B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Berlin = Eisenach = Hannover = Kempten = Mainz /7 B T E

/(/1/\,

Evaluierung und Fortschreibung der
touristischen Marketingkonzeption des
Landkreises Barnim

Endbericht

Landkreis ¢

Barnlm

Wir gestalten Zukunft.

BTE Tourismus- und Regionalberatung

www.bte-tourismus.de



Endbericht

Auftraggeber:

Landkreis Barnim
Am Markt 1
16225 Eberswalde

Ansprechpartnerin:
Susann Flade

Amt fiir nachhaltige Entwicklung, Bau,
Kataster und Vermessung | Strukturentwicklung

Telefon: 03334 214 1869

Foerdermittelmanagement@kvbarnim.de

B T E Tourismus- und Regionalberatung
Partnerschaftsgesellschaft mbB

Kreuzbergstr. 30, 10965 Berlin

Tel. +49 (0)30-327931-0
Fax +49 (0)30-327931-20
berlin@bte-tourismus.de

www.bte-tourismus.de

Berlin, Stand: Marz 2021
Kapitel 5.6 sowie 8.2.3.1, Stand: Oktober 2021



Inhalt

Zusammenfassung der ErgebNiSSe.....cuuuuiiiiieieieieieieieieieieieieieieieiemeieiemererememerererersmsrsrsrsmsmsrsrssssrsmsrssssens 4

B Y14 1] TV V- 8
1.1 KONteXt UNd ZIelStEIIUNG...ccoiiieiiiiiee ettt ae e s e s s bae e e sbaeeesbaeeesannes 8
1.2 Vorgehensweise UNd MethOdiK .........ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie et e s sineessenes 8

2 Touristische Rahmenbedingungen und Trends.........ccooeiivieiriiiiiiiiinieniinerer s 12

3 Zusammenfassung der EValUI@rUNE ........ceeveieieieieiereieieieieieiereieiemememememememerememsmsssrsrssssssssssssssssssens 16
3.1 Bewertung Nach ZielerfUllUNG ......ocueie ittt sttt sree e ssae e e ssabe e e s sabae e ssabaee s

a

3.2 Bewertung nach strategischen Leitlinien

3.3 Bewertung nach Erfiillung der MaRnahmenbereiche

3.4  Erste Handlungsbedarfe aus der Evaluierung der Ziele und Leitlinien.........ccocceeveieniinienneen. 21
Zusammenfassung der AusgangssitUatioN.......ccciiiiiiiiiiiiiiiiiieininiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseseeesenenens 22
o R N Tl o = =T T 1 V2T P PP PPURRROPPPRRORE 22
4.2 ANGEDOTSANAIYSE ...ueiiiiieiiieeie ettt sttt et et et e st e st ate e tae e taeeneeenreennnean 24
4.3  Kommunikations-, Vertriebs- und ProduktanalySe .........cccoeeueeriiiniriiiieniieniecrie e 33
4.4 ANAIYSE AEI IMAIKE .eiiiiiiiiiiiiie ittt e st e st e e e e saba e e e s abaeessabaeesssbaeeeasaeeeasseeeessnns 36
44.1 Markenversprechen und Profili@rung .........c.cooceeriieniiiiie e 36
4.4.2 INNEN- UND AURBENSICAT ...eouiiiieiieesee et 38
4.5  QuAlItat UNd GEASEESEIVICE ...coviiiiiiiiiiiii e 40
45.1 Zertifizierungen und KIassifiZierUNgen ........coocuiiiiieniienie et 40
4.5.2 GASTEDEWEITUNGEN ... ittt s e e sae e e s b ae e e sbee e e sabaeeesasaeeesasnes 41
453 Ergebnisse der Mystery CheCKS.......iiicuiiiiiiiiiiiee ittt ssvee e s saee e e svae e ssaeaee s 42
4.6 Organisationsstruktur und RessourcenausstatiUng ........ccccocueerieirieiiiienieenie e 45
46.1 Touristische Akteure im Barnim.......c.ccooiiciiiiniiiienieieeec e 46
4.6.2 Touristische Aufgaben auf regionaler und lokaler Ebene .......cccccvveviviiiiiivieiiiiiieeciieeee 48
4.6.3 RESSOUICENAUSSTAtEUNE ..ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee et e e e e ee e e e eee et eeeeeeeeeeeeeaees 52
4.7 Zusammenfassendes Starken-Schwachen-Profil..........ccccoiiviiiiniiniiiininie,

