisches Viertel

Invalidensiedlung Frohnau
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Museum Reinickendorf, Feuerwehrmuseum Berlin, Miinzmuseum
beriihmte Personlichkeiten u. a. Humboldt Briider, Gustav Lilienthal, Hans und Hilde Coppi

Kunsthighlights
Hannah-Ho6ch-Haus
Max Beckmann
neue Orte der Kunst, z. B.

Wilhelm Hallen

Auguste Atelierhaus

Galerie Benakohell
Offene Kieze mit Herz entdecken
Stadtteilfuhrungen/Entdecken

Bars & vielfdltige Gastronomie

Dorfkerne/Dorfanger - Reinickendorfer Dérfertouren

Kiezspaziergange und -touren (z. B. Humboldtparcours, Greenwichpromenade)
Russisch-Orthodoxer Friedhof Tegel

versteckte Ecken, Freirdume, Urban Gardening

Shopping/Aktivitaten

Einzelhandel (Kleinteiligkeit, Individualitat, Manufakturen)

Shoppen in Alt-Tegel, in den Hallen am Borsigturm, Zeltinger Platz und Ludolfingerplatz,
HeinsestralRe u. v. m

Kunsthandwerkermarkte in Frohnau

Jump House Berlin

Events/Kiezpragendes

Festivals, Veranstaltungen z. B. Tegeler Hafenfest, Kunsthandwerkermarkt
Reinickendorfer Flichse

Humboldt Bibliothek (,,Reinickendorfer Kriminacht”)

Ernst-Reuter-Saal

© BTE 2022; beachte: kein Anspruch auf Vollstandigkeit

Schwerpunkt- und Potenzialrdaume

Die Erlebnisraume im Bezirk Reinickendorf sind sehr unterschiedlich, wodurch eine orts-
teil- bzw. kiezbezogene Differenzierung der touristischen Entwicklung notwendig er-
scheint. Nicht in allen Teilen des Bezirkes ist die touristische Bedeutung gleich hoch, es
gibt nicht Uberall die gleichen touristischen Potenziale und nicht alle touristischen The-
men sind Uberall erlebbar. Insbesondere der Slidwesten des Bezirkes mit den Ortsteilen
Tegel und Borsigwalde, mit den Schwerpunkten Naturerleben sowie Aktivitaten im Gri-
nen und am Wasser, ist touristisch gepragt und entwickelt. Neben der Natur und damit
verbundenen Aktivitaten hat der Bezirk noch mehr zu bieten. Gerade die Themen Einzig-
artige (Industrie-)Architektur, Geschichte und Kultur erleben und Offene Kieze mit Herz
entdecken finden sich grof3flachig liber den Bezirk verteilt. Hier spielt insbesondere die
Vernetzung der Themen Uber die Ortsteile hinaus sowie die Erlebbar- und Sichtbarma-
chung attraktiver Angebote eine groRRere Rolle.

Basierend auf den bestehenden Infrastrukturen, Angeboten und Produkten sowie vorhan-
denen und moglichen Erlebnispunkten lassen sich touristische Erlebnisraume mit einer
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attraktiven Strahlkraft sowie potenzielle Erlebnisraume und weitere Erlebnispunkte in
den vier Profilthemen identifizieren.

Definition Attraktiver ausstrahlender Erlebnisraum: Gebiete, in denen vielfiltige tou-
ristische Infrastrukturen und Angebote vorhanden sind; Gebiete sind bereits im Mar-
keting eingebunden; Belastungserscheinungen konnen punktuell oder temporar ge-
geben sein

Definition Potenzieller Erlebnisraum: Gebiete, in denen gute Grundlagen bestehen,
um sie behutsam weiter fiir den Tourismus zu 6ffnen

Wie in der Benchmark-Analyse herausgestellt, hebt sich Reinickendorf durch einen einzig-
artigen Naturraum, sowie die Lage des ehemaligen Flughafens Tegel im Bezirk ab. Auch
wenn die SchlieBung des Flughafens negative Auswirkungen (bspw. SchlieBung von Ho-
tels) auf den Tourismus im Bezirk hatte, bieten sich durch die Nutzung als Urban Tech
Republic auch Chancen. Es bietet sich ein potenzieller Erlebnisraum, der fir die zuklinftige
(kurz- oder langfristige) touristische Entwicklung durchaus eine Rolle spielt (siehe Abb.
16), insbesondere fiir den Geschafts- und Tagestourismus.

Der Tegeler See ist das zweitgrofSte Gewadsser in Berlin nach dem Miiggelsee und auch mit
dem Tegeler Forst befindet sich ein groRes Wald- und Griinflaichenareal in der Stadt und
im Bezirk Reinickendorf. Dieses Gebiet ist bereits ein attraktiver ausstrahlender Erlebnis-
raum, birgt in der Kommunikation, Vermarktung sowie Angebotsentwicklung noch Poten-
zial.

Hinweis: Tourismus findet nicht nur in den identifizierten Schwerpunkt- und Potenzialrdu-
men statt. In den anderen Rdumen gilt es, die zukiinftige touristische Entwicklung zu be-
obachten und bei Bedarf gezielt Impulse zu MafSnahmen der Tourismusgestaltung und
Stadtentwicklung zu setzen.

Die Analyse ergibt folgende aktuelle attraktive ausstrahlende Erlebnisrdaume:
Alt-Tegel bis Greenwichpromenade als Zusammenspiel von Kultur und Shopping
Tegeler See mit Greenwichpromenade (einzigartig in Berlin)

Tegeler Forst mit dem Tegeler FlieB, der dicken Marie, Wildtiergehege, Wasserbliffeln

Touristische Entwicklungspotenziale werden in den folgenden potenziellen Erlebnisrdu-
men erkannt (Sammlung, keine spezifische Reihenfolge):

Urban Tech Republic (ehemaliger Flughafen Tegel), sowie mogliche Freiflachen auf
dem Areal (Hinweis: mittel- bis langfristig erst moglich)

Ortsteil Libars mit dem Freizeit- und Erholungspark & der Alten Fasanerie

Borsigwalde bis Borsighafen mit der Halle am Borsigturm, dem Borsigturm & den
Borsigwerken als Ort der (erlebbaren) Industriekultur

Gebiet des Tegeler Sees und Tegeler Forst um weiteren umliegenden Seen als Nah-
erholungsort fiir Tagesgaste und Berliner_innen
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©  WeiBte Stadt (UNESCO Weltkulturerbe)

= Kieze bzw. EinkaufsstraRen in Tegel, Frohnau, Hermsdorf, Waidmannslust als Orte
fir authentisches und individuelles Berlin Erlebnis

= Zentrum Reinickendorf und Markisches Viertel als Orte der Architektur und Ge-
schichte

Abb. 20 Vorhandene und potenzielle Erlebnisraume im Bezirk Reinickendorf
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eiteren Entwicklung der Schwerpunkt- und Potenzialrdume empfiehlt sich:

= Empfehlung fir die Schwerpunktraume:

weiter auf bestehenden Schwerpunktrdumen und der Infrastruktur, Angeboten
und Produkten aufbauen.

Unterstlitzung der weiteren Entwicklung und Qualifizierung sowie Bewahrung der
authentischen und bestehenden Strukturen, Angebote etc. in bereits touristisch
attraktiven Gebieten, insb. in Tegel (vgl. MaBnahmen 3, 6 & 7).
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= Beseitigung infrastruktureller Defizite wie (Rad-)Wegeinfrastruktur und Barriere-
freiheit

= |dentifizieren von Bedarfen hinsichtlich der Angebot- und Produktentwicklung
(siehe Leitprojekt 1)

= Fokus auf starkerer Vermarktung der Raume mit ihren Angeboten und Produkten
Bericksichtigung der berlinweiten Wassertourismuskonzeption (Start Ende 2023)
zu Entwicklungen auf, an und um die Gewasser Berlins.

Empfehlungen fir die Potenzialrdume:

= Prifung ausgewahlter Kieze und Angebote auf ihre Tourismusrelevanz und -akzep-
tanz als Erlebnisse aullerhalb der Hotspots. Zielfihrend ist dabei die Entwicklung
relevanter POls als Anziehungspunkt, aber auch Ausstrahlungsort in die Umgebung
und als Drehpunkt fiir die weitere Entwicklung (vgl. MaBnahmen im Handlungsfeld
Angebote und Produkte).

= Sichtbarmachen der Besonderheiten des Bezirkes und der authentischen Struktu-
ren und Angeboten (Fokus auf Vernetzung und Vermarktung)

= weitere touristische Entwicklung durch Angebots- und Produktentwicklung

= Ausbau und Qualifizierung der infrastrukturellen Voraussetzungen

Entwicklung von Korridoren zwischen den vorhandenen und potenziellen Erlebnisrau-
men sowie den weiteren Erlebnispunkten mit Bedeutung fiir die Tourismusentwick-
lung (Vernetzung tiber Mobilitatsangebote: zu FuR, per Rad, per OPNV etc.) (vgl. MaR-
nahmen 1 & 12).

Vernetzung und Einbindung relevanter Akteur_innen (ggf. auch Birger mittels Bir-
gerbeteiligungsformate) zur weiteren Attraktivierung der Rdume

Zielgruppen

Eine klare Zielgruppenorientierung ist bei Produktentwicklung und Kommunikation der
Schlissel zum Erfolg. Jede Zielgruppe hat spezifische Wiinsche und Bedirfnisse, die wah-
rend eines Aufenthaltes befriedigt werden wollen. Abhangig vom jeweiligen Produkt kén-
nen unterschiedliche Zielgruppen angesprochen werden. Die gezielte Ansprache von Gés-
ten schafft Schwerpunkte in der Marktbearbeitung, biindelt Marketinganstrengungen
und erfullt letztlich konkrete Gastewlinsche. Die Zielgruppenansprache soll dabei auf zwei
Ebenen fokussiert werden: (1) Aktuelle Gastegruppen begeistern und zur Wiederkehr mo-
tivieren sowie (2) neue Zielgruppen in Abstimmung mit den definierten Profilthemen an-
sprechen.

Zu unterscheiden sind dabei grundsatzlich und privat- und geschaftlich-motivierte Rei-
sende.
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Zielgruppen im Berlin-Tourismus

Rahmengebend fiir die Zielgruppenbetrachtung fiir den Bezirk Berlin Reinickendorf sind
die Zielgruppen der iibergeordneten Landesebene, d. h. die Zielgruppen fir Berlin.

Die von visitBerlin erarbeiteten Zielgruppen fiir den Berlin-Tourismus wurden bis Anfang
2023 umfangreich lberarbeitet. Aufbauend auf dem Tourismuskonzept 2018+ fiir Berlin
und den weitergehenden Uberlegungen zum Thema Qualitdtstourismus fiir Berlin er-
folgte eine neue Zielgruppensegmentierung fiir die Hauptstadt. Mit Fokus auf eine quali-
tative Tourismusentwicklung sollen kiinftig wiinschenswerte Zielgruppen angesprochen
und deren Anteil im Berlin-Tourismus erhoht werden. Dabei werden jene Gaste fokus-
siert, die sich im Sinne der Grundprinzipien der Nachhaltigkeit und Stadtvertraglichkeit
verhalten und, die 6konomisches Potenzial besitzen. Allgemein sind die Zielgruppen dabei
Menschen mit umfassendem Interesse an der Stadt, die keine austauschbaren Erlebnisse,
sondern authentische Berlin-Erlebnisse suchen, die die Stadt und ihre Einwohnenden res-
pektieren, sich mitihnen im Einklang durch die Stadt bewegen und, die Wert auf die Scho-
nung nattirlicher Ressourcen legen.

Die Zielgruppenbestimmung erfolgt anhand einer Benefit-Segmentierung im Tourismus:
Aus der reprasentativen Befragung ,, Deutscher Stadtereisemonitor” durch die FH West-
kiiste kristallisierten sich entlang der BeST-Segmentierung (benefitorientierte Segmentie-
rung im Tourismus) drei bedeutende Zielgruppen heraus, welche nicht nur eine meist
recht hohe Ausgabebereitschaft besitzen, sondern sich zudem fiir Nachhaltigkeit und das
Eintauchen in fremde Stadte interessieren. In einer qualitativen Folgestudie durch das
Institut fir Tourismus- und Baderforschung (NIT) wurden diese Zielgruppen verdichtet.

Abb. 21 Touristische Zielgruppen fiir Berlin

. Berlin-Genief8er:in Nachhaltigkeitsorientierte:r Intensivurlauber:in und
Eintaucher:in mit hoher Ausgabebereitschaft

Weniger nachhaltigkeitsorientierte:r Intensivurlauber:in und
Stadtvertragliche Dimension: Eintaucher:in mit hoher Ausgabebereitschaft
soziale und okologische Ausrichtung

. Berlin-Liebhaber:in Nachhaltigkeitsorientierte:r Intensivurlauber:in und
Eintaucher:in mit niedriger Ausgabebereitschaft

16%

altigkeit

Nachh

ische
Ausgabeverhalten
fir eine Stadtereise

500 EUR 1.000 EUR 1.500 EUR

© visitBerlin
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Nachfolgend werden die drei Zielgruppen naher beschrieben.

Berlin-GenieBer_in (etwa 16 % der Berlin-Interessierten) (© Fotos: visitBerlin)
Demografie

Der/Die Berlin-GenieRer_in wohnt
mit seinem/ihrer Partner_in in einer
Stadt und ist durchschnittlich 45,2
Jahre alt. Diese Zielgruppe hat Kinder,
wovon ca. 61 % bereits in ihrem eige-
nen Haushalt leben. Aufgrund der
Vollzeitstelle verfligt diese Zielgruppe
Uber die notigen sehr guten finanziel-
len Mittel und der Ausgabebereit-
schaft. Durch ihren nachhaltigen Le-
bensstil ist ihnen Qualitat, Regionali-
tat und Kleidung aus fairer Produktion
wichtig. Neben der Vermeidung von
Mdll sind sie viel zu FuRR unterwegs
und wollen bei der Mobilitat, sowohl
bei der Anreise als auch vor Ort, nach-
haltig agieren (OPNV, zu FuR, Sight-
seeing-Busse).

Buchungs- und Reiseverhalten

Gemeinsam mit ihrem/ihrer Partner_in (vermehrt ohne Kinder) unternimmt diese Ziel-
gruppe meist drei groRere Urlaubsreisen und mehrere spontane Kurztrips pro Jahr. Mit
einer durchschnittlichen Reisedauer von 4,1 Tagen, von (verldngerten) Wochenendtrips
bis hin zu einer Woche, ist ihre Reise gepragt von besonderen und nachhaltigen Erlebnis-
sen und dem Bedirfnis die Stadt, ihre Kultur, Geschichte, Natur und Kulinarik ohne Hektik
und Druck zu erleben. So ist neben den Besuchen von Museen mit Fihrungen und dem
Flanieren Gber Markte der rege Austausch mit den Berliner_innen von grofRer Bedeutung.
Gerne wird taglich in gut bewerteten Restaurants zu Abend gegessen und dabei auf aus-
gefallene Locations und ein regionales und internationales Kiichenangebot geachtet.
Komfort und Qualitat sind ihnen sowohl bei der Unterkunft (mind. drei Sterne, gehobene
Ausstattung, inkl. Frithstiick, zentrale Lage mit guter OPNV-Anbindung) als auch bei der
Anreise mit der Deutschen Bahn inklusive Sitzplatzreservierung in der 1. Klasse wichtig.
Die Reisebuchung findet Gberwiegend online statt. Sowohl die Méglichkeit zur Stornie-
rung als auch zur Qualitatssicherung die Geld-zuriick-Garantie darf bei der Zielgruppe
nicht fehlen. Ausfiihrliche Informationen und Inspiration holt sie sich hauptsachlich Gber
das Internet, verschiedene Social-Media-Kanale sowie Vergleichs- und Reiseportalen. lhre
Reiseerlebnisse teilen sie gerne mit lhren Freund_innen oder der Familie privat.
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Berlin-Entdecker_in (etwa 13 % der Berlin-Interessierten) (© Fotos: visitBerlin)
Demografie

Die  Berlin-Entdecker_innen  sind
durchschnittlich 45 Jahre alt und woh-
nen am Stadtrand einer groBeren
Stadt. Etwa zwei Drittel der Ziel-
gruppe lebt ohne Kinder im Haushalt
und arbeitet Vollzeit in einer gehobe-
nen Position. Diese Zielgruppe inves-
tiert viel Zeit in ihren Job und ist zu-
dem noch ehrenamtlich engagiert, so-
dass nur wenig Zeit unter der Woche
Gbrigbleibt. So betrdagt die durch-
schnittliche Reisedauer auch nur 3,1
Tage. Online-Shopping spart Zeit,
auch wenn hierbei stets auf Qualitat
geachtet wird.

Buchungs- und Reiseverhalten

Nachhaltigkeit ist zwar ein Kriterium,
nicht aber das wichtigste Entschei-
dungskriterium fir die Berlin-Entde-
cker_innen, da sie Nachhaltigkeit mit dem Verzicht auf etwas in Verbindung bringen. Fir
eine reibungslose und zeitsparende Anreise wahlt die Zielgruppe neben dem Flugzeug und
dem Pkw auch gerne auch mal die umweltfreundliche Alternative mit der Bahn. Unter-
kunft und das Anreisefortbewegungsmittel missen gut geplant sein und werden meist
weit im Voraus und selten spontan gebucht. Fir Aktivitdten wird sich vor Ort entschieden,
sodass sich vorab nicht viel liber die Moglichkeiten informiert wird. Die Berlin-Entde-
cker_innen sind an Kultur, Geschichte und Kulinarik interessiert, gehen dafiir zu FuR, nut-
zen OPNV oder Sharing-Angebote und den Pkw. Eine zentrale Lage, eine gute Anbindung
und gute Bewertungen sind ihnen bei der Auswahl ihrer Unterkunft wichtig. Wahrend ih-
res Aufenthaltes mochte die Zielgruppe viel Neues erleben, mit Locals in Kontakt treten,
an Events (insbesondere Kultur- und Sport) teilnehmen, Zeit mit Freunden verbringen und
am Nachtleben teilhaben. Neben viel abwechslungsreicher und aufregender Action und
dem Besuch von den gangigsten Sehenswiirdigkeiten, brauchen die Berlin-Entdeckerin-
nen aber auch Zeit fur sich, um dem stressigen Alltag zu entfliehen. Zudem sind sie viel
auf Online-Plattformen unterwegs und teilen ihre Erlebnisse in Form von Bildern gerne
mit Freunden und der Familie via WhatsApp und Instagram.
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Bericht

Berlin-Liebhaber_in (etwa 22 % der Berlin-Interessierten) (© Fotos: visitBerlin)
Demografie

Der/Die  Berlin-Liebhaber_in st
durchschnittlich 43,3 Jahre alt und
wohnt (meist noch, zukinftig mit
Partner_in) allein in einer groReren
Stadt oder am Stadtrand. Mehr als
zwei Drittel dieser Zielgruppe hat
keine Kinder. Aufgrund des geringen,
oder sogar nicht festen Einkommens
als Student_in, verfiigt die Zielgruppe
lber eine geringe Ausgabebereit-
schaft und kauft dementsprechend
preisbewusst ein. Das Bewusstsein
fir Nachhaltigkeit und der damit ein-
hergehende bewusste Konsum ist bei
dem/der Berlin-Liebhaber_in im ho-
hen MaRe vorhanden und wirde,
wenn die finanziellen Mittel es zulie-
Ren, noch nachhaltiger leben wollen.

Buchungs- und Reiseverhalten

Die Berlin-Liebhaber_innen moéchten die Kultur und Geschichte der Stadt kennenlernen,
interessieren sich fiir Kunst, Kultur, Museen und auch Theater und moéchten so viel wie
moglich sehen. Im Alltag und auch beim Reisen méchten sie auf eine gute OPNV-Anbin-
dung nicht verzichten. Geselligkeit und Gemeinschaft, der Austausch mit Freund_innen
oder Berliner_innen vor Ort (iber Insidertipps in Berlin sowie der Besuch von klassischen
Sehenswiirdigkeiten, aber vielmehr von ausgefallenen Orten abseits der Touristen-Pfade
ist der Zielgruppe sehr wichtig. Neben gelegentlichem Shopping wird auch das Nachtleben
gerne einmal ausprobiert. Das wichtigste Kriterium bei ihrer Buchung ist der Preis, sowohl
bei der Anreise als auch bei der Unterkunft, sodass viel auf Bewertungsportalen vergli-
chen wird. Bei der Suche nach einer giinstigen Unterkunft sind sie anspruchslos, Hostels
oder Hotels ebenso wie Unterkiinfte tiber Airbnb oder die Ubernachtung bei Freund_in-
nen, erfillen ihren Zweck. Spontanitat bei der Buchung der Reise und den Aktivitdten vor
Ort ist Normalitat. Vor Ort wird sich selbst verpflegt (Supermarkt, Café, Brunch, ...) und
stets auf den Preis geachtet, aber auch ausgefallene Gerichte probiert. Der/Die Berlin-
Liebhaber_innen sind viel digital unterwegs, eignen sich hierliber auch ihr Wissen an (z.
B. YouTube) und teilen ihre Erlebnisse in Form von Fotos gerne online tiber Social Media.

Einen Uberblick iiber die Zielgruppen zeigt auch noch einmal die nachfolgende Tabelle.
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Abb. 22 Ausgewihlte Informationen zu den drei Zielgruppen Berlins im Uberblick

Kriterien
Inspira-
tion/
Informa-
tion

Reisemoti-
vation

Reisemo-
tive

Nachhaltig-
keit

Konsum

Finanzen

Unterkunft

Anspruch

Social Me-
dia, Digita-
les

GenieRer_in

Google
Bewertungsportale
Soziale Medien
Freunde/Bekannte

Kultur und Geschichte
Kulinarik
Ruhe/Erholung
Perspektivwechsel
Kenntnisse erweitern,
Stadt besser kennen-
lernen

Erholung, Wellness, Kultur

wichtig und unverzichtbar

reduziert

hohes Einkommen, Reise-
budget ca. 1.000 EUR

Hotel mit gehobenem
Standard gemal Preis-
Leistung mit guter Bewer-
tung

zentrale Lage, gute Anbin-
dung, Preis-Leistungs-Ver-
héltnis, Gute Bewertun-
gen

weniger wichtig

digitale Nutzung

Entdecker_in

Freunde/Bekannte
Bewertungsportale
Google

Soziale Medien

Erlebnisse, Schlendern
Geschichte, Kultur, Ku-
linarik

Feiern, Kontakte kniip-
fen

Quality Time und Har-
monie

Freunde besuchen, Kon-
takte pflegen, Abwechs-
lung, viel erleben

unbequem, nice-to-have

hoch

hohes Einkommen, Reise-
budget ca. 700 EUR

Standard-Hotel

zentrale Lage, sauber und
gute Bewertungen

eher wichtig

digitale Nutzung

Liebhaber_in

Freunde/Bekannte
Soziale Medien
Google
Bewertungsportale

viel erleben, sehen,
spazieren

Menschen und Ge-
meinschaft erleben
Kultur, Shopping und
leckeres Essen
Abwechslung

Freude, SpaR, Interesse
am Besonderen, Interak-
tion

wichtig aber oft keine fi-
nanziellen Mittel

bewusst

niedriges Einkommen,
Reisebudget unter 400
EUR

glnstige Unterkunft
(meist Hostels, Hotels Air-
bnb und bei Freunden)

glinstiger Preis, Kontakt
zu Locals und zentrale
Lage

ziemlich wichtig

digitale Nutzung

© visitBerlin; Anmerkungen: *Haushaltsnettoeinkommen: hoch Giber 3.500 EUR, niedrig unter 2.500 EUR

Ergdnzend wurde das Konzept der Qualitatszielgruppen auch in zwei auslandischen Quell-
markten angewandt. Dabei belegt die Studie, dass sich die Berliner Qualitatszielgruppen
auch in GroRBbritannien und Spanien finden und beschreiben lassen. In manchen Punkten

sind sich die Berliner Qualitatszielgruppen in Deutschland, GroRbritannien und Spanien
ahnlich, in manchen sind sie allerdings auch unterschiedlich.

Weitergehende Infos zu den Zielgruppen insgesamt sowie den Ergebnissen fiir Deutsch-
land als auch die auslandischen Quellmarkte finden sich auf der Website von visitBerlin,
abrufbar unter: https://about.visitberlin.de/zielgruppen-berlin-tourismus.
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Der Prozess der Zielgruppensegmentierung fir den Berlin-Tourismus ist langfristig ange-
legt und auf eine Steigerung des Qualitdtstourismus ausgerichtet, daher wird diese wei-
terhin fortgefiihrt und bildet das Herzstlick der Marketingstrategie. Fiir die Tourismus-
Unternehmen in Berlin stellt visitBerlin folgende Informationen und Tools bereit:

Informationsmaterialien wie ein Handout mit Infografiken zu den jeweiligen Zielgrup-
pen

Ein Matching-Tool zur Ermittlung welche Zielgruppen sich von den jeweiligen Produk-
ten der Tourismus-Unternehmen angesprochen fihlt

Andere Zielgruppen werden weiterhin ebenfalls durch das touristische Angebot Berlins
angezogen, trotzdem wird das zukiinftige Marketing von visitBerlin sowie die Angebots-
und Produktentwicklung auf die Bedtrfnisse der festgelegten Zielgruppe zugeschnitten.

Geschaftsreisende

Da es im MICE-Segment gilt, die MICE-Entscheider_innen anzusprechen, die eine Veran-
staltung und damit auch die Teilnehmende nach Berlin und in den Bezirk Reinickendorf
bringen, ist es wichtig, die fir Berlin relevantesten Veranstaltergruppen und Branchen zu
identifizieren und gezielt anzusprechen.

Kernzielgruppen im MICE-Segment sind primar:
lokale Kongressentscheider_innen (Firmen, wissenschaftliche Einrichtungen etc.),

nationale und internationale Entscheider_innen fiir Kongresse und Events (Firmen,
Verbande, Agenturen z. B. Professional Congress Organizer, Vereine, wissenschaftli-
che Institutionen),

Journalist_innen der Fachmedien,

German Convention Bureau (GCB) und International Congress and Convention Asso-
ciation (ICCA) als spezielle Multiplikatoren.

Ergdnzend sind zur Unterstiitzung von Sportveranstaltungen Entscheider_innen der nati-
onalen und internationalen Sportverbande und Sportvereine als Zielgruppe zu benennen.

Die Ansprache der Zielgruppe erfolgt dabei im Wesentlichen lber die berlinweiten Ak-
teur_innen wie visitBerlin Berlin Tourismus & Kongress GmbH (Berlin Convention Office)
sowie grolRe Leistungsanbieter_innen.

Exkurs: Blended Travel

Steigende Flexibilitat in der Wahl der Arbeitsstatte und die Wandlung von vor Ort zu hyb-
ridem arbeiten, geben Menschen mehr Freiheit fiir Reisemdglichkeiten. Mit diesen Ver-
anderungen sind neue Formen der Geschaftsreisen hinzugekommen, wie bspw. ,blended
travel”, was so viel bedeutet wie ,gemischte Reisen”, auch bekannt als ,Bleisure” oder
,Workcation, also einer Mischung von Arbeit und Freizeit. Arbeitnehmende kénnen ih-
ren Urlaub verlangern und ein Teil der Urlaubszeit remote arbeiten, in dem sie alle not-

wendigen technischen Gerate mitnehmen oder auch zwischen zwei Geschaftsreisen nicht
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nach Hause fahren, sondern an einem dritten Ort arbeiten. Die Zielgruppe fiir diese
,heue” Art des Reisens scheint groR zu sein, wobei sich die Bedirfnisse der Reisenden
jedoch unterscheiden kénnen. Jiingere Reisende (18-34 Jahre) wiinschen sich gutes Wi-Fi
(ist Voraussetzung), technische Angebote wie Self-Check-in & Check-out, Fitnesseinrich-
tungen oder Wascherei. 35- bis 44-jahrige legen mehr Bedeutung auf einen speziellen Ar-
beitsbereich, da diese moglicherweise auch mit Kindern reisen. Fiir die Gruppe der liber
44-jahrigen Reisenden ist die Nahe zu Geschéfts- und Freizeitaktivitaten immer wichtiger.
Daraus resultiert, dass Unternehmen in Infrastrukturanpassungen investieren mussen,
um Bedurfnisse und Bedarfe dieses Reisesegments zu bedienen®.

Implikationen fiir den Bezirk Reinickendorf

Nachfolgend sind die wesentlichen Schlussfolgerungen der Zielgruppenorientierung fir
Reinickendorf zusammengefasst

Fir Berlin Reinickendorf sind sowohl Privatreisende als auch Geschaftsreisende wich-
tige Zielgruppen, die in der Infrastruktur- und Angebotsentwicklung ebenso wie in der
Produktgestaltung und im Marketing Berlicksichtigung finden sollten.

Bei den privatreisenden Urlaubsgdsten sind die oben beschriebenen Zielgruppen des
Berlin-Tourismus rahmengebend fiir die Gestaltung des Tourismusangebotes im Be-
zirk Reinickendorf. Diese sollten fiir die Angebots- und Produktentwicklung in den
Vordergrund geriickt werden. Auf Basis der Marktforschungsdaten und Zielgruppen-
profile kdnnen Themen und Erlebnisrdume im Bezirk und in den Ortsteilen zielgrup-
pengerecht weiterentwickelt werden. Relevant ist Reinickendorf dabei insb.

= flr Gaste, die die Angebote und Erlebnisse von Reinickendorf auf einem Tagesaus-
flug erleben wollen, die aber eher im Zentrum der Stadt {ibernachten,

= fiir Gaste, die eher abseits der Tourismusstrome {ibernachten und unterwegs sein
wollen sowie

= flr Gaste, die ein spezielles Interesse an den Themen Reinickendorfs haben.

Eine weitere wichtige Zielgruppe sind die Berliner_innen und Brandenburger_innen,
die den Bezirk auf einem Tagesausflug bzw. zu einem bestimmten Anlass besuchen
(bspw. Zeit am Wasser, im Griinen, Besuch eines Angebotes, einer Veranstaltung).

Unter Berlicksichtigung soziodemografischer Daten bietet Reinickendorf fiir alle Al-

tersgruppen ein unterschiedliches quantitatives und qualitatives Angebot. Als weitere

Entwicklungspotenziale lassen sich skizzieren:

= Gerade fir Familien mit Kindern besteht noch weiteres Ausbaupotenzial, das an
die bestehenden Angebote ankniipfen kann (Naturerlebnis, Baden und Wasser-
tourismus, Routen zum aktiv sein etc.).

= |m Zuge der Entwicklung der Urban Tech Republic und der kiinftigen Ansiedlung
der Berliner Hochschule fir Technik mit 2.500 Studierenden im Terminal A des

15 Vgl. https://morningconsult.com/2022/03/03/when-it-comes-to-travel-blended-is-the-new-business/;

https://skift.com/2023/01/10/blended-travel-comes-of-age/;https://abouttravel.ch/reisebran-
che/blended-travel-ist-die-neue-geschaeftsreise/, aufgerufen am 4.4.2023.
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5.6

ehemaligen Flughafens Tegel besteht zudem das Potenzial, dass sich mittel- bis
langfristig weitere Angebote fir ein jingeres Publikum etablieren, die auch fir jin-
gere Gaste des Bezirkes von Interesse sein kdnnen.

Fir die Zielgruppe der Geschaftsreisenden besteht ebenso Entwicklungspotenzial.
Hier kann sich Reinickendorf einerseits als Tagungsstandort mit besonderer Atmo-
sphare, abseits des Trubels in der Kernstadt und im Griinen starker positionieren. An-
dererseits ergeben sich durch die Entwicklung des ehemaligen Flughafens Tegel und
der Urban Tech Republic weitere Potenziale. Hier sind innovative Konzepte und MICE-
Aktivitaten im Bereich Innovation, Nachhaltigkeit, Technik etc. zur Ansprache von Ge-
schiaftsreisenden sowie im Bereich ,,Blended Travel” denkbar. Entsprechend sind ver-
schiedene MICE-Entscheider_innen als Zielgruppe relevant.

Ableitung fiir Marketingstrategie

Aufbauend auf dem Leitbild, den Zielen, der Profilierung und der Zielgruppen sind nach-
folgend Uberlegungen fiir die Marketingstrategie des Bezirkes Reinickendorf aufgefiihrt.

Grundlegende Zielstellung

Ziel der strategischen (Neu-)Ausrichtung ist die nachhaltige Starkung und Revitalisierung
der Tourismus- und Kulturlandschaft im Bezirk Reinickendorf, sowie eine optimierte, auf
den Bezirk zugeschnittene Positionierung des Bezirkes im Berlin-Tourismus.

Alleinstellung und Besonderheiten

Die Grundlage fir die Kommunikationsmallnahmen im Bereich Tourismus fiir den Bezirk
Reinickendorf schaffen die Uberlegungen zu den Themen und Besonderheiten und die
Botschaften, die an die Gaste gesendet werden. Der Bezirk im Norden Berlins hat einen
hohen Naturanteil in Form von Wald- und Wasserbestand, wie den Tegeler See mit seiner
Promenade zum Flanieren, weitere Gewasser mit idyllischen Uferwegen und ausgedehn-
ten Waldgebieten (Tegeler Forst). Neben den Wald- und Erholungsgebieten verfligt Rei-
nickendorf auch (iber eine Vielzahl architektonischer Hohepunkte (bspw. die , WeiRe
Stadt” als UNESCO Welterbe, bedeutende Denkmaéler der Industriegeschichte) sowie
nette Kieze. Reinickendorf verbindet urbanes, dorfliches Leben, mit Kultur und Natur,
mit einer nachhaltigen Tourismusentwicklung sowie Kieztradition und Moderne.

Die erarbeitete Profilierung fiir den Bezirk gliedert sich wie folgt:
Uber neues, urbanes und nachhaltiges Leben staunen
aktiv die Natur genieRen mitten in der Stadt
einzigartige (Industrie-)Architektur, Geschichte und Kultur erleben
offene Kieze mit Herz entdecken

Detaillierte Ausfihrungen zur Profilierung finden sich im Kapitel 5.3.
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Positionierung des Bezirkes im Wettbewerbsumfeld

Destinationsverstandnis:

Der Bezirk Reinickendorf ist nicht als eigene Destination zu verstehen, die als einzelne
Marke entwickelt werden sollte'®. Reinickendorf ist ein Teil der Destination Berlin. Fol-
gende Griinde sind dafiir ausschlaggebend:

Der Bezirk Reinickendorf, wie auch die anderen Berliner Bezirke, ist fir die Reisenden
keine rdumliche oder thematisch abgrenzbare Einheit und daher fir internationale
und nationale Géaste keine eigene Destination. Die Uberginge mit den angrenzenden
Bezirken, insb. Mitte, Charlottenburg-Wilmersdorf und Pankow, sind flieRend.

Eine vollstandige Aufgabenwahrnehmung einer Destinationsmanagementorganisa-
tion (DMO) inkl. relevanter lokaler und regionaler Aufgaben als Marketingorganisa-
tion (insb. Markenaufbau und -pflege, MarketingmalRnahmen auf Kernmarken), ist
mit den bestehenden Ressourcen nicht méglich und nicht sinnvoll.

Vielmehr kann der Bezirk Reinickendorf von der Nutzung der starken Marke und be-
reits vorhandenen Strukturen Berlins profitieren, in denen er sich optimal positionie-
ren und profilieren sollte.

Einordnung von Reinickendorf:

NaturOase trifft Architektur — Stadt trifft Landschaft — Geschichte trifft Zukunft: The-
matisch bietet sich eine Fokussierung auf die im Profil aufgefiihrten Themen an, die
im Zusammenspiel die Besonderheiten des Bezirkes Reinickendorf darstellen und
dadurch Alleinstellung schaffen.

Tagesausflugsziel fir Berliner, Brandenburger und Urlaubsgdste: Reinickendorf kann
mit seinen Angeboten insb. bei Zielgruppen punkten, die den Bezirk auf Tagesrei-
sen/Tagesausfliigen in der Stadt besuchen — dies sind sowohl nationale und interna-
tionale Berlin-Besucher_innen (die aber in einem anderen Bezirk ihre Unterkunft und
ihren Hauptaufenthalt haben) sowie schwerpunktmaRig auch Berliner_innen und
Brandenburger_innen, die die Angebote des Bezirkes nutzen.

Special Interest: Bei Gasten ist eine Positionierung dabei insb. bei Gbernachtenden
Gasten denkbar, die eher abseits der Tourismusstréme unterwegs sein wollen (hier
aber groRe Konkurrenz mit weiteren Bezirken Berlins) und die ein spezielles Interesse
an den Themen bzw. den POls von Reinickendorf haben.

Tagungsstandort mit besonderer Atmosphare: Potenziell bietet sich eine weitere Po-
sitionierung als Tagungsstandort mit besonderer Atmosphare, abseits des Trubels in

16

,Destinationen konnen als wahrgenommene raumliche Konstrukte betrachtet werden, die von Urlau-
bern in Abhangigkeit von ihren Reiseplanen, kulturellen Hintergriinden, dem Grund der Reise und ihren
bisherigen Reiseerfahrungen subjektiv bewertet werden“ (vgl. Destinationsverstandnis Brandenburg im
Leitfaden ,Die Zukunft des Destinationsmanagements im Land Brandenburg”). Sie orientieren sich damit
an den Gastebedirfnissen und Reisestromen. Zudem ist eine Destination eine Wettbewerbseinheit im
Incoming-Tourismus, die als strategische Geschaftseinheit geflihrt werden muss. Nicht jede Destina-
tion(smarke) bendtigt dabei allerdings eine eigene Tourismusorganisation (eigene Rechtsform).
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der Kernstadt und im Griinen sowie kiinftig als innovativer Standort mit MICE-Aktivi-
taten im Bereich Innovation, Nachhaltigkeit, Technik im Zuge der Entwicklung der Ur-
ban Tech Republic an.

Identifikation von touristischen Schwerpunktraumen fiirs Marketing

Ndhere Ausfiihrungen zur raumliche Differenzierung und Schwerpunktraumen finden sich
im separaten Kapitel 5.4.

Zielgruppenscharfung

Nahere Ausfiihrungen zu den Zielgruppen finden sich im separaten Kapitel 5.5.

Kommunikation

Im Wesentlichen ibernimmt visitBerlin, als offizielle Marketingagentur der Stadt Berlin,
die Aufgaben im Marketing und in der AuBenkommunikation fiir nationale und internati-
onale Gaste in den Kernzielgruppen. Unter Berlicksichtigung der bestehenden Ressourcen
im Bezirk (personell, finanziell) sind nur kleinere zusatzliche Marketingaktivitaten selbst
leistbar, um die bezirksbezogenen Besonderheiten darzustellen oder die Zielgruppen an-
zusprechen, die bisher nicht in den neuen, berlinweiten Zielgruppen abgedeckt sind
(bspw. Tagesausfligler aus Brandenburg oder innerhalb von Berlin).

Spezifische Entwicklungsziele beispielsweise fiir den Bereich der optimierten Innen- und
AulRenkommunikation finden sich in Kapitel 5.2. Die Ziele bilden den Rahmen fiir die Mal3-
nahmen, die in Kapitel 6 ausfuhrlich aufzeigen, wie die Ziele erreicht werden kénnen und
was zuklinftig fur die Tourismusentwicklung auch im Marketing bearbeitet werden soll.

Wichtige Kernaspekte fiir das kiinftige Marketing sind dabei:
Starkung einer guten Sichtbarkeit qualitativer Angebote und Produkte (iber visitBerlin
Inhaltlicher Fokus auf Profilthemen und Schwerpunktgebiete
Zielgruppenorientierte Kommunikation und Distribution

Fokus auf Onlinekommunikation durch Nutzung der verschiedensten vorhandenen
Medien

Verantwortlichkeiten/Kooperationen

N&here Ausfiihrungen zu den relevanten Tourismusakteur_innen und Kooperationen fin-
den sich im Kapitel 5.7.

Organisation, Aufgabenteilung und Kooperation

Die folgenden Empfehlungen zur Organisations- und Kooperationsstruktur sollen eine
Grundlage fiir zukiinftige Entscheidungen bieten. Sie ersetzen allerdings nicht eine umfas-
sende Organisationsanalyse und -strategie.
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Exkurs: Tourismusmanagement

Vor dem Hintergrund veranderter Rahmenbedingungen ist ein Management des touristi-
schen Raumes Berlin und des Stadtraumes Reinickendorfs mit seinen Ortsteilen nach in-
nen wichtig und notwendig.

visitBerlin ibernimmt als Berlins offizielle Organisation fiir Tourismus- und Kongress-
marketing alle Aufgaben im Marketing nach auBen. Aufbauend auf dem Tourismus-
konzept 2018+ fiir Berlin hat visitBerlin auch das Thema Destinationsentwicklung auf-
gebaut und Gbernimmt mittlerweile viele Aufgaben nach innen fiir die Destination
Berlin.

Aufgaben im Management der lokalen Ebene, d. h. mit Bezug zum Bezirk und den
Ortsteilen, sind parallel und in Abstimmung wahrzunehmen.

Empfehlungen zur Aufgabenteilung und Management-/Marketingstruktur

Eine gute und klare Aufgabendifferenzierung und -teilung sowie eine abgestimmte Zu-
sammenarbeit ist Grundlage fiir eine effektive Erflllung der touristischen Aufgaben fir
den Bezirk Reinickendorf. Die folgende Tabelle zeigt einen ersten Vorschlag zur touristi-
schen Aufgabenteilung zur Wahrnehmung der Aufgaben mit Tourismusbezug als Diskus-
sionsgrundlage. Im Rahmen der Erarbeitung der Strategie konnte die Stelle des/der Tou-
rismusbeauftragten geplant werden, die an der Wirtschaftsférderung andockt und zeit-
nah besetzt werden soll.

Abb. 23 Empfehlung grundlegende Aufgabenteilung

Trager Aufgaben
Lokale und bezirkliche Aufgaben: Wirtschaftsférderung und Tourismusverein

Wirtschafts- Management/Koordinierung Tourismusentwicklung im Bezirk
forderung Entwicklung und Pflege der 6ffentlichen touristischen Infrastruktur
(StraRen- und Griinflaichenamt)
Initiierung, Umsetzung und Begleitung von touristischen Projekten
sowie Konzeption und Umsetzung weiterer Aufgaben des Touris-
musmarketings und -managements fir bezirkliche und bezirks-
Ubergreifende Projekte
Nachhaltigkeits- und Qualitditsmanagement
Interne Kommunikation und Netzwerkmanagement

Fachliche Grundlagen fiir Entscheidungen auf politischer Ebene

Kontaktstelle und Vermittlung innerhalb der Verwaltung zu be-
zirklichen und bezirkstibergreifenden Tourismusthemen

Mitwirkung in Gbergeordneten Gremien und Netzwerken
Ansprechpartner_in fir Unternehmen, Verbande, Vereine zu
bezirklichen Tourismusthemen

Vernetzung von tourismusrelevanten Akteur_innen
Koordination von touristischen Aufgaben mit den Partner_in-
nen der Gesamtstadt bzw. Platzierung der touristischen Inte-
ressen des Bezirkes in relevanten Gremien

Tourismus-
verein
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Tourismus-
beauf-
tragte_r

Umsetzung ausgewahlter eigener MarketingmaRnahmen im Zu-
sammenspiel mit visitBerlin

Umsetzung MalRnahmen zur Sicherung (und bei Bedarf Verbesse-
rung) des Tourismusklimas und -bewusstseins
Fordermittelakquise und -koordination

erganzende bzw. weiterflihrende Marktforschung zu bezirklichen
Fragestellungen

Bei Bedarf: Gasteberatung (vor Ort, telefonisch, online), verkauf
Produkte, Ticketing

In Kooperation mit visitBerlin: Produktmanagement und -entwick-
lung

Stelle wurde bewilligt und wird zeitnah ausgeschrieben

Wird die touristischen Aufgaben der Wirtschaftsforderung liber-
nehmen

Wird fiir den Tourismusverein die Briicke in die Verwaltung sein
Tourismusbeauftragte_r und Tourismusverein werden gemeinsam
zur Umsetzung der MalRnahmen der Tourismuskonzeption beraten

Uberregionale Aufgaben: ausgewihlte Akteur_innen auf Landesebene

visitBerlin

Sen WIEnBe

Steuerung der Tourismusentwicklung von Berlin insgesamt, Erstel-
lung wichtiger strategischer Grundlagen inkl. Strategie fiir die Des-
tination in Kooperation mit SenWiEnBe
Markenentwicklung/-fihrung, Imagebildung
Marktforschung, eigenes Marktforschungstool Visitor Insight
Internationales, nationales, regionales Marketing fir die Destina-
tion
Aufbau von Leitprodukten und Zukunftsmarkten
Produktkoordination sowie Angebots-/Produktentwicklung auf
Destinationsebene, inkl. Entwicklung von touristischen Produk-
ten, Inspiration fiir nachhaltige Produktentwicklung und stadt-
vertragliche Tourismusangebote sowie
Marketingkoordination sowie Kommunikation (Bearbeitung
Kernmarkte und Zukunftsmarkte, Zielgruppen sowie Marketing
fur Tagestourismus) und Vertrieb als Dienstleistung
Vertrieb als Dienstleistung
Ubergeordnete Gasteinformation/Gasteservices
Qualitatsmanagement und -entwicklung
Wissensmanagement (bspw. zu Themen Digitalisierung, Nachhal-
tigkeit, Tourismusakzeptanz, Netzwerkarbeit)
Netzwerkmanagement
Interessenvertretung und Fachberatung in der Tourismuspolitik
Impulsgebung fir touristische Infrastruktur
Datenmanagement und Digitalisierung
MICE-Marketing (Uber Berlin Convention Office)
Organisation der zivilgesellschaftlichen Partizipation zum Thema
Tourismus, z. B. HIER IN BERLIN, Biirger_innenforum, Bevolke-
rungsumfragen und Erlebe deine Stadt.

SenWiEnBe
Schnittstellenfunktion Tourismus und Stadtentwicklung,
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und weitere Schnittstelle zur Politik
Strategische berlinweite Tourismusentwicklung, touristische
Rahmengebung
Fordermittelinstanz
Steuerung und Koordinierung, Umsetzungsbegleitung, Impuls-
gebung

SenUMVK, SenSBW, weitere Senatsverwaltungen, bspw.

Aufwertung von 6ffentlichen Freiflachen und Wegenetzen
Planung und Instandhaltung von Infrastrukturen wie Radwege,
offentliche Toiletten etc.
Weitere rechtliche Rahmengebung bspw. tiber BEK (Berliner
Energie- und Klimaschutzgesetz), ZwVbG (Zweckentfremdungs-
verbotsgesetz)

Lokale Aufgaben: Touristische Anbieter_innen, Einrichtungen, Vereine (privat und
offentlich) — Freizeiteinrichtungen, Unterkiinfte, Gastronomie, Kulturanbieter_innen
u. v. w.