4.8 Schlussfolgerungen der Analyse und erste Bedarfe

Strategie im Rahmen der Fortschreibung .........cccciviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeerereeeeeeee
5.1 Uberregionale und teilregionale Strate@ieN .......ccvcvvveveeieeieeeeeiieeeece ettt 62
5.2 Touristische Vision und Leitlinien.........ccoceviiiiiiiiiiiiniiii e 65
LT T Fo 10 I 4ol g T T A T £ V) =Y o USSP 67
LR R o o 11 11T U Y- USRI 69
LT S A 1= -4 AU T oY T=T o I USRS 73

5.5.1 Strategischer Ansatz zur ZielgruppenbestimmUNE ......cceeeeveeeeeiiieeeeieee e ceireeeerree s 73

5.5.2 PersoNa-ENtWICKIUNG........ooiiiiie ittt et see e e s eate e e esate e e e saeaee s 74
5.6  Neuausrichtung der Organisations- und Finanzierungsstruktur ........cccccevvvieeeiniieenniveesnnneenn 80

5.6.1 VOIDEMEIKUNGEN «..eiiiiiiiie ettt ettt sttt e st e e s stte e e ssbbe e e ssbaeeesbbeeessseaesnssaeennns 80

5.6.2 Anpassung des Organisations- und Finanzierungsmodells auf regionaler Ebene............ 82

5.6.3 Weiterentwicklung der Organisationsstruktur auf lokaler Ebene.........cccccccevvevvcivenneenns 86
5.7  EMPTENIUNGEN ZUI IMIAIKE ...ceiicieeeeeieee ettt ettt eetee e s etee e sebeeeseabaeeeetbeeeseasaeesnnseeesnnsaeesnsseeenn 90

HaNdIUNGSPrOBramM .......cueueieieiiessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsns 92
3 A o =Y Vo | [0 g T2y =1 o =T USSP 92



8.2 IMABNANMEN ..t r e s s h e r e s r e ne e e nreen 92
8.2.1 Ubergeordnete MaRNahmen .........cocviveueeieiieeieeieceeeeee ettt s st tene s seneas s 93
8.2.2 SchllisselmaBnahmen ... 94
8.2.3 MaBNahMENKAtAlIOZ ......vveieciiie e e e e e rae e e e araae s 95
8.2.3.1 Handlungsfeld ,, Organisation und Kooperation” .........ccccevoiieiiiiieiniieeiniee e csieee s 95
8.2.3.2 Handlungsfeld , Touristische INfrastruktur” .........ccccooiiiiiniiiiiiie s 98
8.2.3.3 Handlungsfeld ,,Angebots- und Produktentwicklung” ...........cccooiiiiiiniiiniiiniiiieceene 102
8.2.3.4 Handlungsfeld ,,Kommunikation und Vertrieb” .........ccccoviiiiiniiiiniiecee e 104
8.2.3.5 Handlungsfeld ,,Qualitt & SEIVICE .....ccuiiiiiiiii et sae e 108

9  Evaluierungsmethode ............eeiiiiiiiiiiniiiiiiiieeninineesr s s s s 111

9.1 Evaluierung anhand von Kennzahlen

9.2 Qualitative Evaluierung

10 [0 T F=T 0 V=T Z=1 [ 114 LR
Abbildungen

Abb. 1 Zusammenfassendes Starken-Schwachen-Profil des Landkreises Barnim ...........ccccocceeniinene 4
Abb. 2 Kiinftige Profilthemen fiir das Reisegebiet Barnimer Land .........ccccovvveieviiieiniieeeiniieeesnieeennns 6
Abb. 3 Strategiekarte flir das Tourismuskonzept des Landkreises Barnim.........cceceeveeenciienenennenne 7
Abb. 4 Vorgehensweise in der UDrSiCht..........cecieveveucuieeeeeieeeceeeteee ettt 9
Abb. 5 IMpressionen PartizipatioNSPrOZESS ....iiicuiiiiiiiieeiiieeeirieeessieeeesieeessreeessebeeessbaeessbaeessnnees 10
Abb. 6 Touristische Rahmenbedingungen im TOUFISMUS.........ccoriiirriiinie e 12
Abb. 7 Stellung des Barnimer Landes im Brandenburger Tourismusmarkt 2010-2019