Leistungstra- Kontaktpunkt zu Gasten und Berliner_innen, touristische Grund-
ger_innen versorgung, Gasteinformation/Géasteservices
Qualifizierung der eigenen Angebots- und Produktentwicklung
Tagesgaste- und Stammkundenmarketing
Bedarfsgerechte Mitwirkung in Beiraten und thematischen Ar-
beitsgruppen

© BTE 2023

Ressourcenausstattung auf Bezirksebene (Bezirksverwaltung und Tourismusverein)

Fir eine zielfihrende Aufgabenwahrnehmung im Tourismus bedarf es, aufbauend auf
eine effiziente Organisationsstruktur, einer entsprechenden Ressourcenausstattung der
Aufgabentrager_innen. Die mit den Aufgaben verbundenen Ressourcen- und ggf. Orga-
nisationsbedarfe hangen vom gemeinsam definierten Aufgabenumfang ab. Wie sich die-
ses konkret umsetzen ldsst, ist im Rahmen der Umsetzung des Tourismuskonzeptes im
Detail zu prifen.

Als erste Uberlegungen lassen sich bereits skizzieren:

Um den Bezirk in der Flache touristisch zu entwickeln, bedarf es eigener Personalressour-
cen, die sich mit Fachexpertise um die tourismusrelevanten und fiir den Bezirk identifi-
zierten Aufgaben kiimmern. Hier leistet das Bezirksamt (Wirtschaftsforderung) und der
Tourismusverein bereits sehr gute Arbeit, allerdings verteilt auf verschiedene Personen,
die sich anteilig mit touristischen Themen beschéftigen oder die im Ehrenamt wirken.

Als Orientierungsrahmen dienen oftmals 2 VZA (Vollzeitdquivalente) zur Wahrnehmung
der lokalen Tourismusaufgaben fiir vor allem Managementaufgaben im Backoffice (ohne
TI-Funktionen im Frontoffice). Aufbauend auf den bisherigen Ressourcen wird daher eine
personelle Verstiarkung um eine weitere hauptamtliche Stelle (1 VZA = Vollzeitidquivalenz)
empfohlen, die sich ausschlieBlich mit Tourismusaufgaben beschéftigt, die die bisherigen
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Mitarbeitenden im Bezirksamt und im Tourismusverein unterstitzt (bspw. Tourismsub-
euftragte_r). Eine Stelle konnte noch vor der Fertigstellung der Tourismuskonzeption be-
willigt werden und wird hoffentlich zeitnah besetzt werden kénnen.

Einbindung von Partner_innen

Zur Starkung des Miteinanders der Tourismusakteur_innen und Tourismuspartner_innen
ist es zielfUhrend, die gesamte Tourismuswirtschaft im Bezirk in den Wissensaustausch
und die Netzwerkarbeit einzubinden. Aus bisherigen Erfahrungen zeigt sich zwar, dass die
Netzwerkarbeit insb. aufgrund der Zeitkapazitaten schwierig, sie aber fir eine gemein-
same Gestaltung des Lebens-, Aufenthalts- und Wirtschaftsraumes Berlin Reinickendorf
wichtig ist. Zur Einbindung der Akteur_innen ist daher eine vielschichtige Herangehens-
weise mit unterschiedlichen Partizipationsformaten zielfiihrend. Denkbar sind bspw.

Pflege des Unternehmerstammtisches Tegel

Etablierung von Veranstaltungsformaten zu relevanten Fragestellungen zur Informa-
tion und Vernetzung von touristischen Akteur_innen (Netzwerktreffen)

Prifung der Umsetzbarkeit eines internen Newsletters mit Updates zu touristischen
Entwicklungen, aktuellen Projekten, Best Practice Bespielen, Mitwirkungsmaglichkei-
ten

Durchfiihrung punktueller Formate zur fortlaufenden Ermittlung der Bediirfnisse der
Akteur_innen (bspw. Onlineumfragen, Fokusgruppen-Befragung, 0.3.)

Da die aktuelle Situation und Intensitat der touristischen Stadtnutzung dariber hinaus
zahlreiche Themenfelder/Sachbereiche der Bezirksverwaltung (z. B. Wirtschaft, Verkehr,
Stadtentwicklung, Griin- und Freiflachen) tangiert, besteht ein erhéhter ressortiibergrei-
fender Abstimmungsbedarf. Die Bedeutung einer guten Kooperation zwischen den ein-
zelnen Verwaltungsabteilungen, stadtischen Unternehmen, Interessensvereinen und tou-
ristischen Akteur_innen wachst im Rahmen des Tourismus als Querschnittsaufgabe wei-
ter. Dem muss in der Aufgabenwahrnehmung Rechnung getragen werden. Hierzu emp-
fiehlt sich eine enge Einbindung der Organisationseinheit Sozialraumorientierte Planungs-
koordination, bspw. dass hier der Tourismus 1x im Jahr auf die Tagesordnung gesetzt wird,
sowie die Zusammenarbeit der verschiedenen Amter, Abteilungen und Beauftragten mit
der Wirtschaftsférderung zu Themen mit Tourismusbezug.
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Handlungsprogramm fiir den Bezirk Reinickendorf

Das Tourismuskonzept mit seinen Handlungsempfehlungen — zusammengesetzt aus
Handlungsfeldern und abgeleiteten MaBnahmen — ist ein Leitfaden zur nachhaltigen und
stadtvertraglichen Weiterentwicklung des Tourismus im Bezirk Reinickendorf. Es muss
permanent durch die zu installierenden Arbeitsgruppen und Netzwerke den aktuellen
Rahmenbedingungen, den finanziellen und personellen Ressourcen der handelnden Ak-
teur_innen in den Verwaltungen und im Tourismus angepasst werden.

Die Erkenntnisse und Ausfihrungen fuRen auf einem Beteiligungsprozess in Form von Ex-
pert_innengesprachen, einer Zukunfts- sowie einer MaRnahmenwerkstatt, die fiir dieses
Tourismuskonzept durchgefiihrt wurden. Zum anderen wurden umfangreiche gutachter-
liche Analysen und Bewertungen zur Tourismusstruktur im Bezirk durchgefiihrt sowie eine
Strategie fiir die Tourismusentwicklung des Bezirkes erarbeitet, auf welche die unten auf-
gefiihrten MaRnahmen einzahlen. Folgende Voriberlegungen und Voraussetzungen die-
nen dabei als Grundlage fiir die nachfolgenden MaRnahmen:

Einbezug der Tourismusakteur_innen (Expert_innengesprache, Werkstadtten) und
dem Bezirksamt, dem Tourismusverein, visitBerlin — deren Bedarfe und Sichtweisen

Ausgewdihlte Statements von Tourismusakteur_innen zur Einschdtzung der touristischen
Lage aus den Expert_innegespréichen in Reinickendorf:

,Es muss in die Képfe der Berliner, dass der Tegeler See existiert.”

,ES fehlt ein richtiges Highlight.

»Reinickendorf ist nicht jwd (janz weit draufien), sondern gut angebunden.“

»Die Kommunikation unseres Angebots muss nach auf3en besser werden.”

»Es muss eine Basisfinanzierung fiir den bezirklichen Tourismus geben!”

»Nachdem der Flughafen Tegel geschlossen wurde, sind einige Hotels weggebrochen.”
,,Die Verkehrsanbindung des Strandbades Tegel ist ein Problem.”

»Mehr Angebote fiir die Jugend schaffen.”

,Die Stdrkung des bezirklichen Tourismusvereins ist notwendig.“

,ES gdbe viele Méglichkeiten zusammen etwas zu machen.

Herstellung von Querbeziigen zu den Themen Nachhaltigkeit, Digitalisierung und
Stadtvertraglichkeit

Was muss getan werden, um die Entwicklungsziele fiir den Bezirk zu bedienen: Stadt-
und sozialvertragliche Tourismusentwicklung; Qualitatssteigerung und Ausbau der
Infrastruktur, Angebote & Produkte; Optimierung der Binnen- und AulRenkommuni-
kation; Starkung der Kooperation & Vernetzung (Kap. 5.2)

Welche Aktivitdten missen vorangetrieben werden, um die Profilierungsthemen des
Bezirkes mit Leben zu fiillen: Aktiv die Natur geniellen mitten in der Stadt; Giber neues
urbanes und nachhaltiges Leben staunen; einzigartige (Industrie-)Architektur & Ge-
schichte erleben; offene Kieze mit Herz entdecken (Kap. 5.3)
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Verortung des Bezirkes als nicht eigenstandiger, aber zugkraftiger, attraktiver, aber
heterogener Tourismusraum innerhalb der Destination Berlin in das Kontinuum der
Stadtbezirke Berlins unter dem Dach der Gesamtvermarktung der Stadt liber visitBer-
lin. Vergleiche dazu Kap. 5.6 zum Destinationsverstandnis des Bezirkes, und Kap. 2.6
mit Empfehlungen zur kiinftigen Aufgabengestaltung und Aufgabenteilung

Bezugnahme zu den vorhandenen Zielgruppen und zu den neuen Zielgruppen Berlins
— nachhaltigkeitsorientierte Stadtereisende — (Kap. 5.5) mit den entsprechenden An-
geboten, die daflir geschaffen werden miissen

Einbezug aktueller Themen wie Fachkraftemangel, Folgen der Pandemie und Klima-
wandel in die weiteren Uberlegungen (Kap. 3)

Generell wird mit den aufgefliihrten MaRnahmen die Frage beantwortet, welchen Beitrag
der Tourismus als querschnittsorientierte Branche fiir eine stadtvertragliche, nachhaltige
Entwicklung des Bezirkes Reinickendorf leisten kann und sollte.

Nachfolgend werden die einzelnen Handlungsfelder dargestellt. Zu jedem Handlungsfeld
werden dazu die abgeleiteten MalRnahmen tabellarisch aufgefiihrt und ein Zielbezug her-
gestellt.

6.1 Handlungsfelder

Als Schlussfolgerung aus dem SWOT-Profil sowie den strategischen Zielen ergeben sich
vier Handlungsfelder zur Weiterentwicklung des Tourismus im Bezirk Reinickendorf. Diese
Handlungsfelder gelten gleichermaRen als Gliederung und Orientierung im Handlungspro-
gramm, d. h. MaBnahmen werden diesen Handlungsfeldern zugeordnet.

Abb. 24 Handlungsfelder Bezirk Reinickendorf

Stadtvertraglichkeit, Nachhaltigkeit, Qualitat
Digitalisierung

Barrierefreiheit

Quelle: BTE 2023

Neben den vier Handlungsfeldern Infrastruktur und Mobilitdt, Angebote und Produkte,
Innen- und AuBenmarketing, Kooperation und Organisation fungieren die Themen
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Stadtvertraglichkeit, Nachhaltigkeit, Qualitdt sowie Digitalisierung und Barrierefreiheit
als Querschnittsthemen, da sie in jedem der oben genannten Handlungsfelder relevant
sind und stets mitgedacht werden missen.

6.2 Vom Konzept zur Umsetzung — Umsetzungsmanagement

Die formulierten Ziele des Tourismuskonzeptes werden nur dann erreicht, wenn alle Ak-
teur_innen im Bezirk Reinickendorf an einem Strang ziehen. Hierzu ist eine Zusammenar-
beit zwischen Politik und Verwaltung, Touristiker_innen, Leistungstrager_innen sowie
weiteren Partner_innen notig. Bei der Umsetzung der meisten MaBnahmen ist das Bezirk-
samt Reinickendorf und die Abteilung Wirtschaftsférderung auf den Willen und die Un-
terstlitzung anderer angewiesen und fungiert selbst vorrangig als Impulsgeber und Koor-
dinator. Die Umsetzung der MalBnahmen ist demzufolge nur nach der Legitimation der
Konzeption sowie der Etablierung eines Umsetzungsmanagements moglich. Dartber hin-
aus gibt es einige Themen, die fiir den Tourismus als Querschnittsaufgabe zwar eine Rolle
spielen, jedoch keine klassischen touristischen Aufgaben sind.

Als wichtige Aufgaben der Umsetzungsplanung kdénnen die Legitimierung des Konzeptes
sowie die Umsetzungsbegleitung gesehen werden. Bei allen nachfolgenden Aufgaben ist
die Wirtschaftsférderung des Bezirksamtes Reinickendorf wesentlicher Koordinator, der
bedarfsgerecht weitere Partner_innen einbindet.

Abb. 25 Ubergeordnete Aufgaben und nichste Schritte zur Umsetzung des Konzeptes

Aufgabe Weitergehende Informationen und Zustdndigkeiten
Beschluss/Kennt- Teilschritte

nisnahme des Tou- Vorbereitung einer Beschlussvorlage

rismuskonzeptes Prasentation und Abstimmung in der Bezirksverordnetenver-
zur politischen Le- sammlung oder im Ausschuss fir Wirtschaft und Tourismus
gitimierung

Implementierung Teilschritte

eines Umsetzungs- Klarung einer Verantwortlichkeit fiir die Koordinierung der
managements fiir Umsetzung, bspw.
das Tourismuskon-

zept und die Tou-
rismusarbeit

Verantwortlichkeit in der Wirtschaftsférderung des Be-
zirksamtes (siehe MalRnahme 26)
Bei Bedarf (KANN): Bildung einer Steuerungsgruppe zur
regelmafRigen Reflektion der Umsetzungen (Klarung: Zu-
sammensetzung, Aufgaben) (bspw. Vertreter_innen Wirt-
schaftsférderung des Bezirksamtes, Tourismusverein, Be-
zirkspate visitBerlin)
Erarbeitung und Etablierung eines detaillierten, internen
Fahrplans fir die kontinuierliche Umsetzung des Tourismus-
konzeptes bspw. in Zwei-Jahres-Scheiben (Ziel: Runterbre-
chen der vielen MaBnahmen auf handhabbare Schritte zur
Umsetzung und Einbringung von Projekten in Forderungen
insb. ,Zuschisse fiir besondere touristische Projekte"), inkl.

Auswahl der Projekte nach Prioritdt und Umsetzbarkeit
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6.3

6.3.1

Abschatzung und Konkretisierung der Verteilung der in-
haltlichen Arbeit Gber Verantwortliche und Partner_innen

© BTE 2023

Uberlegungen fiir die Fortfiihrung und Weiterentwicklung der bereits vorhandenen bzw.
im Projektverlauf eingefiihrten Kooperations- und Kommunikationsstrukturen sind be-
reits in den MaRBnahmen (insb. Handlungsfeld Organisation) aufgegriffen.

Die Leitprojekte

Die Status Quo Analyse sowie die Strategieentwicklung haben den Handlungsbedarf im
Bezirk Reinickendorf hinsichtlich der touristischen Entwicklung aufgezeigt. Wichtig ist es,
das Tourismuskonzept zeitnah mit Leben zu fiillen, in dem MalRnahmen schrittweise ver-
tieft und umgesetzt werden. Auch kleine, kurzfristig umsetzbare Projekte und MaRnah-
men leisten einen wichtigen Beitrag dabei, die Leitlinien und Ziele umzusetzen.

Vor diesem Hintergrund wurden mit der Bezirksbirgermeisterin, der Wirtschaftsférde-
rung und visitBerlin zwei Leitprojekte identifiziert, welche fiir die Umsetzung des Touris-
muskonzeptes von (ibergeordneter Bedeutung sind. Die Leitprojekte sollen die Umset-
zung des Tourismuskonzeptes maRgeblich anstoBen. Sie bilden die Grundlage fir alle wei-
teren MaBnahmen und haben eine Signalwirkung.

Leitprojekt 1: Weiterentwicklung des , Tegeler Seengebietes”

Hintergrund:

Wasser und Griinflaichen dienen in GroRstadten als Naherholungsort und bilden einen Ge-
gensatz zum hektischen Stadtleben. Der Bezirk Reinickendorf ist gepragt von seinen na-
tirlichen Gegebenheiten wie Wald- und Wasserflachen und verfiigt damit tber gute Vo-
raussetzungen flr eine nachhaltige Tourismusentwicklung. Mit dem Tegeler See, dem
zweitgroRten Gewasser in Berlin, und dem Tegeler FlieR, der Havel und Nieder Neuendor-
fer See, dem Heiligensee oder Flughafensee verfligt Reinickendorf Uiber ein tberdurch-
schnittlich groRes Angebot an ebendiesen Wasserflachen. Auch mit dem Tegeler Forst be-
findet sich ein grolles Wald- und Griinflachenareal im Bezirk Reinickendorf an das Wasser
angrenzend.

Zielsetzung:

Das Gebiet um den Tegeler See ist bereits ein attraktiver und ausstrahlender Erlebnis-
raum, verfiigt in der Kommunikation, Vermarktung sowie der Angebotsentwicklung aber
noch liber deutliches Ausbaupotential.

Eine Vision und ein Ziel bis 2030 ist es, diesen Raum nicht nur zu einem Gemeintipp zu
entwickeln, sondern zu einem , must-see” fiir all die Tagesausfliigler wie Ubernachtungs-
gaste in Berlin, die nicht die klassischen TOP 10 Highlights der Bundeshauptstadt sehen
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wollen. Auch fiir die Einwohnenden des Bezirkes soll es zu einem noch attraktiveren Frei-
zeitraum werden. Bewusst sprechen wir deshalb nicht mehr nur von dem Tegeler See —
als zweitgroBter See Berlins — sondern vom Tegeler Seengebiet, um a) die anderen Ge-
wasser bewusst mit einzubeziehen und b) die angrenzenden Wald-/Forstgebiete mitzu-
denken.

Die Umsetzung des Leitprojektes zahlt dabei auf die touristischen Leitlinien zum Thema
,Kultur & Natur” aus der Strategie ein (siehe Kap. 5.1).

Empfohlene Schritte:

Um das Tegeler Seengebiet weiterzuentwickeln und zu vermarkten, braucht es zukiinftig
kurzfristig und mittel- bis langfristig umsetzbare Schritte:

Verbesserung der Sichtbarkeit nach auBen: Als kurzfristig umsetzbare MaRnahme
und erster Schritt sollte zunachst die Sichtbarkeit des bestehenden Angebotes ver-
bessert werden. Hierfiir eignet sich die Nutzung bereits bestehender Kommunikati-
onsmedien. Auf der Website von visitBerlin existiert bereits eine Unterseite zum
Tegeler See. Die Anzahl der Informationen zum See ist jedoch aktuell noch sehr ge-
ring. Der Tegeler See sowie das umliegende Gebiet mit dem Tegeler Forst und den
weiteren Gewassern kdnnen durch die weitere inhaltliche Untersetzung dieser Seite
schnell mehr Tiefe und Attraktivitdt erlangen. Beispielhaft kann hier die Unterseite
zum Miiggelsee herangezogen werden, die mit Vorschlagen zu Sehenswiirdigkeiten
in der Nahe, einer Bildergalerie sowie Verlinkungen zu Bootsverleihstationen mehr
Informationen bereitstellt. Zur Umsetzung bedarf es der Abstimmung mit visitBerlin,
welche Moglichkeiten es gibt, die Unterseite mit weiteren Informationen zu erwei-
tern. Empfohlen wir u.a., den Kartenausschnitt anders zu wahlen, um eher den Blick
auf die Gewasserflachen insgesamt anstatt nur auf die Greenwich-Promenade zu len-
ken. Siehe hierzu auch die Informationen auf tip-Berlin.de.

In einem zweiten Schritt wird empfohlen zu prifen, ob entweder im Rahmen einer
Frameworkldsung der visitBerlin Webseite oder in einer eigenen Templateldsung eine
Webseite weitere, tiefergehende Inhalte als Inspiration und Information zum ,Tegeler
Seengebiet” bietet. Die bereits guten Inhalte aus der Webseite blautrifftgruen.de soll-
ten integriert und weiterentwickelt werden. VisitBerlin sollte auf diese Seite dann ver-
linken. Um Doppelarbeiten zu vermeiden, sollte die Datenbank von VisitBerlin genutzt
werden.

Entwicklung der (touristischen) Infrastruktur: Es ist zu identifizieren, wo Liicken in
der vorhandenen Infrastruktur liegen und zu prifen, welche InfrastrukturmaBnah-
men notwendig sind, um diese Liicken zu schlieBen, um somit die Verweildauer und
Aufenthaltsqualitat fiir Gaste und Einwohnende zu fordern. Dies beginnt mit der Ba-
sisinfrastruktur (z. B. Beschilderung, Rastinfrastruktur etc.) und geht tiber den Ausbau
der Wegeinfrastruktur (z. B. Wander- und Radwege) bis hin zur Erlebnisinfrastruktur
(z. B. Inszenierung von Ausblicken, Fotospots etc.).

Angebots- und Produktentwicklung (Inszenierung): Eine attraktive Angebots- und
Produktkulisse ist zentral fir die touristische Entwicklung im Bezirk. Ein wesentliches
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Instrument flr die Entwicklung der Angebote und Produkte ist bspw. die Durchfiih-
rung von Produktworkshops und der regelméaRige Austausch der verschiedenen Leis-
tungstrager_innen im Bezirk. Ziel dabei ist es, bestehende Angebote noch besser auf
die Zielgruppen und deren Bediirfnisse zu optimieren sowie neue, innovative Ideen
zu entwickeln. Ein weiteres wichtiges Kriterium bei der Entwicklung neuer Angebote
und Produkte ist es, auch die Moglichkeit der Verknilipfung der verschiedener Ange-
bote zu beriicksichtigen.

Schnittstelle Kooperation: Die Vernetzung der touristischen Akteur_innen und Leis-
tungstrager_innen ist flr die Sichtbarkeit sowie Weiterentwicklung des Themas
,Tegeler Seengebiet” unerldsslich; sowohl zur Sensibilisierung und aber auch gemein-
samen Produktentwicklung mit den Akteur_innen. Dazu miissen relevante Akteur_in-
nen im Bezirk fiir die Bedirfnisse der Gaste, aber auch Einheimischen, sensibilisiert,
Qualitatsstandards erarbeitet und die gemeinsame Produktentwicklung koordiniert
werden.

Zeitrahmen fortlaufend

Koordination

Partner_innen

Wirtschaftsforderung, Tourismusverein, (Tourismusbeauf-
tragte_r)

visitBerlin, Fachamter des Bezirksamtes Reinickendorf, Leis-
tungstrager_innen, Veranstalter_innen

zu beriicksichtigen- Wassertourismuskonzept Berlin (in Bearbeitung)
den Planungen gef. Genehmigungsverfahren priifen

Zielbezug

Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, An-

gebote & Produkte

Ziel Il: Forderung einer Stadt- und sozialvertraglichen Touris-

musentwicklung

Ziel lll: Starkung der Kooperation & Vernetzung

Ziel IV: Optimierung der Innen- und AuBenkommunikation
Handlungsfeld Infrastruktur und Mobilitat:

MaRnahme 2, 3, 4, 5

Vertiefung inner-
halb der MaRBnah-
men

Handlungsfeld Angebote und Produkte

MaRnahme 7, 9, 10, 14
Handlungsfeld Innen- und AuBenmarketing

Malnahme 16, 18, 19, 27
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6.3.2

Leitprojekt 2: Organisation & Kooperation im Bezirk

Hintergrund:

Ein funktionierendes, professionelles Management des Bezirkes Reinickendorf inklusive
seiner Ortsteile ist sowohl innerbezirklich als auch stadtweit von Bedeutung. Eine klare
und gute Organisations- und Kooperationsstruktur dient als Grundlage fiir zuklinftige Ent-
scheidungen hinsichtlich der touristischen Entwicklung im Bezirk.

Bis dato (ibernahmen die Wirtschaftsforderung des Bezirksamts Reinickendorf und der
Tourismusverein Reinickendorf e. V. wichtige touristische Aufgaben im Bezirk. Eine sepa-
rate Stelle allein fiir den Bereich Tourismus gab es bislang nicht.

Insgesamt zeigte sich, dass mit den vorhandenen Ressourcen im Bezirksamt und Touris-
musverein nicht alle touristischen Aufgaben in gebotener Tiefe wahrgenommen werden
konnten. Gerade bei der Netzwerkbildung und -pflege sowie bei der Entwicklung und Um-
setzung von Projekten zur Sicherung und dem Ausbau von tourismusrelevanter Infrastruk-
tur, Angebote und Produkte, inkl. Fordermittelgewinnung und Abwicklung, stieRen die
Akteur_innen an ihre Grenzen.

Fiir den Tourismus insgesamt haben innerbezirkliche und bezirksiibergreifende Koopera-
tionen einen hohen Stellenwert. Zusammen mit wichtigen Partner_innen aus dem Touris-
mus und anderen Wirtschaftszweigen aus Reinickendorf und den anderen Bezirken lassen
sich MaBnahmen und Ziele festlegen, um so dem Gast ein schliissiges Gesamtpaket, be-
stehend aus Informationen, Infrastrukturen, erlebnisorientierten Produkten und einer
zielgruppenspezifischen Servicequalitat zu bieten.

Ziel:

Ziel ist es, eine kontinuierliche Zusammenarbeit, Arbeitsteilung und effiziente Arbeitspro-
zesse zu schaffen, um gemeinsam den Tourismus voranzubringen und so die touristische
Wertschoépfung zu steigern. Dabei sollen die fiir den Tourismus zustandigen Personen gut
vernetzt sein, sich kennen und innerhalb eines vertrauensvollen, lebendigen Netzwerks
arbeiten. Wichtig ist hierbei eine aktive und regelmafRige Zusammenarbeit.

Empfohlene Schritte:

Besetzung der Stelle des/der Tourismusbeauftragten: Mit der Schaffung der Stelle
einer/eines Tourismusbeauftragten fiir den Bezirk wurde eine entscheidende Grund-
lage fir die Sicherung der Umsetzung des Tourismuskonzeptes geschaffen. Diese
Stelle wird 2024 besetzt.

Priifung der Strukturen und Verstandnis einer effizienten Aufgabenteilung zwischen
der Wirtschaftsforderung, der/die zukiinftigen Tourismusbeauftragten und des Tou-
rismusvereins: Zur Wahrnehmung der lokalen und bezirklichen Tourismusaufgaben
braucht es eine schliissige Aufgabenteilung zwischen Bezirksamt, Tourismusverein
und Tourismusbeauftragtem/r. Zur konkreten Aufgabenteilung und somit der kiinfti-
gen Rolle des bezirklichen Tourismusvereins sollte sich noch ausgetauscht werden,
um hier Empfehlungen zu geben, wie dieser gestarkt werden kann. Unverlasslich ist
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das bereits bestehende Verstandnis, dass auf Augenhdhe und partnerschaftlich zwi-
schen den genannten Akteuren gemeinsam der Tourismus im Bezirk weiterentwickelt
werden soll.

Umsetzungsmanagement fiir das Tourismuskonzept: Benennung eines Umsetzungs-
koordinators (Tourismusbeauftragte_r/Tourismusverein) bzw. Bildung einer Steue-
rungsgruppe und Klarung der Aufgabenwahrnehmung und Zuordnung der definierten
Aufgaben auf Bezirksebene.

Vernetzung der verschiedensten Akteur_innen: Dabei sollen die Akteursgruppen mit
in die Tourismusarbeit eingebunden und an der Weiterentwicklung des Tourismus im
Bezirk beteiligt werden. Dies kann bspw. durch die Etablierung eines Runden Tisches
oder in Form von Netzwerkveranstaltungen gefordert werden. Wichtig ist es hierbei
eine RegelmaRigkeit entstehen zu lassen, um gemeinsam kontinuierlich an den tou-
ristischen Aufgaben im Bezirk zu arbeiten.

Zeitrahmen: Kurzfristig & fortlaufend
Koordination: Wirtschaftsforderung, Tourismusverein

(Tourismusbeauftragte_r), visitBerlin, Leistungstrager_innen,

Partner_innen: .
Veranstalter_innen...

Zielbezug: Ziel lll: Starkung der Kooperation & Vernetzung
Vertiefung inner- Handlungsfeld Kooperation und Organisation

halb der MaRnah- MaRnahme 24, 25, 26, 27, 28

men
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6.4

MaRnahmenpool

Die konkreten MaRnahmen?’, die es nun umzusetzen gilt, werden nachfolgend darge-
stellt. Es handelt sich um die Operationalisierung der in Kapitel 5.2 erarbeiteten Entwick-
lungsziele. Mit ihnen werden die wesentlichen Schwerpunkte der weiteren stadtvertrag-
lichen und nachhaltigen Tourismusentwicklung betont.

Manche MalBnahmen haben bewusst allgemeinen Charakter, andere wurden in der MaR-
nahmenwerkstatt erarbeitet und sind daher bereits starker differenziert.

Fir die einzelnen MalBnahmen sind jeweils

eine kurze Beschreibung der Mallnahme aufgefiihrt,

eine Prioritat fir die Umsetzung festgelegt: hoch und mittel; bei MalRnahmen mit
hoher Prioritdt wurden ergianzend SchliisselmaBnahmen identifiziert, diese sind mit
einem Stern (*) gekennzeichnet,

SchliisselmaBnahmen (*) sind MaRnahmen, die eine Art ,, Tur6ffner-Funktion haben,
d. h. nur nach ihrer Erfillung sind bestimmte weitere MalRnahmen tberhaupt umsetz-
bar, bzw. sie sind von besonders pragendem Charakter flr die weitere Entwicklung
des Bezirkes Reinickendorf.

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

eine Verantwortlichkeit benannt, wer die Umsetzung koordinierend {ibernimmt und
bedarfsorientiert weitere Partner_innen einbindet und

ggf. weitergehende Anmerkungen erganzt.

17

Das Tourismuskonzept ist ein Leitfaden und gibt Orientierung Gber geplante, in Umsetzung befindliche
sowie wiinschenswerte Projekte, sofern sie zur Erfiillung der strategischen Ziele beitragen. In der opera-
tiven Umsetzung sind Querverbindungen zwischen den einzelnen MaRnahmen und Projekten zu priifen
und zu beriicksichtigen. Einzelne Projekte entfalten u. a. ihre Wirkung nur in Zusammenarbeit mit ande-
ren. Das Handlungskonzept wird regelmaRig tiberprift, ergdanzt und fortgeschrieben.
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6.4.1

MaRnahmenpool-Ubersicht

BTE

Nachfolgend sind alle MalRnahmen des Tourismuskonzeptes Reinickendorf vorab zusam-
menfassend, sortiert nach Handlungsfeldern und mit Kennzeichnung der Prioritat darge-

stellt.

Abb. 26 MafRnahmeniibersicht Berlin Reinickendorf 2023+

Nr.

MaRnahmentitel

Handlungsfeld Infrastruktur und Mobilitat

1

5

6

Weiterentwicklung der Verkehrsinfrastruktur auf Basis vorliegender und
fortzuschreibender Konzepte unter touristischen Gesichtspunkten

Kontinuierliche Sicherung und Erhéhung der Aufenthalts- und Verweilqua-
litat im offentlichen Raum

Strategische Weiterentwicklung der touristischen Infrastruktur

Weitere Umsetzungen zur Forderung des barrierefreien Tourismus
Bereitstellung digitaler Informationen fiir Besucher_innen

Durchfiihrung einer Qualitatsoffensive im Bezirk

Handlungsfeld Angebote und Produkte

7

10

11

12

13

14

(Weiter-)Entwicklung von touristischen Angeboten und Produkten zur star-
keren Erlebbarkeit des Bezirkes Reinickendorf

Ausbau und Kommunikation nachhaltiger Angebote und MaRnahmen
Ausbau und Entwicklung wassertouristischer Angebote und Infrastruktur
Schaffung von familienfreundlichen Angeboten und Infrastruktur
Festigung und Starkung des Bezirkes als Ziel flir Geschaftsreisende
ErschlieBung und Verbindung der Ortsteile des Bezirkes

Starkere Erlebbarmachung regionaler Produkte

Optimierung von Events und Veranstaltungen (Angebot und Sichtbarkeit)

Handlungsfeld Innen- und AuBenmarketing

15

16

17

18

19

Erhohung der digitalen Prasenz des Bezirkes Reinickendorf sowie Erh6hung
der Prasenz im Marketing von visitBerlin

Starkere Positionierung des Bezirkes als Tagesausflugsziel

Marketing fiir und mit interessierten Einwohnenden

Steigerung der Prasenz der tourismusrelevanten Angebote der Bezirks-Ort-
steile in der AuRenkommunikation

Uberarbeitung bestehender Marketing-Instrumente zum Bezirk Reinicken-
dorf

Prioritat

hoch

hoch

Schllssel-
malnahme*

hoch
hoch

mittel

Schlissel-
malnahme*

hoch
hoch
hoch
mittel
mittel
mittel

mittel

Schllssel-
malRnahme*

Schlissel-
maRnahme*

hoch

hoch

mittel
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6.4.2

20 Sensibilisierung und Motivation der Leistungstrager_innen zur stetigen mittel
Weiterentwicklung der Qualitat und Professionalitat im Bereich des Mar-
ketings & Vertriebs

21 Kontinuierliche Beriicksichtigung von Nachhaltigkeit im Tourismus hoch

22 Sensibilisierung und Motivation der Gaste und der touristischen Akteur_in- = mittel
nen zu einem umweltfreundlichen Verhalten

23 Beriicksichtigung des Querschnittsthemas Digitalisierung fur alle kiinftigen  hoch
Planungen und Entwicklungen im Tourismus

Handlungsfeld Kooperation und Organisation

24 Entwicklung einer zukunftsorientierten Organisationsstruktur und Priifung = Schlissel-
der Strukturen und Aufgabenteilung zwischen der Wirtschaftsférderung maRnahme*
und dem Tourismusverein Reinickendorf

25 Starkung des bezirklichen Tourismusvereins hoch

26 Schaffung einer zentralen Schnittstellenfunktion Tourismus in Position ei- hoch
ner/eines Tourismusbeauftragten fur Reinickendorf

27 Verstetigung des Austauschs mit den verschiedensten Akteur_innengrup- Schllssel-
pen, insb. Einbindung und Vernetzung von touristischen Akteur_innen in malnahme*
die Tourismusarbeit und gemeinsamen Weiterentwicklung des Tourismus
im Bezirk Reinickendorf

28 Starkung der Kooperation tiber den Bezirk hinaus hoch

29 Fachkraftemangel in Beherbergung und Gastronomie gegensteuern hoch

MafBnahmen im Handlungsfeld Infrastruktur und Mobilitat

Mobilitat ist eine wichtige Voraussetzung, um am gesellschaftlichen Leben teilzunehmen,
gleichzeitig ist der mit konventionellen Antriebstechnologien motorisierte Personen- und
Guterverkehr ein Hauptverursacher von Luftverschmutzung, Larm und Flachenverbrauch
im Bezirk Reinickendorf. Die Aufenthaltsqualitat fir Besucher_innen und Bewohner_in-
nen wird deutlich verringert. Die Mobilitdat der Zukunft soll unkompliziert und klima-
freundlich werden. Alternative Antriebe, eine intelligente Vernetzung unterschiedlicher
Verkehrsmittel und das Car- und Bikesharing sowie Mobilitatsstationen, die das Umstei-
gen zwischen unterschiedlichen Verkehrsmitteln erleichtern sollen und der Umweltver-
bundgewinnen zunehmend an Bedeutung.

Berliner Mobilititsgesetz: In Berlin wurde 2018 das erste Mobilititsgesetz!® verabschie-
det. Erklartes Ziel ist dabei, ,,dass alle Menschen in Berlin auf moéglichst umwelt- und stadt-
vertragliche Art und Weise bequem, sicher und zuverlassig an ihr Ziel kommen —und dies
unabhangig von der Verfligbarkeit eines eigenen Verkehrsmittels oder korperlichen Ein-
schrankungen.” Dies gilt sowohl fiir die Bewohner_innen des Bezirkes, als auch fiir die
Besucher_innen (Ubernachtungsgéste, Tagesausflugsgéste).

18 https://www.berlin.de/sen/uvk/verkehr/verkehrspolitik/mobilitaetsgesetz/
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Radverkehr in Reinickendorf: Das Bezirksamt hatte im Jahr 2018 zwei Planungsbliros aus
Berlin und Leipzig mit der ,,Machbarkeitsstudie zum Radverkehr in Reinickendorf” beauf-
tragt. Sechs Fahrradrouten und Routenvarianten sollten in Reinickendorf untersucht wer-
den. Es sollten MaBnahmen gepriift werden, wie man das Fahrradfahren durch geeignete
Streckenfiihrung fiir Nichtradler_innen und Gelegenheitsradler_innen attraktiver gestal-
ten kann, sodass am Ende mehr Verkehrsteilnehmende das Rad benutzen. Die ausgear-
beiteten Fahrradrouten haben auch Relevanz fiir Besucher_innen des Bezirkes. Das Rou-
tenkonzept sollte sich zukiinftig in das Radverkehrskonzept Berlins sowie das gesamtstad-
tische Radverkehrsnetz fiir Berlin einfligen und definierte Qualitatsstandards beriicksich-
tigen. Die Studie wurde Mitte April (2020) vom Bezirksamt veréffentlicht!®. Das Netzwerk
Fahrradfreundliches Reinickendorf hat sich ebenfalls zum Ziel gesetzt, sich fir eine fahr-
radfreundliche Gestaltung des Bezirkes einzusetzen.

Angebote fiir aktive Mobilitat

Als wichtiger Kontaktpunkt des Gastes mit den regionalen Marken und Angeboten pragt
die Infrastruktur entscheidend die Wahrnehmung und Bewertung des Bezirkes. Insbeson-
dere eine marktgerechte touristische Infrastruktur als Grundausstattung fiir touristische
Aktivitaten hat groRe Bedeutung und ist Impulsgeber und Grundstein fur Folgeinvestitio-
nen. Von zentraler Bedeutung ist zudem ein gepflegtes, attraktives und authentisches Er-
scheinungsbild des Bezirkes, das sich malRgeblich auf das Image und die durch die Gaste
und Bewohner_innen empfundene Aufenthaltsqualitat auswirkt.

Der Ausbau der Fahrrad- und FuBwegeinfrastruktur ist sowohl fiir die Bewohner_innen
des Bezirkes, als auch fiir die Besucher_innen von Bedeutung. Attraktive Wege werden
genutzt fur den Pendelverkehr, Freizeitaktivitdten oder fiir Themenrouten (z. B. Industrie-
kultur, Architektur, Kultur- und Geschichte).

Besonders hervorzuheben ist, Rdume fiir Kinder und Jugendliche zu schaffen. Von diesen
Rdumen profitieren dann auch Familien mit Kindern, die den Bezirk Reinickendorf besu-
chen. Um den Bezirk, seine Ortsteile aus dem Blickwinkel der Kinder wahrnehmen zu kén-
nen, empfiehlt es sich Erhebungen mit Kindern und Jugendlichen zu machen.

Eine nachfragegerechte touristische Infrastruktur (z. B. Fahrradwege, Parkanlagen, Mu-
seen, ansprechende, nachhaltig wirtschaftende Beherbergungsbetriebe, Umfeldange-
bote um die Betriebe, Gastronomie) bildet die Grundlage fiir das Angebot der Leistungs-
trager_innen und ist die Basis einer erfolgreichen touristischen Entwicklung. Zukiinftige
Investitionen im Bereich touristischer Infrastruktur miissen die zu erwartenden Klimaan-
derungen beriicksichtigen.

19 vgl. https://adfc-berlin.de/radverkehr/aus-den-bezirken/reinickendorf/846-machbarkeitsstudie-zum-rad-
verkehr-in-reinickendorf.html, aufgerufen am 20.12.2022

74


https://adfc-berlin.de/radverkehr/aus-den-bezirken/reinickendorf/846-machbarkeitsstudie-zum-radverkehr-in-reinickendorf.html
https://adfc-berlin.de/radverkehr/aus-den-bezirken/reinickendorf/846-machbarkeitsstudie-zum-radverkehr-in-reinickendorf.html

BTE

Abb. 27 MaRnahmen im Handlungsfeld Infrastruktur und Mobilitat

Weiterentwicklung der Verkehrsinfrastruktur auf Basis vorliegender und fortzuschreibender Kon-
zepte unter touristischen Gesichtspunkten

1

Uberlegungen zu tourismusrelevanten MaRnahmen hinsichtlich Radverkehrsplan sowie

Berliner Mobilitatsgesetz auf Liickenschliisse, Radverkehrsanlagen mit Bezug zu geplanten
touristischen Themenrouten (vgl. MalRnahme 12). Der Bezirk hat dabei die Aufgaben De-
tailplanung, Umsetzung und Unterhalt der Radverkehrsanlagen.

Fokussierung und Unterstiitzung der Umsetzung der bezirklichen und Gibergeordneten Ver-
kehrsziele (Auswahl mit Tourismusbezug):

Sicherung und Ausbau des ,,Bezirkes der kurzen Wege“ durch Umsetzung eines umwelt-
vertraglichen Verkehrsverbundes

weitere Starkung des OPNV

Aufrechterhaltung und Verbesserung einer guten Erreichbarkeit des Bezirkes Reinicken-
dorf

Fokussierung auf einen autoarmen Bezirk sowie autofreie, fir den Tourismus bedeu-
tende Bereiche fiir eine hohe Aufenthaltsqualitat

Forderung des Rad- und FuRverkehrs mit Ausbau der (touristischen) Wegeinfrastruktu-
ren flr Radfahrendee und FuRgédnger_innen mit Blick auf die Verbindung der Berliner
Bezirke untereinander und ins Umland (z. B. Barnimer Dérferweg)

Unterstitzung beim Aufbau der Radschnellverbindungen, hier die Radschnellverbindung
10 Reinickendorfroute von infraVelo/GrinBerlin (Planungsstand August 2022)
Optimierung der OPNV-Vernetzung in und mit den angrenzenden Landkreisen von Bran-
denburg

weitere Unterstitzung der Elektromobilitat: Gute Sichtbarmachung der Ladestationen
fUr E-Autos, Erweiterung der Ladestationen fir E-Bikes, insb. an wichtigen POls, Ausbau
von Verkniipfungsmoglichkeiten, wie Park&Ride oder Mobility Hubs

Bessere Sichtbarmachung der Erreichbarkeit des Bezirkes Reinickendorf sowie von Points of
Interests innerhalb des Bezirkes mit dem OPNV und die kommunikative Starkung von OPNV-
Angeboten zur verkehrlichen Entlastung

Beispielhafte Ideen als Teilmanahmen bzw. Sensibilisierung der Mobilitatsanbieter fir:

Prioritat:

Entwicklung und Sichtbarmachung (offline/online) touristischer Routen durch den Bezirk
unter Einbindung der Sehenswiirdigkeiten: touristentaugliche FuB- und Radwege
Touristische Vermarktung von OPNV-Linien: Erarbeitung eines interaktiven, nutzer-
freundlichen touristischen/freizeitorientierten Liniennetzplans, Verknipfung touristi-
scher Hinweise in Netzplanen
Ermittlung der Erreichbarkeit der touristischen Ziele des Bezirkes (Entfernung zu OPNV-
Haltestellen, zeitliche Erreichbarkeit, Umsteigebedarfe von zentralen Punkten z. B. vom
Hbf., Park&Ride, Nahverkehrssystem etc.)
Erarbeitung von Zielvorgaben zur Erreichbarkeit

hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Wirtschaftsforderung, Fachamter des Bezirksamtes, infraVelo/GriinBer-

Koordination: lin, Senatsverwaltung fiir Umwelt, Mobilitat, Verbraucher- und Klima-

schutz

Partner_innen: Verkehrstrager_innen (BVG, DB), Mobilitdtsanbieter

Zielbezug:

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
bote & Produkte; Ziel Il: Forderung einer stadt- und sozialvertraglichen
Tourismusentwicklung

Bei der Priifung der Mobilitatsangeboten unter touristischen Gesichts-
punkten ist wichtig, dass diese Querschnittsthemen nicht ausschlieBlich
in der Verantwortung der Touristiker_innen liegen;

Anmerkung:

Bezug zu den Studien: Team Red Deutschland GmbH & Stadtlabor, Be-
richt Machbarkeitsstudie Radverkehr in Reinickendorf, Berlin, den
06.04.2020
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Publikationen zum Radverkehr auf der Seite der Senatsverwaltung fiir
Umwelt, Mobilitat, Verbraucher- und Klimaschutz, u. a. der Radverkehrs-
plan, RadschnelIverbindungenzo.

In vorhandenen und in Arbeit befindlichen Verkehrskonzepten und Pro-
jekten (z. B. das Projekt Urban Tech Republic auf dem ehemaligen Flugha-
fen Tegel) sind bereits eine Vielzahl von (infrastrukturellen) MaRnahmen
eingebettet, die auch fiir den Tourismus im Bezirk Reinickendorf von ho-
her Bedeutung und Wichtigkeit sind.

Beispiel aus der Praxis: Mobilitdtskonzept zur Entwicklung eines Quartiers (Landsberg am Lech)

Mobllitatskonzept Landsberg am Lech

Das Mobilitatskonzept zur Entwicklung des
Quartiers ,Am Papierbach” untersuchte in
enger Zusammenarbeit zwischen der Stadt
Landsberg am Lech und den Investoren,
wie Kfz-Verkehre vermieden, modal verla-
gert, umweltvertraglich abgewickelt und Ver
kehrsflachen optimal genutzt werden konnen,
um Kosten und Flachenbedarfe zu reduzieren.