Abb. 8 Beherbergungsstruktur im Reisegebiet Barnimer Land

Abb. 9 Verkehrsanbindung des Barnimer LaNdEs ........ccccveeeevveeeeciieeceireeeeereeesreeesreeeseneeesnenneeenns
Abb. 10  Beschilderung an WanderWeZEN .......c.uuiiicuvieiiiieei e e sciee e st e e stee e ssaeee e ssiaeeesseraesssseeesnneas 28
Abb.11  Ubergeordnete Print-Medien und TheMeNmMagazine ........ccocceeueeieeeeereeieesrereeeeeeeeeeeeseeeenens 35
Abb. 12  Entwickelte Substories im Barnimer Land ...........cccccecevviiiiininininiiiiiiinccseeeeeene 37
Abb. 13  Bekanntheit in den Bundeslandern ..........cccoveeiiiiniiiiiiiniiiii e 39
Abb. 14  Trust-Score als Zusammenfassung der Online-Kundenbewertung .........cccccceeeveveeenciveenncnnns 42
Abb. 15  Forderungen des Landkreises im Jahr 2020..........ccccvveieireeeiiiieeeeeieeeccreeeesrreeesreeeessaeeeennes 46
Abb. 16  Informationsstellen, die dem Gast kommuniziert werden............cccccciviiiii, 48
Abb. 17  Zusammenfassung der Aufgaben der Abt. Tourismus WITO.......cccccevviieeiriieeiniieeesnee s 49
Abb. 18  Zusammenfassung der Aufgaben der lokalen Ebene ........ccccovvveecieeicciiee e, 51
Abb. 19  Abgleich der Ressourcenausstattung Soll-/Ist auf regionaler und lokaler Ebene.................. 52
Abb. 20  Starken-Schwéachen-Chance-Risiken-Profil (SWOT)......ccieeiieeiiieeieecee ettt 53
Abb. 21 BTE-Markennavigator......ccouciiiiiiiiiieiiee sttt st s stee e s satae e ssaree e s sabaeessabbaesnnnes 60
Abb. 22 TouristiSChe LeitliNI@N ....cccoiiiiiiiiiiicice e 66
Abb. 23 Touristisches Zielsystem, strategische Ziele .........coouiiiiviiiiiiiiiiiiiie e 68
Abb. 24  Kinftige Profilthemen fiir das Reisegebiet Barnimer Land .........cccoccevvviienivienirenneeneesiieennns 71
Abb. 25  Zielgruppen im Barnimer Land .........ccoeiieiieeiiiiie sttt s 74
Abb. 26  Persona-Steckbrief zur Zielgruppe ,Genussorientierte Natururlauber”...........ccceeeevvvvennnnen. 75
Abb. 27  Persona-Steckbrief zur Zielgruppe ,Qualitatsorientierte Entschleuniger” W77
Abb. 28  Persona-Steckbrief zur Zielgruppe ,Gesellige Familien” ..........ccccoveviiiiiiiiiiie e 79




BTE

Abb. 29  Zielgruppen der interkommunalen Informationszentren und Leistungen fir diese ............ 87
Abb.30  Managementaufgaben, Fokus auf Aufgaben einer lokalen Tourismusorganisationen ........ 88
ADBD. 31 HaNAIUNGSTEIARK ...eeviiieiie et e st e e s ba e e s s baeeesabaaessannes 92
Abb.32  Ubersicht der SchliisselmaRnahmen ........c.c.ceueieveueriieieeeeeeeeeeteee et 94
ADD. 33 INAIKATOIEN ..ottt s es 111
Anhange

Al Detaillierte Darstellung der Erfiillung der MaRnahmen der Marketingkonzeption 2003 nach

Protokoll der Evaluierungswerkstatt

A2 Vertiefende Analyse-Charts

Abkiirzungen

BRSC  UNESCO Biospharenreservat Schorfheide-Chorin

BBG Barnimer Busgesellschaft

DZT Deutsche Zentrale fiir Tourismus

NEB Niederbarnimer Eisenbahn

KAG Kommunale Arbeitsgemeinschaft

LK Landkreis

POI Points of Interest (interessante Punkte, Sehenswiirdigkeiten / Attraktionen)

SWOT  Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Profil

TG Tourismusgemeinschaft Barnimer Land e.V.

TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH

tmu Tourismus Marketing Uckermark GmbH

TV Tourismusverein

WITO  Wirtschafts- und Tourismusentwicklungsgesellschaft mbH des Landkreises Barnim

Vv Zweckverband



Abb. 1

Zusammenfassung der Ergebnisse

Das vorliegende Konzept stellt eine Evaluierung und Fortschreibung der touristischen
Marketingkonzeption fiir den Landkreis Barnim aus dem Jahr 2003 dar. Auf Basis einer
Evaluierung der Zielerreichung, einer umfangreichen Analyse zur touristischen Ausgangs-
situation, Marktforschung zur Wahrnehmung des Barnims und Service-Checks wurden
Handlungsempfehlungen fiir die Zukunft abgeleitet und in einem MalRnahmenplan aufbe-
reitet.

Ergebnis der Evaluierung

Die Evaluierung des Konzeptes von 2003 zeigte, dass sich in den vergangenen 20 Jahren
infrastrukturell, angebotsseitig und organisatorisch viel bewegt hat, und dennoch die glei-
chen Ubergeordneten Problemlagen wie damals fortbestehen: Keine konsequente Aus-
richtung an Themen im Marketing, die produktseitige Vernetzung der Angebote hinkt der
aktivtouristischen Infrastrukturvernetzung hinterher, die Kooperation der touristischen
Akteure untereinander krankt an einer fehlenden gemeinsamen Identitat. Die damals be-
absichtigte organisatorische Aufsplittung des Binnen- und AulRenmarketings wurde nicht
konsequent fortgefiihrt, so dass ein Vakuum in der Binnenkommunikation entstand und
die Aufgabenerfillung zwischen regionaler und teilregionaler Ebene aus dem Gleichge-
wicht geriet.

Analyse der Ausgangssituation

Zur Erfassung des Ist-Zustands wurde eine umfassende Desktop-Recherche durchgefiihrt
und diese durch Expertengesprachsrunden sowie durch eine Haushalts- und Leistungstra-
gerbefragung erganzt. Mit einer Lenkungsgruppe, welche den gesamten Konzeptionspro-
zess vertiefend begleitete, sowie in einer Zukunftswerkstatt wurden die Analyseergeb-
nisse schliefllich noch einmal riickgekoppelt und spezifiziert. Sie lassen sich folgenderma-
Ben zusammenfassen:

Zusammenfassendes Starken-Schwachen-Profil des Landkreises Barnim

Starken Schwachen
positive Nachfrageentwicklung bis geringe Nachfragedynamik bei An-
2019 kiinften und Ubernachtungen
hohe Aufenthaltsdauer kleinteiliges Beherbergungsangebot
Lage vor den Toren Berlins mit guter mit hoher Bedeutung des Grauen
PKW- und OPNV-Anbindung in die Re- Marktes
gion Themen- und Zielgruppenorientie-
Grolschutzgebiete mit grofRen, zusam- rung im Marketing kaum erkennbar
menhangenden Waldgebieten schwache DMO (hinsichtlich Ressour-
vielfaltiges und erlebbares Naturange- cen)
bot --> Biosphare, Naturpark und Zoo
als Highlights



Starken

besucherstarke, bekannte und kinder-
freundliche Attraktionen im gesamten
Gebiet

attraktive, vernetzende Basis-Infra-
struktur flir Rad- und Wassertouristen
etablierte Teilrdume und bekannte
Orte: Schorfheide, Naturpark Barnim,
Eberswalde, Bernau, Wandlitz
zertifizierte Qualitat der Tourist-Infor-
mationen

langjahrige Kooperationsbeziehungen
der Akteure grundsatzlich vorhanden

Schwiéchen

schwache Reisegebietsmarke — zu-
mindest Giberregional, fehlende Iden-
tifikation der Teilrdume mit dem Bar-
nim

fehlende inhaltliche Vernetzung der
Leistungstrager

Qualitatsdefizite in der Beherber-
gung, Gastronomie in der Flache feh-
lend

Uberlastung ausgewihlter Naturge-
biete in Hauptsaison und an Wo-
chenenden

Erreichbarkeit der POls in der Flache
ohne Auto schwierig

kaum Highlight-Veranstaltungen
fehlende Online-Buchbarkeit von
Leistungen (FUhrungen, Tickets etc.)