Es wurden MalRnahmen und konkrete Emp-

fehlungen auf gesamtstadtischer Ebene sowie
auf Quartiersebene zum Ausbau des Radver
kehrsnetzes, zur Reduzierung des Stellplatzbe-
darfs ftir PKWSs, den Ausbau der Fahrradabstel-
lanlagen oder wohnortnaher Mobilitats- und

Zusammenwirken der MaBnahmen (Quartier)

* Neuordnung des Stadtbusnetzes %
| adestationen entwickelt. iy « FuBganger- und Radfahrersteg
* Haltestelle , Am Papierbach” 2ur Altstadt
Zweirich RS o o
Die [rgebriisse M{}eren i’f die weithere Pfs- « Dirokto Zuganglichkait zu * %2 i ::: d' Radfahror
nung, u.a. uber stadtebauliche Vertrage, ein- Haltestellen und Bahnhéfen o
gebracht und flossen in die Erarbeitung der
kommunalen Stellplatzverordnung ein, um
somit rechtlich bindend auf kinftige Quar « ErschlieRung von AuBien s, * Durchlassiges
tiersentwicklungen Ubertragen zu werden. nach Innen {Parkgaragen) ﬁ n a devsrkehrsnetz im
Das Zusammenspiel von gesamtstadtischen = Kein MIV im Quartier ey _emetzung m'.t
dem stadtischen Netz
und quartiersbezogenen MaRnahmen, wie {auBer Notdienste « Mobifticmationsn
beispielsweise durch die neue Rad- und Ful * Stellpkitze im StraRenraum P &
fir EKiz Laih-Kfz mit Leihfahiraderm an den
wegeverbindung des Lady-HerkomerStegs 112 £ Quartierseingangen
(siehe Visualisierung oben), kann so zu einer 'z‘"m und/ 0‘3‘; o * Radabstellanlagen (Pedelec,
Reduktion der verkehrlichen Gesamtlast und Entsorgung « Car Sharing, Car Pooling E-Bike, Lastenrad, etc.)
einer nachhaltigen Mobilitatsentwicklung der
Stadt beitragen. Ubergreifende Handlungs fehlungen des Konzeples:
Verkniipfung, Mobilita ionen, Offentlichkeitsarbeit, Verkehrskul

Quelle: Bayerisches Staatsministerium fiir Wohnen, Bau und Verkehr, 202121

20

21

aufgerufen am

vgl. https://www.berlin.de/sen/uvk/verkehr/verkehrsplanung/radverkehr/,

21.12.2022

https://www.stmb.bayern.de/assets/stmi/buw/staedtebau/zukunftsweisender-staedtebau.pdf,

aufgerufen am 21.12.2022
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Kontinuierliche Sicherung und Erhhung der Aufenthalts- und Verweilqualitdt im 6ffentlichen
Raum

kontinuierliche Steigerung der Aufenthaltsqualitdt durch zielgruppenbezogene attraktive,

2 stadtebauliche Optimierungen z. B.:
= Begriinung, bspw. auch durch mobile Elemente
= Aufwertung der Badestellen an den Gewadssern z. B. mit Komposttoiletten, Fahrradb-
gel, Grillplatzen
= Rastanlagen fuir Wasserwanderer, Leihmoglichkeiten fir z. B. Segel-/Elektroboote, Kanus
= Errichtung von Banken, Plattformen (Beispiel: Steganlage mit Aussichtsplattform im
Tegeler FlieR) und Schautafeln/Karten
= Barrierefreiheit herstellen, dort wo moglich und sinnvoll z. B. Uferweg von der Sechser-
briicke, Greenwichpromenade, Borsigdamm
= weitere Umsetzung der MalRnahme zur Sanierung des Umfeldes am Schéfersee als histo-
rische Parkanlage (Fachbereich Stadtplanung und Denkmalschutz) und Priifung der Ver-
bindung zum Soldiner Kiez (Mitte)
Schaffung von Aufenthaltsorten fiir Kinder und Jugendliche (Spielleitplanung);
weitere Sicherung des gepflegten Erscheinungsbildes hinsichtlich Sauberkeit
= Bereitstellung von ausreichend Miillkérben
= regelmafige Reinigung, ggf. auch Erhohung der Reinigungstakte zu Hochfrequenzzeiten
bzw. an bestimmten Standorten
Erhalt und Pflege der erholungsrelevanten Griinflachen
Bereitstellung von 6ffentlichen Toiletten in zentralen Lagen
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich
Koordination: Fachdmter Bezirksamt Reinickendorf, SenUMVK, SenSBW

Unternehmernetzwerke, Anwohnerschaft, Initiativen/Biindnisse, Kultur-

Partner_innen: o
institutionen

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-

Zielbezug: bote & Produkte

Beruicksichtigung der vorhandenen integrierten stadtebaulichen Entwick-

lungskonzepte (ISEK)

Vgl. z. B. Projekte der Stiftung Sozialpadagogisches Institut Berlin » Walter
Anmerkung: May« Es ist eine Stiftung des Landesverbandes der Arbeiterwohlfahrt

Berlin e. V.. Bislang kein Projekt der Stiftung in Reinickendorf realisiert.

Die aufgezeigten Aktivitaten sind abhangig von den vorhandenen Res-
sourcen in den zustdndigen Fachamtern.

Strategische Weiterentwicklung der touristischen Infrastruktur

3 Grundlegend

Personelle Kapazitaten fir die erforderlichen Planungs- und Genehmigungskapazitaten si-
chern/schaffen/ausbauen = Gesprache fiihren und Bedarfe aufzeigen

Eigen- und Kofinanzierungsmittel fiir Forderverfahren in der bezirklichen Tourismusinfra-
struktur bereitstellen

= bei Bedarf und Vorhandensein von ausreichenden Kapazitaten der Wirtschaftsforderung
= Kofinanzierung ist notwendig

Erstellen eines strategischen Handlungsplans fir alle infrastrukturellen MaBnahmen mit
Prioritatensetzung

Fokus Infrastrukturen fir Mobilitat und aktiv sein
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Schaffung von Beherbergungs- und Versorgungsstrukturen fir Wohnmobiltouristen

Pflege, Erhaltung und Ausbau der wassertouristischen Infrastruktur (z. B. Steganlagen etc.)
(vgl. MaRnahmen 9)

Prifung und Evaluierung der aktuellen Bustourismusinfrastruktur (ggf. Konzept fiir Bustou-
rismus erstellen, Routen und Parkplatzsituation)

Qualifizierung und Liickenschluss der bestehenden touristischen Wegeinfrastruktur fur
Wanderer/Spazierganger und Radfahrer (Freizeitwegenetz)

= Umsetzung der aktuellen MaBnahme der iberbezirklichen & bezirklichen Wegeverbin-
dung ,Griiner Gleisbogen — Abschnitt Reinickendorf als Teil des 21. Griinen Hauptweges)

= Evaluierung des (touristischen) Rad- und Wanderwegenetzes hinsichtlich Qualitat, Fre-
guentierung, Beitrag zur Profilierung des Bezirkes, Teilhabe, Nutzungskonflikten und
Verknlpfungspotenzial der POls

= Identifizierung von Liicken, wo notwendig: Priifung der Umsetzung weiterer touristi-
scher Radrouten und Infrastrukturen vor dem Hintergrund der Evaluierung
o ldeen: Radweg von Borsigturm nach Tegeler See, Thementour Architektur, themati-

sche Touren und Erlebniswege
o Ausbau Radrouten zu touristischen POls und an angrenzende Bezirke (Spandau, Pan-
kow und Umland)

o Ladestationen fiir E-Bikes abgestimmt auf POls

= Kurzfristige Beseitigung von Mangeln in der Basisqualitat (z. B. Beschilderung, Oberfla-
chen, Rastinfrastruktur etc.)

= Bedarfsgerechter Ausbau von begleitenden Infrastrukturen und Services

= Ausbau von Erlebnisinfrastruktur entlang ausgewahlter Routen basierend auf Themen
der Routen (z. B. Inszenierung von Ausblicken, Fotospots)

= Vermarktung der Rad- und Wanderouten lber bspw. komoot

= Priifung der Moglichkeit Barrierefreiheit herzustellen (fur Rollstuhlfahrer_innen, Rollato-
rennutzer_innen, Familien mit Kinderwagen)

Prioritat: SchlisselmaRnahme*
Zeitrahmen: mittelfristig
Koordination: Wirtschaftsférderung, Tourismusverein

weitere Amter des Bezirksamtes Reinickendorf, Leistungstrdger_innen,

Partner_innen: . .
visitBerlin

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
Zielbezug: bote & Produkte; Ziel Il: Forderung einer Stadt- und sozialvertraglichen
Tourismusentwicklung

Weitere Umsetzungen zur Forderung des barrierefreien Tourismus

All in:
4 gemein

Ermittlung der Erfolge der bisherigen Arbeit in Bezug auf Barrierefreiheit, Uberpriifung der
bestehenden touristischen Angebote und notwendiger Anpassungen

Ermittlung des weiteren Handlungsbedarfs im Bereich Barrierefreiheit flir Menschen mit
Mobilitatseinschrankungen, Blinde und Sehbehinderte, Gehorlose und Schwerhérige,
Menschen mit Lernschwierigkeiten und geistiger Behinderung, Allergien und speziellem
Erndhrungsbedarf

= Ableitung der Starken und Schwachen
= Auswertung der Ergebnisse, Feststellung des Handlungsbedarfs und Ubertragung in ei-
nen MalRnahmenkatalog zur Verbesserung der Barrierefreiheit
Ausbau der barrierefreien Angebote:
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Sensibilisierung der touristischen Akteur_innen zum Thema Barrierefrei

= Motivation der Leistungstrager_innen fur den gezielten Aufbau weiterer barrierefreier
Infrastrukturen und Angebote sowie Etablierung weiterer barrierefreier Reiseangebote
im Bezirk

Quialifizieren und Zertifizieren

= weitere Informationsaktivitdten zur Beteiligung am bundesweiten Siegel ,Reisen fiir
Alle” (bspw. Schulung, Informationsveranstaltungen etc.)

= Angebot von Weiterbildungen fiir Leistungstrager_innen zum Umgang mit Menschen
mit Handicap durch Beauftragte fiir Menschen mit Behinderung des Bezirksamtes Reini-
ckendorf (oder Projektmanagerin Barrierefreiheit von visitBerlin) (bspw. Themen ,Barri-
erefreiheit im Tourismus“ oder ,,Leichte Sprache”)

= Unterstitzung bei Férderantragen fir den Umbau durch Férderprogramme wie ,,Barrie-
refreies Bauen”

Anreizsysteme: Einfiihrung von Leistungsvorteilen fir gepriifte Leistungstrager_innen

Zusammenarbeit mit Reiseveranstalter fiir barrierefreies Reisen
Kommunikation und Sichtbarmachen des Themas Barrierefreiheit

Auffiihrung von qualifizierten, barrierefreien Angeboten auf der Website von visitBerlin
unter ,Barrierefreie Attraktionen in Reinickendorf”

Ausbau der Informationen zu barrierefreiem Reinickendorf auf der Website des Bezirk-
samtes

Verbesserung der Sichtbarkeit barrierefreier Angebote: Veroffentlichung barrierefreier
Routen online und bei Bedarf offline als Broschiire

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig

Wirtschaftsforderung, Tourismusverein, Beauftragte_r fiir Menschen mit

Koordination: Behinderung des Bezirksamtes Reinickendorf

visitBerlin, Leistungstrager_innen, Privatwirtschaft, DEHOGA, IHK, Behin-

Partner_innen: .
- dertenbeirat

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur; Ziel Il

Zielbezug: . . 5 . -
J Stadt- und sozialvertragliche Tourismusentwicklung

Bereitstellung digitaler Informationen fiir Besucher_innen
Evaluierung der bestehenden Informationsangebote fiir FuR- und Radverkehr im 6ffentli-

5 . - . . . .
chen Raum (Systematik, Gestaltung, Informationstiefe, Sichtbarkeit und Sauberkeit)
Prifung von Schnittstellen zwischen analogen und digitalen Informationen, Einbindung
weiterer digitaler Angebote an Info-Punkten bspw. in Form von QR-Codes (insb. zur Ge-
wahrleistung von fremdsprachigen Informationen und fiir erweiterte oder saisonale Hin-
weise)
Sicherstellung der Auffindbarkeit touristisch relevanter Informationen im Internet
Aufbau eines (kostenlosen) WLAN-Netzes im 6ffentlichen Raum
Prufung des Einsatzes digitaler Informationsstelen (Info- und Servicepoints) an touristisch
relevanten Punkten
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig
Koordination: visitBerlin, Bezirksamt Reinickendorf, SenWiEnBe
Partner_innen: u. a. Verkehrstrager, Leistungstrager_innen, GriinBerlin
Zielbezug: Kap. 5.2: Ziel IV: Optimierung der Innen- und AuRenkommunikation
d. h. Bereitstellung von (mehrsprachigen) Informationen, welche die Nut-
zung von OPNV, Sharing-Angeboten erleichtert. Auf- und Ausbau eines
Anmerkung:

Wegeleitsystems fiir Rad und FuR hinterlegt mit digitalen Informationen
dazu.
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Einbezug vorhandener Arbeiten, Konzepte von den Fachamtern und Ver-
kehrstragern sowie tUber GriinBerlin geplante digitalen Informationsste-
len in Reinickendorf.

Durchfiihrung einer Qualititsoffensive im Bezirk

Steigerung der Qualitat in touristischen Betrieben

6
Analyse und Reflektion der Bewertungen in Buchungs- und Bewertungsplattformen
Steigerung der anerkannten Zertifizierungen sowie weitere Etablierung eigener Qualitats-
standards, insb.
= ServiceQualitat Deutschland
= Reisen flr Alle im Hinblick auf barrierefreie Angebote
= Deutsche Hotelklassifizierung; Klassifizierung fur Gastehauser, Gasthéfe und Pensionen
(DEHOGA); DTV-Klassifizierung fiir Ferienwohnungen
= Bett+Bike fiir fahrradfreundliche Beherbergungsbetriebe
= TourCert, fairpflichtet, Bio-Siegel etc. im Bereich Nachhaltigkeit
= Qualifizierung und Prifung der Gastefiihrer_innen
Qualifizierung und zielgruppengerechter Ausbau der Beherbergungskapazitaten
kontinuierliche Uberpriifung der Qualitdt und Gastewiinsche, bspw. durch Auswertung von
Online-Bewertungsplattformen
Unterstitzung/Entwicklung von Eventkonzepten zusammen mit den Beherbergungsbetrie-
ben (z. B. Jazz-Jam-Session in Schupkes Jazz Scheune)
Erweiterung des Angebotes z. B. beim Ausbau auRergewdhnlicher Beherbergungsformen
als ,,Erlebnistibernachtungen” in besonderer Umgebung (z. B. Sleeperoo, AteHotels, In-
doorcamping, Hausboote)
Abwagung/Diskussion der weiteren Schaffung von Boardinghouse-Unterkiinften (Longstay-
Wohnkonzepte) fir s. g. ,Bleisure-Gaste”
Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Koordination: Leistungstréger_innen, visitBerlin
Partner_innen: Wirtschaftsférderung, Amt fir Weiterbildung und Kultur, DEHOGA, IHK
Kap. 3.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
Zielbezug: bote & Produkte; Ziel Il: Forderung einer Stadt- und sozialvertraglichen
Tourismusentwicklung
Bleisure heillt der neue Trend, der im Job vor allem in Verbindung mit
Anmerkung: Dienstreisen immer 6fter zur Sprache kommt. Bleisure ist die Verschmel-

zung von Arbeit (Business) und Freizeit (Leisure).

Beispiel aus der Praxis: Das nachwachsende Hotelzimmer® im Crea-
tivhotel Luise in Erlangen

Das Creativhotel Luise in Erlangen bietet Ubernachtungen in vollstindig
nachwachsenden Hotelzimmern an. Das nachhaltige Zimmerkonzept
orientiert sich am Cradle-to-Cradle©-Prinzip. Bei der Ausstattung der
Zimmer wurden ausschlieBlich Wertstoffe, die zu 100 % biologisch ab-

baubar oder zu 100 A recycelbar sind und bleiben, verwendet. //© Bild und weitere Infos: www.ho-

tel-luise.

de/zimmer/und www.c2c-ev.de/
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6.4.3 MaRnahmen im Handlungsfeld Angebote und Produkte

Der touristische Erfolg des Bezirkes Reinickendorf ist davon abhdngig, inwieweit er den
Gasten hochwertige Angebote bieten kann. Ein zentraler Schwerpunkt der Tourismusar-
beit liegt daher in der zielgruppenorientierten (Weiter-)Entwicklung, Verkniipfung und
Qualifizierung von (vorhandenen) Angeboten und Produkten.

Nachhaltige Angebote erlangen zunehmende Aufmerksamkeit und erfreuen sich einer
steigenden Nachfrage. Um diesen Trend zu unterstiitzen, miissen die Angebote fir Inte-
ressierte gebilindelt dargestellt und auffindbar sein. Eine starkere Kommunikation ent-
sprechender Angebote und MaRnahmen im Bezirk kann in der Folge andere Akteur_innen
dazu inspirieren, ebenfalls vergleichbare Angebote zu entwickeln bzw. das eigene Wirt-
schaften nachhaltiger zu gestalten. Eng verbunden damit ist auch die Erlebbarkeit regio-
naler Produkte und die Entwicklung temporarer, kleinrdumiger Service- und Besucheran-
gebote. Zum Erhalt der Individualitdt und der Attraktivitdt des Bezirkes ist es zentral, die
Kultur- und Freizeiteinrichtungen zu schiitzen, sich an Leerstandsoffensiven zu beteiligen,
die Erschlielung traditioneller Platze zu fordern und Ortsteile thematisch zu verbinden.

Abb. 28 MalBnahmen im Handlungsfeld Angebote und Produkte

(Weiter-)Entwicklung von touristischen Angeboten und Produkten zur starkeren Erlebbarkeit des
Bezirkes Reinickendorf

Grundlegend:

Systematische Erfassung der touristisch relevanten vorhandenen Angebote und Produkte,
d. h. strukturierte Erhebung von Angeboten wie Sehenswiirdigkeiten, Veranstaltungen,
FUhrungen, Freizeitméglichkeiten in den Themenfeldern; z. B. durch Abfrage bei Leistungs-
trager_innen, Vereinen, Unternehmen mit touristischem Bezug etc.

Durchfiihrung von Produktwerkstatten zur Bedarfsgerechten Entwicklung von Angeboten-
und Produkten

= Entwicklung von Produktideen und vertiefende Ausarbeitung dieser, mit dem Ziel das
Produktdesign zu skizzieren und dabei insbesondere Zielgruppenbediirfnisse sowie wert-
schopfungs- und qualitdtssteigernde Elemente mitzudenken.
= Differenzierung von Produktwerkstatten zu unterschiedlichen Themen, wie bspw.
Kombi-Pakete/-Produkte, Wasserangebote, Events und Wasser, Aktivangebote, Ange-
bote fur Zielgruppen (bspw. fiir Familien)
mit Fokus auf die Profilthemen

Ausarbeitung und Inwertsetzung des Themas Natur in der Stadt und Schaffung attraktiver
Produkte fiir einen Besuchsanlass, bspw. Kunst und Kultur an ungewdéhnlichen Orten in Na-
tur und am Wasser, Mitmach-Projekte mit Naturfiihrer_innen, Angebote

Ausbau und Entwicklung wassertouristischer Angebote und Infrastrukturen (vgl. auch
MalRnahme 9)

Priifung der touristischen Erlebbarmachung der Entwicklungen auf dem ehemaligen Flug-
hafengelande Tegel

Ausbau und Kommunikation nachhaltiger Angebote und Manahmen (vgl. auch MaR-
nahme 8)

(Weiter-)Entwicklung von touristischen Angeboten und Produkten zur starkeren Sichtbar-
keit und Erlebbarmachung der Architektur, von Geschichte und Gegenwart sowie im The-
menbereich Kunst und Kreativitat

Sanfte Sichtbarmachung tourismusrelevanter Erlebnispunkte in den Kiezen des Bezirkes

Konkrete Ideen aus dem Prozess und dariiber hinaus - siehe Tabelle Ideenpool unter der
MaRnahme
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Prioritat:
Zeitrahmen:

Koordination:

Partner_innen:

Zielbezug:

Anmerkung:

Schlisselmanahme*
mittelfristig

Tourismusbeauftragte_r, Tourismusverein,

Leistungstrager_innen, visitBerlin, Berliner Zentrum Industriekultur, Un-
ternehmensnetzwerke, Wirtschaftsforderung, Berlin Partner, Kulturpro-
jekte, Schifffahrt, Forstamt, Kunst- und Kulturschaffende

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
bote & Produkte

Beriicksichtigung vorhandener Planungen wie z. B. durch Tegel Projekt
GmbH, ISEK Flughafen Tegel und Umgebung sowie bestehende touristisch
relevante Projekte der Fachbereiche des Bezirksamtes Reinickendorf, wie
z. B. ,Herrichtung der AuRenraumflache der ehemaligen Frachtkantine
TXL“. Das Gebdude | des stillgelegten Flughafen Tegels soll fur 5 Jahre fir
kulturelle Veranstaltungen der Kulturraum Berlin GmbH zwischengenutzt
werden. ,,Durch einen von der Stiftung fir Kulturelle Weiterbildung und
Kulturberatung, der Clubcommission Berlin und den Kultur Rdume Berlin
begleiteten Standort- Entwicklungsprozess soll das ehemalige Kantinenge-
baude mit seiner AuRenflache im Auftrag der Senatsverwaltung fir Kultur
und gesellschaftlichen Zusammenhalt zu einem Ort werden, an dem
Kunstproduktion und -rezeption gleichermallen stattfinden. Vorstellbar
sind Ausstellungen, Performances, Installationen, Konzerte und Club-
nachte — hier soll Musik und Tanz produziert, geprobt und gefeiert werden
—zuerst um das Gebaude herum, aulRen auf den Freiflichen und spater im
Gebdude. Das Stadtentwicklungsprojekt ,,Schuhmacherquartier” mit der
,Urban Tech Republic” soll so um einen Kulturstandort bereichert wer-
den.”

Ideenpool zu Angeboten und Produkten (aus dem Prozess und dariiber hinaus mit Bezug zu Leit-

projekt 1)

Kulturelle Veranstaltungen auf dem Wasser

Auf den Booten an der Greenwich-Promenade:

Lesungen

»regeler Nacht”

(Event-Workshop mit den Redereien)
Prufung der Moglichkeit einer Seeblihne

Konzerte etc.

Rhein in Flammen/Havel in Flammen: https://schifffahrt-in-potsdam.de/abendfahrten/havel-in-

flammen

Wichtig: Priifung der Umsetzbarkeit von tour. Veranstaltungen auf dem Wasser

Aktiv-Veranstaltungen an/auf/im Wasser

Laufe, Mauerlauf

Mit Sportvereinen zusammentun
Veranstaltungen um den Tegeler See

Tegeler Hafenfest

weitere Angebote auf dem Wasser

Solar-Fahre

Stand-up Paddle Verleih
Vernetzungsangebote, bspw.

Wasser- und Naturerleben mit Shopping/Industriekultur

gefiihrte Touren

in Verbindung mit Naturerzeugnissen wie Waldbaden, Krduterwanderungen, Kulinarik im Wald
regelmaRiges Angebote von gefiihrten Wander- und Radtouren in die Natur
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Angebote zu Naturgesundheit & Umweltschutz

Yoga

Meditation an/auf dem Wasser (bspw. auf dem Boot)

»Ranger“-Tour

gemeinschaftliches Millsammeln an Land oder auf dem Wasser (mit Kanus)
Besucherlenkung

Starkere Ausweisung von Badestellen & anderen Attraktionen entlang der Seen, Walder
Informationssystem an der Greenwich-Promenade
Weitere Ideen zu den Profilthemen

Weihnachtsmarkte am Axel Borsig Zirkusplatz, bei den Borsighallen

Nutzung der offenen Hallen hinter dem Borsigturm fiir Events (Konzerte, Markte)
Straenfeste (in Anlehnung an AkazienstrafRenfest)

Unterstitzung beim Aufbau eines Wellnesstempels in Reinickendorf
Schnitzeljagd durch den Bezirk nach dem Vorbild von Weimar

Priifung der Einrichtung eines Baumwipfelpfads

Erlebnisse zum Thema Stadtheide

Reiterurlaub in der Stadt

Eventhochzeiten

Potenzialanalyse fiir ein touristisches Highlight, bspw. kreatives Ubernachten, schwimmende In-
seln zum Relaxen

Vernetzung von Veranstaltungsangeboten z. B. in Verbindung mit der Initiative Draussen Stadt??,
um mehr Bekanntheit fiir Gaste aus den anderen Stadtbezirken zu erzielen

Fokus Information und selbsterschlieBende Erlebbarkeit

= Ausweitung der Erlebbarkeit durch Bereitstellung von weitergehenden Informationen und Ge-
schichten zu kulturhistorisch bedeutenden Orten sowie Orten der Gegenwart

= Ausbau der Vermittlung fiir verschiedene Interessensgruppen, insb. auch zur individuellen,
selbsterschlieBRenden Erlebbarkeit, bspw. im Rahmen der App ,,About Berlin“, digital vor Ort
Uber QR-Codes, offline tber kreative Infostelen, themenspezifische Audio-Walks etc.

= Ggf. Einbindung von ,,Symbolfiguren“ mit Bezug zu Ort und Geschichte, Storytelling, bspw. Sto-
rytelling Borsig und/oder Humboldt

Qualitative Sicherung besonderer Kultur- und Freizeitinfrastrukturen

= Sicherung der Veranstaltungen, welche im Ernst-Reuter-Saal stattfinden

= Teilzugdnge von Sehenswiirdigkeiten z. B. Humboldt (-Gebaude), den Gartenanlagen

= Einstellung von Mitteln fiir die Unterhaltung und Pflege des touristischen Freizeitwegenetzes
und von Sehenswiirdigkeiten

= Sicherung und Unterstilitzung bestehender Erlebnisangebote

= Mitwirkung bei Leerstandsoffensiven, Unterstiitzung von Pilotvorhaben zur Leerstandsnutzung
(insbesondere der Kreativszene)

Erarbeitung eines Weges zu Gartendenkmalen im Bezirk mit Anschluss an die Route aus Berlin

Mitte (Projektidee Zuarbeit vom Fachbereich Stadtplanung und Denkmalschutz)

22 ygl. https://www.draussenstadt.berlin/de/home/
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Beispiel aus der Praxis: Storytelling

9
S

“ - In Wolfenblttel und Braunschweig wird der Dichter Gotthold
i Ephraim Lessing ,zum Leben erweckt”. Eine interaktive Stadtfiih-
rung zur Person Lessing inszeniert mit Storytelling und animierter
Geschichte - ein Erlebnis an Originalschaupldtzen. Unabhangig von
buchbaren Gasteflihrungen schafft die App ein individuelles Erlebnis
mit Augmented-Reality-Technologie vor Ort oder vom Sofa daheim.
Inhalt sind auch Verfilmungen mit 360°-Videos und animierte Figuren. //© Bild Comfreak - pixabay

Beispiel aus der Praxis: Kreative Wohnformen

Unkonventionelle Unterkiinfte liegen im Trend. Die Beherbergungsmaoglichkeiten reichen von Tipis,
Jurten, Zirkuswagen oder Erdhausern bis hin zu Campingfassern, Iglus, Schlafen an Felswanden oder
Baumplattformen. Bei der Umsetzung solcher Erlebnisiibernachtungen sind der Fantasie kaum Gren-
zen gesetzt. Zunehmend gewinnen diese kreativen Wohnformen auch in stadtischen Raumen an Be-
deutung, oft in Verbindung mit Tiny-houses. Diese Kleinsthduser sind meistens auf Anhdngern gebaut
und kénnen als mobiler, autarker Wohnraum genutzt werden. So bietet bspw. das Tiny Escape Ham-
burg eine Moglichkeit auf minimalem Raum und Platz zu entspannen, um dem Alltag zu entfliehen.
Trotz der Nahe zur Stadt Hamburg, steht das Tiny Escape direkt am Naturschutzgebiet Schnaaken-
moor und ist sehr naturverbunden.

Beispiel aus der Praxis: Temporare Begriinung als Erlebnis

Jedes zweite Jahr wird der Grote Markt/Grand Place in Brissel von
einem riesigen Blumenteppich bedeckt. Das Blumenpuzzle steht im-
mer unter einem bestimmten Thema und wird von 100 freiwilligen
Helfern auf einer Fliche von 1.800 m? zusammengesteckt. Die Blu-
men, mehr als 500.000 und zum groRten Teil robuste Begonien, kén-
nen ihr eigenes Mikroklima erzeugen und so fir vier Tage in ihrer
Komposition blihen. Der Blumenteppich ist seit 1971 immer wieder eine Attraktion fiir Besucher. //
Goi — Pixabay; Weitere Infos: www.flowercarpet.brussels/

Ausbau und Kommunikation nachhaltiger Angebote und MaRnahmen
Ubergeordnet (vgl. auch MaRnahme 21)

8
Ausbau nachhaltiger Reiseangebote und Entwicklung von klimaneutralen Angeboten, um

Alternativen zu bieten

Wissensaufbereitung, Sensibilisierung zur Férderung der Unternehmensverantwortung im
Bereich Nachhaltigkeit

Fokus Kommunikation

Aufbereitung und Prasentation von nachhaltigen Angeboten und Produkten im Bezirk in
Verbindung mit bereits vorhandenem und geplantem (z. B. NochMall, Sozialwarenkaufhau-
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ser z. B. ,,Soproro“, Umweltgerechtigkeitsprojekte in den QM-Biiros, Berlin goes green, Ur-
ban Tech Republic), erweiterbar durch regionale/nachhaltige Produkte, Dienstleistungen,
Betriebe z. B. NaturFreundehaus Hermsdorfer Flief3tal

Auflistung und Prdsentation der

= nachhaltigen Veranstaltungen/Events (Sustainable Meetings Berlin vgl. auch die Anmer-
kung)

= nachhaltigen (zertifizierten) Unterkiinften

= nachhaltigen Restaurants/Cafés

= Shops/Kaufhduser mit nachhaltigen Produkten (z. B. NochMall)

= kreativen Laden (Mode, Kunsthandwerk, Ateliers, Mobelrestauration) verkniipft mit
dem Projekt ,,Made in Berlin"

= Angebote (auch im Bereich Umweltbildung)

= nachhaltigen Verkehrsmittel und Anreisemdglichkeiten

= nachhaltigen Initiativen, die fir Besuchende erlebbar sind (z. B. Amphibienschutz in Rei-
nickendorf, Wasserbuffel im Tegeler FlieR, Langer Tag der StadtNatur 2022)

= Angebote, den Produzent_innen beim Herstellen der Waren Uber die Schulter schauen,
bzw. selbst mitzumachen (Manufakturen)

= Bio- und gemeinwohlorientierte Betriebe

= Einbindung von Shopping und Kulinarik in Tourenvorschlage

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: mittelfristig

Wirtschaftsférderung, Umwelt- und Naturschutzamt Bezirk Reinicken-

Koordination: . .
dorf, Tourismusverein

visitBerlin, Leistungstrager_innen, Verbande, Unternehmensnetzwerke,

Partner_innen: . = .
- Eventmanager_in, Einzelhdndler_innen

Zielbezug: Kap. 5.2 - Ziel IV: Optimierung der Innen- und AuBenkommunikation

Vgl. auch die Seite von visitBerlin (www.visitberlin.de/de/nachhaltiges-
Anmerkung: berlin) sowie die Neue Nachhaltigkeitsinitiative von visitBerlin fur die Ber-
liner Tourismus- und Veranstaltungsbranche

Ausbau und Entwicklung wassertouristischer Angebote und Infrastruktur

Festlegung von Entwicklungszielen flr die Gewasser in Reinickendorf (Tegeler See, Havel,

9 . . .
weitere Seen) - ggf. stringentes Wasserkonzept erarbeiten

Priifung von Genehmigungsverfahren
Prifung des touristischen Wegenetzes entlang des Wassers

Prifung notwendiger MalRnahmen zur Steigerung der Aufenthaltsqualitdt am Wasser und
Inszenierung der Uferflachen sowie weitere Erlebbarmachung des Wassers

= Ausweiten der Badestellen (z. B. Radbuigel, (Kompost-)Toiletten, Mikrobusinesses) &
Schwimm-/Freibader

= E-Boote auf dem Tegeler See (Infrastrukturausbau, Ladestellen, Konzept zu Bedarf und
Vermarktung, Verbindung mit Wasserwandern)

= Open Air Biihne am Tegeler See zur Sicherung des kulturellen Angebots

= Tegeler Hafenfest

= Veranstaltung auf dem Tegeler See zur Gewinnung von Aufmerksamkeit und als image-
bildendes Projekt (z. B. Lightshow von Booten oder Drohnen aus)

= Priifung der Umsetzung einzigartiger Ubernachtungen auf und am Wasser

= Solarfahre/Solartaxi (mit Kapazitdten fiir Personen + Fahrrader)

= Stand-up-Paddle-Vermietung

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: mittelfristig

Genehmigungsgebende Amter des Bezirksamtes Reinickendorf (Wif6,
Koordination: StraBen- und Griinflaichenamt, Stadtentwicklung, Umwelt- und Natur-
schutzamt), Tourismusverein
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Berliner Baderbetriebe, Berliner Schifffahrt/Reedereien, Berliner Ver-

Partner_innen: kehrsbetriebe, touristische Leistungstrdger_innen (auf und um die Ge-

Zielbezug:

Beispiel aus der Praxis: Christos Floating Piers

Die schwimmenden Stege des Kiinstlers Christo, auf denen man vom
Festland (Sulzano) auf die Insel im See Monteisola zu FuR iiber den _,*.
See gehen konnte, waren im Sommer 2016 fiir genau 16 Tage auf dem

Lago lseo

sierte aus aller Welt kamen, um Uber das begehbare Kunstobjekt zu
gehen. Innerhalb dieses halben Monats herrschte in den Dorfern

wadsser), Investor_innen

Kap. 5.2: Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
bote & Produkte

installiert. Schatzungsweise 1,3 Millionen Kunstinteres-
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)

Sulzano und Iseo, sowie auf dem Monte Isola und rund um den ansonsten eher verschlafenen Iseo-
See, kompletter Ausnahmezustand. // © unsplash / Chris Barbalis

Schaffung von familienfreundlichen Angeboten und Infrastruktur

Durchfiihrung von ldeen- und Produktworkshops mit Leistungstrdager_innen

1
° Ideenpool aus dem Prozess:
= Ausweitung der Badestellen und Schwimm-Angebote
= Open Air Biihne am Tegeler See (mit Veranstaltungen fir Kinder: Kindertheater, -musi-
cals, -tanz, Konzerte)
= Weihnachtsmarkt
= Strafenfest
= Tegeler Hafenfest
= Baumwipfelpfad
(Weiter-)Entwicklung familien- und kindgerechter Freizeitangebote
= Gewahrleistung kindgerechter Gastgeberstrukturen in der Beherbergung (z. B. Spiel-
ecken, Familienzimmer, Standplatz Kinderwagen, Verleih von Gesellschaftsspielen, Infos
zu Freizeitaktivitaten), inkl. Zertifizierung von Familienunterkinften
= Gewahrleistung kindgerechter Gastgeberstrukturen in der Gastronomie (z. B. Kinderme-
nis, Bereitstellen von Malbiichern, Kindergeschirr, Latzchen-Verleih)
= Weiterentwicklung kindgerechter Erlebnisfliihrungen und technikgestitzter Routen (z. B.
Geocaching, Thementouren)
= Verknlpfung rdumlich beieinanderliegender Angebote zu Touren oder mit Rabattaktio-
nen (bspw. ab drei Personen)
= Aktive Kommunikation kindgerechter Freizeitangebote (Erlebnisspielplatze, Kindermu-
seen, Familiencafés, Reitangebote etc.)
= Initiilerung von Kooperationen mit Freizeitangeboten in angrenzenden Bezirken und
Brandenburg
= Qualifizierung und Aufwertung (ggf. thematisch) der bestehenden Kinderspielplatze
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: langfristig
Koordination: Bezirksamt Reinickendorf, Tourismusverein
Partner_innen: Leistungstrager_innen, Abteilungen des Bezirksamtes
Kap. 5.2.: Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
Zielbezug: bote & Produkte und Ziel IV: Optimierung der Innen- und AuRenkommu-
nikation
Der Ausbau der Angebote und Infrastruktur fiir Familien kommt nicht nur
Anmerkung:

den Gasten, sondern auch den Familien im Bezirk zugute.
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Beispiel aus der Praxis: Kinderrestaurant

Das Essengehen nimmt in Dresden eine ganz andere Form an. Im
Schwerelos, dem Achterbahn Restaurant fiihlen sich Jung und Alt wie
in einem Raumschiff. Die Bestellungen werden von Achterbahnen ser-
viert und erinnern dabei an Ufos. Es gibt verschiedene Raume zum Di-
nieren, wie bspw. das Offizierskasino oder die Captain’s Lounge. // ©
Foto und weitere Infos: www.rollercoaster-dresden.de

Festigung und Starkung des Bezirkes als Ziel fiir Geschaftsreisende
11 Flankierende MaRRnahmen

Analyse und Darstellung des vorhandenen Angebots unter Beriicksichtigung der aktuellen
Trends in der MICE-Branche (,Local“/,,Green“/,Hybrid“) und Entscheidungskriterien (inte-
ressante lokale Themen/glinstige Lage/naturrdumliche Ausstattung/Beherbergung) sowie
Bedarfserhebung zur fehlenden MICE-Infrastruktur und Neu-Entwicklung der Infrastruktur
aktiv fordern

Forderung der Vernetzung unter den MICE-Leistungstrdger_innen und gemeinsam mit
ihnen buchbare MICE-Angebote & Packages entwickeln und laufend den Trends anpassen

Priifung des Einsatzes eines qualifizierten MICE-Koordinator beim Tourismusverein einset-
zen, um professionelle Kommunikation mit der Zielgruppe und Leistungstragern zu gewahr-
leisten

Unterstutzende Aktivitdten (Fokus visitBerlin Convention Office)

Fortflihrung der Unterstitzung der Unternehmer*innen bei der Etablierung eines nachhalti-

gen Unternehmensmanagementsystems, insb. Gewinnung weiterer Partner*innen fir die

Teilnahme

= am Sustainable Partner-Programm

= an der Initiative Sustainable Meetings Berlin zur Schaffung nachhaltiger Tagungs- und
Kongressangebote sowie

= als MEET+CHANGE Location

Forderung dezentraler und hybrider MICE-Veranstaltungen im Rahmen eines ,dezentralen

Kongresszentrums*

Gezielte Vermarktung der MICE-Angebote, u. a. durch visitBerlin

Aktivitdten der Branche (Anbieter_innen)

Gewdbhrleistung einer zeitgemafen Raum- und Technikinfrastruktur fiir interaktive und vir-
tuelle Veranstaltungsformate

Entwicklung interessanter Rahmenprogramme mit Erlebniswert, um Geschaftstouristen als
zukiinftige (private) Wiederbesucher zu gewinnen

Prasenzmoglichkeiten beim Berlin Convention Office zur Eingliederung des Bezirksangebo-
tes in den Berliner Gesamtkontext nutzen

Pflege einer engen Zusammenarbeit zwischen visitBerlin und Anbieter_innen (visitBerlin als
wichtiger Multiplikator, Vermittler in Dachorganisationen und -portalen, attraktive Ver-
marktungs-Tools)

Priifung der Kooperationsmoglichkeiten mit der IHK —ihre Informationskanéle nutzen, um
Berliner Unternehmen zu erreichen

Film: Produktionsfirmen & Filmkommission potenzielle Drehorte anbieten

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Koordination: visitBerlin Convention Office
Partner_innen: IHK, Anbieter_innen, Wirtschaftsférderung
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Zielbezug: Kap. 5.2.: Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, An-
gebote & Produkte und Ziel IlI: Starkung der Kooperation & Vernetzung

Anmerkung: Vergleich Kapitel 5.5 Zielgruppen

Weitergehende Infos zum Sustainable Partner-Programm:
https://about.visitberlin.de/sustainable-partnerprogramm, zu
Sustainable Meetings: https://convention.visitberlin.de/sustainable,
sowie MEET+CHANGE: https://convention.visitberlin.de/meet-and-
change

Beispiel aus der Praxis: MEET + CHANGE Tagungslocations des
visitBerlin Convention Office

Mit den MEET+CHANGE Tagungslocations bietet das visitBerlin
Convention Office seinen Kunden eine ungewdhnliche und exklu-
sive Alternative zu klassischen Tagungsraumlichkeiten: Vom Kre-
ativworkshop im Kinderheim, Strategieprasentationen im Famili-
enzentrum Gber Teambuilding Events in einer Begegnungsstatte.
MEET+CHANGE Locations wirken inspirierend und kénnen den
Erfolg einer Veranstaltung positiv verstarken. Ziel ist es aber auch, die Situation von sozialen und
kulturellen Einrichtungen zu verbessern. Durch MEET+CHANGE konnen Aktivitaten und Budgets dort-
hin gelenkt werden, wo sie nachhaltig wirken und gebraucht werden. Die sozialen und kulturellen
Einrichtungen profitieren davon und erfahren soziale Anerkennung und Sichtbarkeit ihrer Arbeit. //
© visitBerlin/Marcel Schwickerath; Weitere Infos: https://convention.visitberlin.de/meet-and-

change

ErschlieBung und Verbindung der Ortsteile des Bezirkes

12 Verknlpfung thematisch passender Orte als Route

= Ausarbeitung von (Fahrrad-) Routen z. B. Route der Nachhaltigkeit, Route der Kirchen
und Friedhofe, Industriekulturrouten, Route der Parks, Geschichten und ihre Platze zum
alten Reinickendorf

= Zielgruppen: Sowohl Tourist_innen, als auch Berliner_innen

= Organisation von Touren in die Industriegebiete mit Betriebsfiihrungen

= Themenrouten (Rad- und Wanderwege) auch ins Umland (z. B. Verkniipfung mit Mauer-
weg)

= Kommunikation und Vermarktung z. B. iber Going Local App und visitBerlin, liber
komoot und outdooractive

Bestandsaufnahme bestehender und weiterer potenzieller Erlebnisangebote und deren

Verortung, darauf aufbauend bei Bedarf: ortsteilbezogene Ideen- und Produkt-Workshops

mit Akteur_innen zur Produkt-ldeenfindung und Vernetzung Interessierter

ErschlieBung traditioneller Platze/Orte im Bezirk, beispielhafte Veranstaltungs- und Ange-
botsideen:

= inszenierte Fiihrungen mit Schauspieler_innen, Personlichkeiten aus dem Bezirk (u. a.
mit Vermittler_innen von Stadtfihrer_innen)

= Fokus auf Online- und Social-Media-MarketingmaRBnahmen sowie eine gezielte Anspra-
che von Influencern zusammen mit visitBerlin

= Exklusiv-Veranstaltungen in auRergewdhnlichen Locations (Konzerte, Lesungen, kulinari-
sche Events, Filmvorfiihrungen)

= Zulassen von Kreativzonen in geeigneten Gebauden, Flachen

Entwicklung eines alternativen Stadtfiihrers , Verborgenes Reinickendorf”

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Koordination: Bezirksamt Reinickendorf, Tourismusverein, visitBerlin

visitBerlin, Unternehmen, Gastefiihrer_innen, Journalist_innen, Kunst-

Partner_innen: -
- und Kulturschaffende, Kulturamter, Unternehmensnetzwerke
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Zielbezug:

Anmerkung:

Kap. 5.2: Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
bote & Produkte und Ziel IV: Optimierung der Innen- und AuRenkommu-
nikation

Verwendung vorhandener Grundlagen wie die tegel-700-broschure, Her-
ausgeber: Tourismusverein Berlin-Reinickendorf e. V., in Kooperation mit
dem Bezirksamt Reinickendorf von Berlin, Wirtschaftsforderung und visit-
Berlin

Starkere Erlebbarmachung regionaler Produkte

Férderung und Erhalt der Wochen-/Oko- und Bauernmarkte (z. B. im Ortszentrum Tegel,
Frohnau oder Hermsdorf)

13

Sicherung eines Angebotes an regionalen Produkten auf den lokalen Méarkten

Touristische Inwertsetzung und Vermarktung vorhandener Anbieter, bspw.

= Food-Tasting mit Infos und Sensibilisierung fiir die Herstellung (Beispiel kulinarisch-kul-
turelle Tour iber www.eat-the-world.com) oder Kulinarische ,,Dorf“-fiihrung oder Stadt-
fihrung von Restaurant zu Restaurant

= Sicherung bestehender Formate der Erlebnisgastronomie bspw. Madi (Dinnershow mit
arabischen Menii), Kochwerkstatten

= Workshops ,,Wie mache ich was?“ und originelle Souvenirs selbstmachen

Forderung einer besseren Vernetzung von Anbieter_innen von regionalen Produkten aus

dem Umland

Ausbau Gastronomie mit Bio-Angeboten

Prioritat:
Zeitrahmen:

Koordination:

Partner_innen:

Zielbezug:

Anmerkung:

mittel
mittelfristig

Bezirksamt Reinickendorf, visitBerlin

kulinarische Anbieter_innen, Manufakturen, Handler mit regionalen Pro-
dukten, Stadtflihrer_innen und -agenturen, Tourenanbieter

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
bote & Produkte; Ziel lll: Starkung der Kooperation & Vernetzung

Kommunikation z. B. Uber visitBerlin und Integration in ,Made in Berlin"
Projekt
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6.4.4

Optimierung von Events und Veranstaltungen (Angebot und Sichtbarkeit)

Bildung eines Gremiums zur ,Bewertung/Anpassung/Harmonisierung” des Veranstaltungs-
angebotes mit Vertreter_innen z. B. aus dem Veranstaltungsort Ernst-Reuter Saal mit Ver-
anstaltungsmanager_innen aus anderen Bezirken

14

Ubersicht aller bestehenden und potenzieller Veranstaltungen und Veranstaltungsorte in
Reinickendorf

Sicherung und ggf. Neugestaltung imagepragender, identititsstiftender oder erfolgreicher
Veranstaltungen, z. B. im Ernst-Reuter Saal

Priifung der Tourismuswirksamkeit und Weiterentwicklung ausgewahlter Veranstaltun-
gen, auch kleinerer Kiezveranstaltungen, Reflektion der bestehenden Aktivitdten mit den
Zielgruppen (Einheimische und angestrebte touristische Motivgruppen)

Information der Einheimischen sowie aller relevanten Leistungstrager_innen und Veran-
staltungspartner_innen lber neue Veranstaltungskonzepte und deren Hintergriinde

angepasste und zielgruppengerechte Vermarktung der imagepragenden, touristisch rele-
vanten Veranstaltungen

Bereitstellung, Pflege und Aktualisierung von Veranstaltungsdaten

= kontinuierliche Weitergabe von Veranstaltungsdaten an die relevanten Stellen — Veran-
staltungskalender visitBerlin
= Beantragung eines Zugangs zur Selbsteinpflegung der Veranstaltungsdaten
= Alternativ: Weiterleitung der Veranstaltungsdaten an events@UvisitBerlin.de
Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig
Koordination: visitBerlin (u. a. Bezirkspate), Bezirksamt Reinickendorf, Tourismusverein

ggf. weitere Fachdmter, Leistungstrdger_innen, Einwohnende, andere

Partner_innen: . .
= Stadtbezirke, Presseabteilung

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-

G bote & Produkte; Ziel lll: Starkung der Kooperation & Vernetzung

MaBnahmen im Handlungsfeld Innen- und AuRenmarketing

Grundlage fir die Verbesserung des AuRenmarketings ist es, die Prasenz des Bezirkes und
seiner Angebote in der Kommunikation von visitBerlin weiter zu erhhen. Dariber hinaus
spielt gerade in Verbindung mit dem Thema , nachhaltige und stadtvertragliche Tourismu-
sentwicklung” das Innenmarketing eine wichtige Rolle. Auch im Tourismus bekommt das
Thema Nachhaltigkeit —insb. tiber den Bereich Umwelt und Klimaschutz als Querschnitts-
bereich sowie im Zusammenhang mit einer stadtvertraglichen Tourismusentwicklung —
immer mehr Bedeutung. Ziel muss es sein, eine nachhaltige Tourismusplanung zu fordern,
um negativen Auswirkungen vorzubeugen und das Erlebnis fir die Gaste sowie die Zufrie-
denheit der Einheimischen zu erhalten.

Eine gute und nachhaltige Tourismusentwicklung bindet die Anspruchsgruppe der Bewoh-
ner_innen in den Prozess ein, denn Tourismusentwicklung ist in erster Linie auch Bezirks-
entwicklung. Dariiber hinaus sind es die Bewohner_innen (z. B. auch bekannte Sport-
ler_innen, Schauspieler_innen, Politiker_innen) selbst, die als wichtige Botschafter_innen
ihres Bezirkes und ihrer Stadt fungieren kbnnen. Zum Bereich Innen- und AuRenmarketing
gehort generell auch, die digitale Sichtbarkeit des Bezirkes aus- und aufzubauen. Die Digi-
talisierung bietet zahlreiche Moglichkeiten einer internen Prozessoptimierung sowohl in-
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nerhalb der Tourismusorganisation als auch im Netzwerk der kooperativen Zusammenar-
beit mit den Akteur_innen. So kdnnen Datenbanken mit Schnittstellen zu unterschiedli-
chen Systemen die Arbeit erleichtern und effizienter gestalten.

Abb. 29 MaRnahmen im Handlungsfeld Innen- und AuBenmarketing

Erhéhung der digitalen Prasenz des Bezirkes Reinickendorf sowie Erh6hung der Prasenz im Mar-
keting von visitBerlin

Grundlegend

1 Open Data-gerechte Erstellung touristischer Inhalte aller Partner_innen, Lizensierung und
Qualifizierung des Contents
kontinuierliche Pflege, Bereitstellung und Aktualisierung von Daten in die vorhandenen
Systeme von visitBerlin (TOMAS Reservierungssystem, Ticketshop visitBerlin, Veranstal-
tungskalender, Website, Apps)
Einpflege von Daten der Wegefiihrung (Rad, Wandern) in relevante Routingportale (z. B.
outdooractive, komoot)
weitere Sensibilisierung der Leistungstrager_innen zur Online-Buchbarkeit: Einbindung von
Buchungsplattformen fiir Unterkilinfte oder Aktivitaten
Sicherstellung der digitalen Auffindbarkeit der Infrastruktur (Rad, Wandern, FuBverkehr,
POls, Wasseraktivitaten, usw.)

Fokus Prasenz im Marketing von visitBerlin konkret

Gemeinsame Jahresplanung mit visitBerlin inkl. Nutzung ihrer Marketinginstrumente und
Kooperationsmoglichkeiten
Priifung, ob ausreichend Kapazitaten fiir die Erarbeitung und Zulieferung von Inhalten vor-
handen sind (ggf. in Kooperation mit der Leistungstragerschaft)
Konzentration auf die Kernzielgruppen und -themen
Zuarbeit der Leistungstrager_innen, Veranstalter_innen von Social-Media-Beitragen
Steigerung der Beteiligung an der Berlin Welcome Card im Bezirk: Neue Teilnehmende
durch aktive Anwerbung mit Informationen zu Nutzungsvorteilen
Prifung der weiteren Aufnahme von Tipps, Touren und Empfehlungen auf Reinickendorf
fir die ,,Going Local Berlin“-App

Prioritat: SchliisselmaBnahme*

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig

Koordination: Wirtschaftsférderung, visitBerlin

Partner_innen: Leistungstrager_innen

Zielbezug: Kap. 5.2: Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-

bote & Produkte

Exkurs: Open Data Germany und die Einfithrung eines zentralen Data-Hubs fiir den Tourismus in
Berlin und den 12 Bezirken

Um die Moglichkeiten digitaler Technologien — beispielsweise Kiinstliche Intelligenz —in der touristi-
schen Vermarktung effizient einzusetzen und gleichzeitig den steigenden Anspriichen der Gaste an
aktuellen tourismusrelevanten Informationen gerecht zu werden, miissen Daten aus den unter-
schiedlichen Silos zusammengefiihrt und in einer einheitlichen Struktur auffindbar und lesbar wer-
den. Das ist das Ziel des Open Data-/Knowledge Graph-Projektes der DZT fiir den Tourismusstand-
ort Deutschland. Um dieses Ziel zu erreichen, kommt es auch darauf an, dass sich moglichst viele
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Partner_innen — auch kleinere Unternehmen und regionale Organisationen — aktiv an dem Projekt
beteiligenB.

So hat visitBerlin ab Juli 2022 mit dem Aufbau einer eigenen smarten touristischen Datenbank fir
Berlin und die 12 Bezirke begonnen. Ziel ist es, zukiinftig die vielfaltigen touristischen Informatio-
nen der Stadt — zum Beispiel zu Hotels, Sehenswirdigkeiten, Museen, Attraktionen, Restaurants
und Events — in einem digitalen Daten-Hub zentral maschinenlesbar zu speichern, anzureichern und
fiir viele verschiedene Anwendungen nutzbar zu machen. Von der intelligenten Datenbank werden
perspektivisch nicht nur die Tourismus-Anbieter_innen der Stadt profitieren, die moderne Techno-
logie wird es auRerdem ermoglichen, aktuelle Informationen an Besuchende und Berliner_innen
zielgruppengerecht und schnell Giber verschiedene Kanale auszuspielen. Der neue Daten-Hub wird
perspektivisch die Voraussetzungen fiir weitere smarte Anwendungen schaffen, zum Beispiel fur
Angebote, die auf kiinstlicher Intelligenz basieren. Individuelle Event-Tipps fir den einzelnen Berlin-
Gast sind dann ebenso denkbar wie maRgeschneiderte Reiseprodukte.?*

Starkere Positionierung des Bezirkes als Tagesausflugsziel

Zielgruppengerechte Marktbearbeitung von Tagesgasten (insb. von Berlin-Gasten in den
zentralen Bezirken) sowie Forderung von Tagesausflugsaktivitdten zwischen Bezirk und Ge-
samtberlin

16

Durchfiihrung kreativer Kampagnen, um Menschen zu motivieren, den Bezirk zu besuchen,
insbesondere zu den Themen Wasser, Natur, Kultur und Veranstaltungen (auch in Koopera-
tionen mit anderen Bezirken wie bspw. Mitte zur gegenseitigen Bewerbung)

Bezirksiibergreifende und tiberregionale Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Schaffung attraktiver Tagespakete
Bewerbung der verbindenden Aktivrouten (Rad- und Wanderwege) und Umland

Attraktive Angebote im Baukastensystem fiir Gruppen- und Busreisende (Hinweis: Priifung
der Park- und Stellplatze fir Busse)

Verstarkung der Offentlichkeitsarbeit und Zusammenarbeit mit der regionalen Presse in
Brandenburg, einschlieflich Bewerbung von Veranstaltungen, Kunst und Kultur

Themamarketing:
= Sport: Multiplikator Reinickendorfer Flichse nutzen fiir Eigenwerbung
= Film: POI’s mit Wiedererkennungswert z. B. Borsigtor (in Babylon Berlin) — Besuch von
Drehorte vermarkten
Prioritat: SchliisselmaBnahme*
Zeitrahmen: kurzfristig und kontinuierlich
Koordination: visitBerlin, Wirtschaftsforderung, Tourismusverein

Leistungstrager_innen, Einwohnende, Zeitungsverlage, Reisejourna-

Partner_innen: L
list_innen

Zielbezug: Kap. 5.2 - Ziel IV: Optimierung der Innen- und AuRenkommunikation

23 Weiterfilhrende Informationen unter: https://open-data-germany.org/

Weiterfiihrende Informationen zum Daten-Hub der Berlin Tourismus & Kongress GmbH https://about.vi-
sitberlin.de/presse/pressemitteilungen/berlin-auf-dem-weg-zur-smarten-city-destination-visitberlin-
entwickelt

24
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Marketing fiir und mit interessierten Einwohnenden

Kiezbezogene Werbemoglichkeiten: Im Sinne eines Binnentourismus; dafiir sorgen, dass

17 »eigene” Bevolkerung lber Kulturangebot Bescheid wei, damit einhergehend auch star-
kere Kommunikation der bereits bestehenden Angebote fiir die Einwohnenden (vgl.
https://www.visitberlin.de/de/erlebe-deine-stadt)

Einbeziehen der Einwohnenden:

= als authentische Botschafter_innen, Gasteflihrer_innen und Gastautor_innen fiir Blogar-
tikel, Erfahrungsberichte etc.

= Sensibilisierung/Information von Neubtirger_innen fir ihre neue Heimat

= Weiterflihrung der Einbindung der Einwohnenden zur weiteren Sicherung der Touris-
musakzeptanz (vgl. https://du-hier-in.berlin/)

Imagegewinn von TXL soll im Bezirk ankommen: u. a. Wegweiser an zentraler Stelle in TXL,

um auf spannende Orte in Reinickendorf aufmerksam zu machen

Zusammenarbeit mit der lokalen Presse

Weitere Ideen aus dem Prozess:

= Lokales Merchandising: Weihnachtsgeschenkideen aus Reinickendorf, tagliche Vorstel-
lung von Produkten tiber Social-Media

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig

Koordination: Bezirksamt Reinickendorf, visitBerlin, Tourismusverein

Partner_innen: Einwohnerschaft, Leistungstrager_innen, lokale Presse

Zielbezug: Kap. 5.2 - Ziel IV: Optimierung der Innen- und AufRenkommunikation

Steigerung der Prasenz der tourismusrelevanten Angebote der Bezirks-Ortsteile in der AuRRen-
kommunikation

Verbesserung der touristischen Darstellung aller tourismusrelevanten Ortsteile sowie der

8 einzelnen Kieze im Rahmen der Website des Bezirksamts Reinickendorfs oder des Touris-
musvereins bzw. in Kooperation mit den Veroffentlichungen auf der Website von visitBer-
lin zum Bezirk Reinickendorf
Imagevideos/virtuelle Spaziergange fiir Ortsteile/Kieze als Teaser
RegelmaRige, prominent platzierte Kiezportraits auf der Website, der Going Local App und
in Social Media als ,,Ort des Monats“ (mit Tipps zu Sehenswirdigkeiten, Spazier- oder Wan-
derrouten, Darstellung von ,Funfacts”, Gastronomieempfehlungen, Veranstaltungsemp-
fehlungen und Geheimtipps, Stimmen von Einwohnenden und Gésten etc.)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig und kontinuierlich
Koordination: Bezirksamt Reinickendorf, Tourismusverein, visitBerlin

Partner_innen:

Leistungstrager_innen, Einwohnende, Zeitungsverlage, Reisejourna-
list_innen

Zielbezug: Kap. 5.2 - Ziel IV: Optimierung der Innen- und AulRenkommunikation

93


https://www.visitberlin.de/de/erlebe-deine-stadt
https://du-hier-in.berlin/

BTE

Uberarbeitung bestehender Marketing-Instrumente zum Bezirk Reinickendorf

19 Online-Marketing-Instrumente

Bezirkswebsite Reinickendorf:

= Uberarbeitung der touristischen Unterseite des Bezirksamtes, um auf Grundlage des
vorliegenden Tourismuskonzeptes die zentralen Kernthemen zu vermitteln

= Aufnahme von kurzen Informationstexten zu den touristischen Highlights und jahrlichen
Veranstaltungen in den einzelnen Ortsteilen & Kiezen

= Einbindung und Bewerbung der Going Local App von visitBerlin

= Externe Verlinkung und Weiterleitung zu vertiefenden Informationen unter
https://www.visitberlin.de/de/bezirke/reinickendorf

= Entwicklung von Imagefilmen zu besonderen Orten und Szenen, Situationen, die typisch
und einzigartig in Reinickendorf sind (z. B. fiir die Ansprache von Zielgruppen, die nicht
nur an den Ublichen Highlights von Berlin interessiert sind)

= Wichtig: Um den redaktionellen Aufwand zu minimieren, sollte der Content keine wo-
chentlich Aktualisierung bendtigen. Fir tagesaktuelle und dynamische Informationen
wird auf visitBerlin verlinkt.

Ziele:

= Verschlankung der Seitenstruktur: Vereinfachung der Auffindbarkeit von sich nicht stan-
dig andernden Informationen fiir den Gast. D. h. der Gast bekommt guten Erstlberblick
Uber die touristischen Angebote im Bezirk mit guten Weiterverlinkungen zu visitBerlin.
Damit wird der Informations- und Inspirationsgehalt fiir den Gast erhoht.

= Suchmaschinenoptimierung — Beriicksichtigung und Definition von Anforderungen fir
eine suchmaschinenfunktionierende Website

Social-Media-Kanale Bezirksamt Reinickendorf:

= Prifung der Ausweitung der Social-Media-Aktivitaten in Richtung touristischer Inhalte
(Relevanz der Inhalte sowohl fiir Bewohner_innen als auch Besucher_innen des Bezir-
kes) sofern diese personell zu leisten ist

= Verknlpfung zu Beitragen von visitBerlin

Analoge Informationsmedien

Evaluierung bisheriger Printmedien und ggf. Entwicklung neuer, ausgewahlter Broschiiren
(als analoge Erganzung zu digitalem Informationsangebot): zielgruppengerechte und infor-
mative Flyer/Broschiren zu den Profilthemen & Bezirken

Gewabhrleistung der digitalen Verfligbarkeit der Broschiiren (Downloadfunktion) und Wei-
terleitung auf digitale Medien (z. B. QR-Codes)

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Koordination: Bezirksamt Reinickendorf, Tourismusverein
Partner_innen: visitBerlin, fachlich beteiligte Amter des Bezirksamtes

Zielbezug: Kap. 5.2: Ziel IV: Optimierung der Innen- und AufRenkommunikation
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Sensibilisierung und Motivation der Leistungstriager_innen zur stetigen Weiterentwicklung der
Qualitdt und Professionalitdt im Bereich des Marketings & Vertriebs

regelmaRige Sichtung der Bewertungsportale (booking.com, HRS, Google Maps, Tripadvi-

2 e . .
0 sor etc.) zur Identifikation von Schwachstellen sowie ggf. Empfehlungen zum Ergreifen von
VerbesserungsmaBnahmen
beispielhafte Bereiche fiir SensibilisierungsmafRnahmen:
= Information und Vermittlung von Coaching- und Weiterbildungsangeboten fiir Anbie-
ter_innen durch visitBerlin, Bezirksamt, DEHOGA, IHK
= regelmaRige Teilnahme an Informations- und Weiterbildungsangeboten im Rahmen des
Tourismushubs von visitBerlin = E-Learning-Plattform fiir Berlins Tourismus- und Veran-
staltungsbranche (relevante Themen wie z. B. Vertrieb, Social Media, Nachhaltigkeit,
Trends etc.)
Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Koordination: Wirtschaftsférderung, Tourismusverein
Partner_innen: visitBerlin, Leistungstrager_innen
Zielbezug: Kap. 5.2 - Ziel lll: Starkung der Kooperation & Vernetzung

Kontinuierliche Beriicksichtigung von Nachhaltigkeit im Tourismus

Beriicksichtigung aller Dimensionen der Nachhaltigkeit bei der Angebots- und Produktent-

21 wicklung

Orientierung am Leitfaden ,, Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus — Anforderungen,
Empfehlungen, Umsetzungshilfen?>

Kommunikation der Ergebnisse an alle relevanten Interessensgruppen

Wissensaufbereitung und SensibilisierungsmaRnahmen sowie kontinuierliche Verbesserungs-
prozesse zur Férderung der Nachhaltigkeit im Bezirk Reinickendorf

Bewusstseinsbildung und AktivierungsmaRnahmen zur Férderung der Unternehmensver-
antwortung im Bereich Nachhaltigkeit

= Aufbereitung und Vermittlung bestehender Informationen in Erfahrungsgruppen/Un-
ternehmensstammtischen von Leistungstrager_innen zusammen mit der Nachhaltig-
keitsinitiative von visitBerlin

= Vermittlung von Forderprogrammen fiir energetische Sanierung und langfristige Redu-
zierung von Emissionen

= Unterstltzung der Gastronomie- und Beherbergungsbetriebe beim Ausbau des Angebo-
tes an regionalen oder Fair-Trade-Produkten/Ausbau nachhaltiger Reiseangebote und
Entwicklung von klimaneutralen Angeboten, um Alternativen zu bieten

weiterer Ausbau des Bezirkes Reinickendorf als Standort fiir Green Meetings; vgl. Zertifi-

zierung ,Sustainable Meetings Berlin"2¢ (extra flir Veranstalter in Berlin konzipiert)

Sensibilisierung der Akteur_innen in Reinickendorf fiir die weiteren kostenfreien Nachhal-
tigkeitszertifizierung von visitBerlin (siehe Anmerkung)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Koordination: visitBerlin, Bezirksamt Reinickendorf

Partner_innen: Tourismusverein, DEHOGA, IHK, Privatwirtschaft, Leistungstrager_innen

25 Deutscher Tourismusverband e. V (2016): Praxisleitfaden, Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus, Anfor-
derungen | Empfehlungen | Umsetzungshilfen, Bearbeitung: BTE Tourismus- und Regionalberatung, Gefor-
dert durch das Bundesamt fiir Naturschutz mit Mitteln des Bundesministeriums fir Umwelt, Naturschutz,
Bau und Reaktorsicherheit, Berlin.

26 https://about.visitberlin.de/ueber-uns/kooperationsangebote/werden-sie-sustainable-partner
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Zielbezug:

Anmerkung:

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
bote & Produkte; Ziel II: Stadt- und sozialvertrégliche Tourismusentwick-
lung; Ziel Ill: Starkung der Kooperation & Vernetzung; Ziel IV: Optimie-
rung der Innen- und AuRenkommunikation

vgl. auch Nachhaltigkeitsstrategie visitBerlin: https://about.visitber-
lin.de/nachhaltigkeit-bei-visitberlin

Zertifizierungsprogramme von visitBerlin

Sustainable Berlin: kostenfreie Zertifizierung fiir Hotels, Freizeitange-
bote, Restaurants und Unternehmen der Reiseindustrie

Sustainable Meetings Berlin: kostenfreie Zertifizierung fir alle Veranstal-
tungsdienstleistende, (Tagungs)Hotels, Locations, Incentives, Catering
u.w.

Sustainable Berlin Commitment von visitBerlin

Einstieg fir Unternehmen, die ein sichtbarer Teil der nachhaltigen Be-
werbung in Berlin werden méchten

Alle Informationen dazu HIER

Sensibilisierung und Motivation der Gaste und der touristischen Akteur_innen zu einem umwelt-
freundlichen Verhalten

Erstellung und Weitergabe von Informationen tGber das Verstandnis von umweltfreundli-

22 . . .
chem Verhalten im Bezirk (v. a. digital)
= Darlegung von expliziten Beispielen, warum umweltfreundliches Verhalten eine groRRe
Rolle spielt: Reinickendorf mit seinen sensiblen Raumen (Parks, Seen, Forstgebiete),
diese sind Kapital sowohl fiir den Bezirk, die Einwohnerschaft als auch die besuchenden
Gaste
= Angebote bekanntmachen wie nachhaltige Mobilitit via OPNV, dem Rad oder anderen
Mobilitatslésungen
Sensibilisierung von Gasten fiir umweltfreundliches Verhalten
= Bewusstseinsbildung bei den Gasten fir Umweltschutz (z. B. Umwelttipps, Empfehlun-
gen autofreier Aktivitaten und Informationen zu KlimaschutzmafRnahmen)
= Sensibilisierung und Information tber eine mdgliche An- und Abreise mit Bus, Bahn und
anderem OPNV (z. B. durch gut aufbereitete Hinweise in Informationsmedien)
= Schaffung und Kommunikation von Angeboten zur CO,-Kompensation bzw. Verlinkung
zu Moglichkeiten der Kompensation (z. B. atmosfair)
Durchfiihrung von Initiativen und Kampagnen , Kein Plastik ..., u. a. auch mit Veranstaltun-
gen fiir Gaste, um diese fur die Thematik zu sensibilisieren, ggf. auch mit Partner_innen
(WWF, NABU, BUND o. 4.)
= bspw. gemeinsame Miill-Sammel-Aktionen in sensiblen Raumen
= Info-Veranstaltungen, Themenabende
Umstellung auf papierlose Kommunikation mit den Gasten mit entsprechenden Hinweisen
dazu
Sensibilisierung und Motivation der Leistungstrager_innen zu umweltfreundlichen Verhal-
ten und Kommunikation dariiber an die Gaste
Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Koordination: Bezirksamt Reinickendorf, visitBerlin
Partner_innen: Fachamter, Leistungstrager_innen
Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
Zielbezug: bote & Produkte; Ziel Il: Stadt- und sozialvertragliche Tourismusentwick-
lung;
Anmerkung: vgl. Fair Kiez Initiative aus Friedrichshain-Kreuzberg
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Beriicksichtigung des Querschnittsthemas Digitalisierung fiir alle kiinftigen Planungen und Ent-
wicklungen im Tourismus

Digitalisierung der kompletten Customer Journey: Information, Inspiration, Buchung,

2 . . .
3 Nachbereitung und das touristische Produkt sind betroffen
Ziel als Smart-City Berlin muss es sein, das Thema Digitalisierung, auch im Tourismus mit-
zudenken, d. h. Entwicklungen und Maglichkeiten fiir sich zu bewerten und notwendige
MaRnahmen durchzufiihren, um sich entsprechend aufzustellen (vgl. Anwendung der
Smile exchange - Strategie in der Anmerkung).
Projektmanager Digitalisierung:
Der Aufbau und die Betreuung eines digitalen Datenmanagements, die Erarbeitung und
kontinuierliche Anpassung einer digitalen Strategie, die Umsetzung digitaler Angebote.
Prifung und Einstellung entsprechender personell qualifizierter Verstarkung notwendig.
Datenmanagement, Content-Strategie: Aufbau, Pflege und Weiterentwicklung einer zent-
ralen Datenbank und deren Nutzung in verschiedenen Kandlen bzw. Erstellung von Con-
tent als Open Data (,,offene Daten”, die von allen uneingeschrankt genutzt und in eigenen
Verwaltungsprozessen weiterverarbeitet werden kénnen)
Kontrolle der Entwicklung und anschlieBend volle Nutzung der Funktionen der bereits an-
gestoRenen digitalen MaBnahmen
Weitere beispielhafte Ideen:

Wissensaufbereitung und -vermittlung des Know-Hows der Landesebene, nationalen Stu-
dien etc. Gber bspw. Seminarreihen
Erarbeitung eines digitalen Leitfadens mit den wichtigsten Entwicklungen (z. B. Informati-
onen zu Big Data, Kinstliche Intelligenz und E-Payment)
Sensibilisierung der Leistungstrager_innen fir das Thema Digitalisierung, bspw. im Rah-
men von Infoveranstaltungen zur Online-Sichtbarkeit und Prasenz in digitalen Buchungs-
plattformen und den Zahlungsmaoglichkeiten
Ausrufung eines stadtbezirksinternen Innovations-Wettbewerbs
Ausbau digitaler Losungen zum Informationsaustausch mit den Leistungstrager_innen
Uber geeignete Tools, wie Filesharing/Datenbanken, Social Intranet, Collaborative Writing-
Tools u. v. m. sowie Einpflegen aktueller Daten
Aufbau einer qualifizierten Datenbank (Customer Management System), Erfassung von
bestimmter Daten als einheitliche Grundlage der Aufbereitung sowie interne Datenbank
zu verschiedenen Anbieter_innengruppen (Leistungstrager_innen, Politik, Presse etc.) als
Voraussetzung fiir eine systematische Ansprache
Einsatz innovativer Technologien bspw. Augmented Reality/Virtual Reality bei Angeboten
wie bspw. Flihrungen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: mittelfristig

Koordination: SenWiEnBe, visitBerlin, Wirtschaftsforderung

Partner_innen:

Zielbezug:

Anmerkung:

Tourismusverein, Fachdmter, Leistungstrager_innen, Privatwirtschaft,
DEHOGA, IHK

Kap. 5.2 - Ziel lll: Starkung der Kooperation & Vernetzung; Ziel IV: Opti-
mierung der Innen- und AuRenkommunikation

Auf Basis bestehender und fortzuschreibender Konzepte mit weiterge-
hendem Bezug und Informationen zum Thema; Smile exchange ist die
Strategie und die Idee des Sich-Austauschens, um von- und miteinander
zu lernen. Ein Wissens- und Erfahrungsaustausch soll dabei unterstitzen
und die Lebensqualitat der Bevolkerung verbessern. Die smile-city ent-
steht durch das Lernen, Adaptieren und Anwenden von Best-Practice-
Beispielen anderer Stadte und stadtinterner Projekte. Eine smile-city
Strategie steht fiir mehr Gliick und Gemeinschaft. Das bedeutet eine kli-
magerechte, sozialgerechte, innovative und nachhaltige Stadtentwick-
lung.
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6.4.5 MaRBnahmen im Handlungsfeld Kooperation und Organisation

Flr den Tourismus insgesamt haben innerbezirkliche und bezirksiibergreifende Koope-
rationen einen hohen Stellenwert. Zusammen mit wichtigen Partner_innen aus Reini-
ckendorf und den anderen Bezirken lassen sich MaBnahmen und Ziele festlegen, um so
dem Gast ein schliissiges Gesamtpaket, bestehend aus Informationen, Infrastrukturen,
erlebnisorientierten Produkten und einer zielgruppenspezifischen Servicequalitdt zu bie-
ten. Ziel sollte eine kontinuierliche Zusammenarbeit und Arbeitsteilung sein, um gemein-
sam den Tourismus voranzubringen und so die touristische Wertschépfung zu steigern.
Dabei fordert jede Kooperation von allen Akteur_innen Personalressourcen und finanzi-
elle Mittel. Entsprechend wichtig ist es, die limitierten Ressourcen aufgabenorientiert
und effizient einzusetzen und eine/n Tourismusbeauftragte/n zur Unterstiitzung der tou-
ristischen Arbeit der Wirtschaftsforderung und des Tourismusvereins im Bezirksamt ein-
zustellen.

Abb. 30 MaRnahmen im Handlungsfeld Kooperation und Organisation

Entwicklung einer zukunftsorientierten Organisationsstruktur und Priifung der Strukturen und
Aufgabenteilung zwischen der Wirtschaftsféorderung und dem Tourismusverein Reinickendorf

Angesichts der kiinftigen Tourismusgestaltung und der notwendigen MalBnahmen bedarf

24 . . . . . .
es einer Prifung der derzeitigen personellen Ressourcen (siehe Anmerkung) sowie der fi-
nanziellen Ausstattung bei den fiir die Moderation der Umsetzung des Tourismuskonzep-
tes verantwortlichen zentralen Organisationen (Wirtschaftsforderung des Bezirkes Reini-
ckendorf und Tourismusverein)
= Abgleich Aufgabenwahrnehmung und der notwendigen Ressourcen (Soll-Ist-Vergleich)
= Identifikation von Ressourcen- und Qualifizierungsbedarfen
= Aufgabenanalyse: Differenzierung der Aufgaben und Ressourcenanalyse von Bezirksver-

waltung
Entwicklung eines neuen Aufgabenmodells, auch auf Basis des Bedarfes fiir die Umset-
zung des Tourismuskonzeptes
= Abstimmung und Klarung der Aufgabenteilung (Wirtschaftsforderung, Tourismusverein,
visitBerlin und weitere Akteur_innen)
= Klarung einer an den Aufgaben orientierten Finanzierung und Deckung der notwendi-
gen Ressourcen- und Qualifizierungsbedarfe
RegelmaRiger Austausch zu strategischen (z. B. Jahresplanung; Aufgabenverteilung etc.)
und operativen Planungen/MaRnahmen (themenspezifisch) sowie regelmaRiger Jour Fixe
mit visitBerlin, Wifd, Tourismusverein
Optimierung der Prozesse zur maximalen Nutzung von Synergien —auch in Zusammenar-
beit mit Leistungstrdger_innen, d. h. Prifung der Moglichkeiten, wie sich die Leistungstra-
ger_innen sowohl ideell als auch finanziell starker in die Produktentwicklung, Kommunika-
tion und Vertrieb einbringen kénnen

Prioritat: SchliusselmaBnahme*

Zeitrahmen: kurzfristig bzw. fortlaufend

Koordination: Wirtschaftsférderung, Tourismusverein

Partner_innen: visitBerlin, SenWiEnBe, Tourismusverantwortliche anderer Bezirksamter

Zielbezug: Kap. 5.2 - Ziel lll: Starkung der Kooperation & Vernetzung

Enger Bezug zur MaRnahme 25 & 26
Personelle Ressourcen:
Anmerkung

Fir die Umsetzung der MalRnahmen werden weitestgehend die Wirt-
schaftsforderung und der Tourismusverein genannt. Mit Blick auf die ak-
tuellen Kapazitaten konnen die Aufgaben nicht alleine gestemmt werden.
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Starkung

25

Prioritat:

Die bisher bei der Wirtschaftsforderung angesiedelte Stelle fir Wirt-
schaftsforderung/Tourismus muss in jedem Fall zukinftig erhalten blei-
ben. Zusatzlich braucht es mehr Unterstiitzung.

Dariber hinaus sind eine bessere aufgabenorientierte Finanzierung und
damit auch personelle Aufstockung des Tourismusvereins als ein zentraler
Akteur zur Wahrnehmung zentraler Aufgaben zu prifen. Der Umfang der
bendtigten Ressourcen ist abhangig von der Differenzierung der Aufgaben
und sollte in einer dem Tourismuskonzept folgenden internen Beratung
und Abwagung entschieden werden.

des bezirklichen Tourismusvereins
Sicherstellung der finanziellen Ausstattung

= Institutionelle Férderung, Umlagefinanzierung, um eine qualitative Erfiillung aller loka-
len Aufgaben zu garantieren

= Aufbauend auf MaRnahme x: Definition der Zukunftsaufgaben und Ermittlung eines
marktorientierten und aufgabengerechten Bedarfes an Personal- und Finanzressourcen

= Bei Bedarf: Erh6hung des Zuschusses und/oder Priifung des Einsatzes von Fordermog-
lichkeiten

Gewinnung weiterer Mitglieder des Tourismusvereins

= Werben und Kommunizieren der Inhalte des Vereins, der Aufgaben und Mehrwerte fiir
Mitglieder
= Aktive Kontaktaufnahme mit potenziellen Tourismusakteuren
= Austausch mit weiteren Tourismusvereinen in Berlin (bspw. Pankow, Treptow-Koépe-
nick) zum Erfahrungsaustausch
hoch

Zeitrahmen: Kurzfristig und kontinuierlich

Koordination: Wirtschaftsférderung, Tourismusverein

Partner_innen: visitBerlin, SenWiEnBe, Tourismusvereine anderer Bezirke

Zielbezug:

Kap. 5.2 - Ziel lll: Starkung der Kooperation & Vernetzung; Ziel IV: Opti-
mierung der Innen- und AufRenkommunikation

Anmerkung Enger Bezug zur MaRRnahme 24

Erhalt der zentralen Schnittstellenfunktion Tourismus in Position einer/eines Tourismusbeauf-
tragten fiir Reinickendorf

26

Ziel: Koordination der touristischen Aktivitdten im Bezirk Reinickendorf und Schaffung von

Synergien, Vernetzung auf verschiedenen Ebenen und Informationsaustausch; Schnittstel-
lenfunktion zwischen Bezirksamt, Tourismusverein zur Umsetzung der Tourismuskonzeption

Aufgabenprofil

Begleitung, Umsetzung und Fortschreibung des Tourismuskonzeptes (insb. Vervollstandi-
gung der Verantwortlichkeiten und Scharfung der Prioritdten hinsichtlich der Projekte)

Koordination der verschiedenen Zustandigkeiten und Innenmarketing

Vernetzung/Einbindung lokaler Leistungstrager_innen, Netzwerkbildung, Schnitt- und An-
laufstelle flir bezirksweite touristische Kooperationen

Impulsgeber fiir Abstimmungen und tbergreifende Zusammenarbeit zu touristischen The-
men (weitere Bezirke, visitBerlin, Senatsverwaltungen)

Projektentwicklung, Initiierung, Organisation und Umsetzungsbegleitung fir lokale und
regionale touristische Projektideen

Enge Zusammenarbeit mit visitBerlin im Bereich Destinationsmarketing und -management

Unterstitzung der relevanten Akteur_innen aullerhalb der Stadtverwaltung bei den The-
men Marktforschung, Qualitdt und Innovation

BlUndelung von Marketingaktivitdten
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Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Koordination: Wirtschaftsférderung, Tourismusverein
Partner_innen: Leistungstrager_innen, Veranstalter_innen

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
bote & Produkte; Ziel Il: Stadt- und sozialvertragliche Tourismusentwick-
lung; Ziel Ill: Starkung der Kooperation & Vernetzung Ziel IV: Optimie-
rung der Innen- und AuRenkommunikation

Zielbezug:

Verstetigung des Austauschs mit den verschiedensten Akteur_innengruppen, insb. Einbindung
und Vernetzung von touristischen Akteur_innen in die Tourismusarbeit und gemeinsamen Wei-
terentwicklung des Tourismus im Bezirk Reinickendorf

27 Etablierung des Runden Tisch Tourismus aus der Verwaltung
Pflege des Unternehmerstammtisches Tegel

= Ziel: zielgruppenorientierte und gemeinsame Weiterentwicklung des Tourismus und
Forderung der Vernetzung
= Prifung einer Einbindung weiterer Partner_innen aus anderen Ortsteilen
Implementierung von Netzwerkveranstaltungen, d. h. Veranstaltungsformate zu rele-
vanten Fragestellungen zur Information und Vernetzung von Akteur_innen (Netzwerk-
treffen) (bspw. aus den Bereichen Beherbergung, Gastronomie, Freizeitaktivitaten, Kul-
tur, Einzelhandel, Vertreter_innen der Zivilgesellschaft, Vereine und Verbande, Politik
und Verwaltung)

= Mogliche Themen und Ziele:
o Gegenseitiges Kennenlernen und Erfahrungsaustausch
o Abbau von Konkurrenzdenken, kollegiales Coaching
o  Abstimmung zu gemeinsamer Angebots- und Produktentwicklung und Ausbau
gemeinsamer Themen
o  Abstimmung der Planungen groRerer touristischer Vorhaben
o Abstimmung gemeinsamer Marketingaktivitaten aus einer Hand
= Wichtig zur langfristigen Etablierung:
o Anlassbezogen: Input zu Themen zum zielgerichteten Arbeiten
o Branchenubergreifend: Tourismus-Arbeitsgruppe (nicht Arbeitskreis der Gast-
ronomie, Kultur etc.)
o Koordiniert: Vorhandensein einer koordinierenden und motivierenden Instanz
fir Einladung, Themenfindung und als zentrale_r Ansprechpartner_in
o Bieten von Mehrwerten (z. B. relevanter Informationen, Vernetzen und Ideen-
findung fiir eigene Arbeit usw.)
= Basis kdnnten die Teilnehmenden der Werkstatten des Tourismuskonzeptes sein, dazu
Identifizierung, Ansprache und Einladung von interessierten und motivierten (Touris-
mus-) Akteur_innen
= Prifung der Bereitschaft und des Interesses zur ergdnzenden Etablierung von themati-
schen Arbeitskreisen/-gruppen
Prifung der Umsetzbarkeit eines internen Newsletters mit Updates zu touristischen Ent-
wicklungen, aktuellen Projekten, Best Practice Bespielen, Mitwirkungsmaoglichkeiten

Durchfiihrung punktueller Formate zur fortlaufenden Ermittlung der Bediirfnisse der
Akteur_innen (bspw. Onlineumfragen, Fokusgruppen-Befragung, o. &.)

Prioritat: SchliisselmaBnahme*

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: Wirtschaftsférderung, Tourismusverein
Partner_innen: Leistungstrager_innen, weitere Partner_innen

Kap. 5.2 - Ziel llI: Starkung der Kooperation & Vernetzung; Ziel IV: Optimierung

Zielb 3 ikati
el der Innen- und AuBenkommunikation
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Starkung der Kooperation liber den Bezirk hinaus

28

Kontinuierliche Kooperation der Bezirke

= RegelmaRiger Austausch mit den touristischen Entscheidungstrager_innen in den an-
grenzenden Berliner Bezirken und gemeinsame Abstimmung von Aktionen

= Ausbau und Entwicklung weiterer Ideen flir Kooperation mit angrenzenden Bezirken
oder anderen Branchen

Kontinuierliche Zusammenarbeit mit visitBerlin

= Fortflihrung des regelmaRigen Austauschs vom Bezirksamt (Wifé) mit visitBerlin (Be-
zirksverantwortlicher)

= Ausbau und starkere Nutzung der Vermarktungsinstrumente von bzw. starkere Beriick-
sichtigung der bezirklichen Belange durch visitBerlin fir die bezirklichen Tourismusan-

gebote

= Ausbau der Zusammenarbeit zu Projekten der lokalen Wertschépfung
= Vermarktungsmoglichkeiten an die touristischen Akteur_innen kommunizieren (bspw.
Going Local App)

Prioritat:
Zeitrahmen:

Koordination:

Partner_innen

Zielbezug

hoch
kontinuierlich
Wirtschaftsférderung

Nachbarbezirke, visitBerlin, Tourismusakteur_innen, weitere Partner_in-
nen

Kap. 5.2 - Ziel lll: Starkung der Kooperation & Vernetzung; Ziel IV: Opti-
mierung der Innen- und AuRenkommunikation

Fachkraftemangel in Beherbergung und Gastronomie gegensteuern

29 Hier sind v. a. die Betriebe gefordert, iiberzeugende Arbeitsbedingungen zu bieten und Perso-
nal aktiv anzuwerben. Beherbergungs- und Restaurantbetriebe in Reinickendorf zeigen be-
reits, dass Erfolge mit guten Konzepten méglich sind (z. B. Wohnungen fiir die Angestellten
vermitteln, Wertschdtzung der Mitarbeiter_innen).

Ansatzpunkte:

Start einer Fachkrafte-Informationsinitiative zur Sicherung und Weiterentwicklung der

Servicequalitat

Verbreitung ggf. vorliegender Erkenntnisse ibergeordneter Ebenen (z. B. Berlin, IHK,

DEHOGA usw.)

Kooperative aktive Be- und Anwerbung von Fach- und Arbeitskraften (vgl. Anmerkung)

Qualifikation der vorhandenen Fachkrafte durch Schaffung von Schulungsangeboten fiir
Fachkrafte und Quereinsteiger_innen (IHK, DEHOGA, usw.)

Motivation der Betriebe zur Teilnahme an Aktionen wie z. B. ,Girls'Day/Boys'Day”, Ermog-
lichen von Praktika

Prioritat:
Zeitrahmen:

Koordination:

Partner_innen:

Zielbezug:

Anmerkung:

hoch
kontinuierlich
Wirtschaftsforderung

Leistungstrager_innen, IHK, DEHOGA, Politik, Bezirksamt, visitBerlin,
Tourismusverein

Kap. 5.2 - Ziel I: Qualitatssteigerung und Ausbau der Infrastruktur, Ange-
bote & Produkte; Ziel Il: Stadt- und sozialvertragliche Tourismusentwick-
lung

Beispiel: Neun Allgauer Hotels haben sich in der Ausbildungsoffensive
,AzubiTopHotel“ zusammengeschlossen. Es ist ein Zusammenschluss von
,Konkurrenten“ fiir Personalgewinnung. Deren Coachingangebote der ei-
genen Akademie férdern Personlichkeitsentwicklung; es wird der Fokus
auf die Wertschatzung der jungen Generation gelegt.

101



BTE

6.5

Der Re-Start im Juni 2021 hat bereits deutlich gemacht, dass sich der Ar-
beits- und Fachkrdftemangel in der Hotellerie und Gastronomie weiter
verscharft hat. Alleine im vorherigen Jahr 2020 haben deutschlandweit
rd. 216.000 Arbeitskrafte die Branchen Gastronomie, Hotellerie und Tou-
rismus verlassen, nur 116.000 kamen hinzu. Mittel- und langfristige Fol-
gen fiir die Qualitat der touristischen Angebote oder den touristischen
Arbeitsmarkt sind also schon jetzt absehbar und auch heute schon zu
spuren, bspw. mit Blick auf langere Wartezeiten an Flughafen oder in
Restaurants.

Evaluierung der Tourismuskonzeption

RegelmaRige Evaluierung und Anpassung der Tourismuskonzeption als ,lebendes Kon-
zept” bei veranderten Rahmenbedingungen

Das vorliegende Tourismuskonzept flir den Bezirk Reinickendorf gibt einen Ausblick fir
die Strategie- und MalRnahmenplanung 2023+. Wichtig ist, dass das vorliegende Papier
ein dynamisches Tourismuskonzept sein soll und muss. Die weitreichendenden Trends
und sich verandernde Rahmenbedingungen, die Auswirkungen auf die Tourismusbranche
haben, erfolgen in immer kiirzeren Zyklen. Das Bezirksamt als Steuerungs- und Koordinie-
rungsinstanz zur Umsetzung des Konzeptes sollte kontinuierlich die Umsetzung der MaR-
nahmen koordinieren und gleichzeitig durch bspw. regelmaRige Evaluierungswerkstatten
das Konzept nachbessern. Die vorgelegte Strategie mit ihrem dynamischen MaBnahmen-
katalog bietet so die Moglichkeit, flexibel auf mégliche Anpassungen in der Zukunft rea-
gieren zu kdnnen.

Als wesentliche Aufgabe wird daher empfohlen: Durchfiihrung eines regelmaligen inter-
nen Monitorings bspw. als Soll-Ist-Vergleich, und ggf. bedarfsgerechte Feinjustierung des
Malknahmenprogramms; als ,feste” Elemente dabei z. B. Evaluierung nach 2 Jahren und
Fortschreibung nach 5-7 Jahren (Voraussetzung: personelle und finanzielle Rahmenbedin-
gungen). Die MaRnahmen sollten dabei auf ihren Umsetzungsstatus sowie mogliche An-
derungen in der Zustandigkeit der Umsetzung der MalRnahmen oder der Prioritat gepruft
werden.

Zur Messung des Umsetzungserfolgs des Tourismuskonzeptes bietet sich ein Mix aus qua-
litativer und quantitativer Messung an.

Qualitative Evaluierung

Dazu kénnen folgende aufeinander aufbauende Methoden zur Anwendung kommen:

Betrachtung auf MaBnahmenebene

= Betrachtet werden die einzelnen MalRnahmenbiindel, die nach ihrem Erfillungs-
grad hin untersucht werden. Zur Verdeutlichung bietet sich z. B. das Ampelsystem
an: Je nach Erfullungsstufe ,erfillt”, ,teilweise erfullt”, , nicht erfullt” erhalt jedes
Malnahmenbiindel im Handlungsfeld eine kennzeichnende Ampelfarbe. Eine Un-
terscheidung nach TeilmalRnahmen ist moglich. Das Ampelsystem ist eine grobe
Einstufung, die schnell den weiteren Handlungsbedarf verdeutlicht.
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Vertiefend kann der Status der MaBnahme erfasst werden, er konkretisiert den
Erfillungsgrad nach seiner Phase. Anwendbar sind die Stufen ,ldeenphase”, ,in
Priifung”, ,Planungsphase”, ,Konzeptphase” oder ,,in Umsetzung”.

Jene MaRRnahmen, die nicht oder nur teilweise erfiillt wurden, bediirfen einer na-
heren Betrachtung: Warum wurden sie noch nicht oder nur teilweise erfiillt? An-
dert sich die Prioritat, die Zustandigkeit oder die Relevanz aufgrund neuer Rah-
menbedingungen? Muss die MaRnahme in ihrer Beschreibung gedndert oder so-
gar verworfen werden? Entsprechend bedarf es einer Anpassung im MaBnahmen-
plan.

Betrachtung auf Handlungsfeldebene

Bei der Evaluierung auf Handlungsfeldebene werden unabhangig von der konkre-
ten MaBnahmenerfillung die Erfolge, Misserfolge, Moglichkeiten und Hindernisse
(SEPO-Analyse) im jeweiligen Arbeitsbereich (=Handlungsfeld) gesammelt. Diese
Methode der Selbstevaluierung ermaoglicht, das Thema Uber einen vergangenen
und einen zukinftigen Zeitraum hinweg zu analysieren. Stichworte der Inhalte der
Handlungsfelder geben allen Akteur_innen einen Orientierungsrahmen.

Die Evaluierung entsprechend der definierten Handlungsfelder bietet sich alle zwei

Jahre an und kann im Rahmen eines Workshops mit einer Steuerungsgruppe
durchgefihrt werden. Die Ergebnisse sind zu dokumentieren.

Evaluierung anhand von Kennzahlen

In Ergdnzung zur qualitativen Evaluierung misst eine kennzahlenbasierte Evaluierung den
Umsetzungserfolg anhand von messbaren Indikatoren. Dazu wird das strategische Zielsys-
tem mit Kennwerten unterlegt, welche dann im Rahmen der Evaluierung auf ihre Erfil-
lung hin geprift werden kdnnen. Hierzu bedarf es einerseits einer Auswahl relevanter In-
dikatoren, die auf Basis vorhandener oder zu etablierender Marktforschungsdaten realis-
tisch sind, sowie andererseits einer ersten Nullmessung. Beispielhafte Indikatoren sind
nachfolgend als Vorschlag aufgefiihrt

Abb. 31 Indikatoren

Themenbe- Maogliche Indikatoren (grobe Sammlung)

reich

Allgemeine Durchschnittliche Auslastung

Tourismus- Aufenthaltsdauer

entwick- Ankiinfte, Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben ab 10 Betten

lung Anzahl Betriebe und Betten in Unterkunftsbetrieben ab 10 Betten
Anzahl Tagesreisen

Fokus Vi- Anzahl erlebniswirksamer Angebote und Produkte in Bezug auf die 4

sion Profilthemen

TrustScore (Bewertungen der Service-Qualitat in Onlineratings)
und/oder Erfassung der Gastezufriedenheit durch Gastebefragungen
Anzahl an Betrieben, Angeboten, Leistungen mit Umwelt- bzw.
Nachhaltigkeitszertifikat oder gepriiften Umwelt-/Nachhaltigkeits-
merkmalen
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Anzahl von Tourismusbetrieben mit MaRnahmen/Partnerschaften
zu nachhaltigen oder regionalen Produkten und Dienstleistungen

oder Anteil (%) nachhaltiger und fair gehandelter Produkte
u. v. w.
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