© BTE 2020

Strategie fiir den Landkreis Barnim

Das ,Dach” der Strategie bilden die Vision sowie die Leitlinien der zukiinftigen Tourismus-
arbeit. Diese basieren auf den Ergebnissen der Status-Quo-Analyse sowie den Anregun-
gen und Diskussionen mit den lokalen und regionalen Akteuren in den Expertengespra-
chen, Workshopformaten und Lenkungsgruppensitzungen.

Die Vision des Reisegebietes ist das folgende Versprechen an den Gast und Anspruch an
sich selbst:

,Urspriingliche Natur und verborgene Kulturschatze ganz nah an Berlin erleben”.
Als vier Leitlinien auf dem Weg zur Vision wurden festgelegt:

Wir sind eine familienfreundliche, aktiv erlebbare Natur- und Kulturlandschaft ganz
nah an Berlin.

Wir sind ein effizientes, touristisches Netzwerk und richten unsere Netzwerke nach
starken Teilrdumen und Produktmarken aus.

Wir sind eine Region, in der die Geschichte von der Eiszeit bis zur DDR-Zeit erfahrbar
ist und Traditionen und Feste gefeiert werden.

Wir sind eine urspriingliche und nachhaltige Landschaft mit besonderen Orten, in de-
nen unsere Gaste Ruhe, Besinnung und Erholung finden.

Um die Vision greifbar zu machen, wurden die dort definierten Sollzustdnde mit fiinf Giber-
geordneten Zielen untersetzt, die das Erreichen der Vision ermoglichen sollen. Diese sind:

Ziel I: Nachhaltige Tourismusentwicklung

Ziel ll: Fokussierung auf zielgruppenorientierte thematische Angebote
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Abb. 2

Ziel lll: Stetige Erhohung der Angebots- und Aufenthaltsqualitat
Ziel IV: Verbesserung der AuRenkommunikation
Ziel V: Etablierung geeigneter Managementstrukturen

Zum Erreichen dieser Ziele ist es wichtig, dass sich der Landkreis auf Themen konzentriert,
welche in besonderem Mal3e oder ausschlieBlich hier erlebt werden kdnnen und sich tiber
diese Themen im touristischen Markt profiliert.

Die drei definierten Kernthemen beschreiben das Angebot in ,zugespitzter” Weise und
stellen mit dem Wald, den verborgenen Schatzen und den Familien-Highlights die Beson-
derheiten der Region in den Vordergrund.

Kiinftige Profilthemen fiir das Reisegebiet Barnimer Land

WALD & VERBORGENE
WASSER SPUREN SCHATZE (IM WALD)
... Biosphdre, UNESCO- ENTDECKEN

Weltnaturerbe Grumsin,
Naturpark Barnim,

Aktiv an und auf den Seen
und Kandlen,

... Kloster Chorin, Bauhaus
Denkmal, Waldsiedlung, Lost
Places der Industriekultur,

Barnimer Orte als Eingangstar zu

Aussichts- und Ruhepunkte Schutzgebieten

Land

FAMILIEN-HIGHLIGHTS
ERLEBEN
... Attraktionen und Erlebnisse fiir die ganze Familie

(Schiffshebewerke, Zoo, Familiengarten, Wildpark, Kletterwald,
Geopark, Barnim Panorama, Brodowin...)

© BTE 2020

Im Zentrum der kiinftigen Tourismusentwicklung steht eine Positionierung der Region
Uber diese ausgewahlten Profilthemen und die Ausrichtung aller MaRnahmen basierend
auf der Ableitung erfolgsversprechender Zielgruppen.

Als relevante Zielgruppen wurden, ausgehend von der Landesstrategie, die genussorien-
tierten Natururlauber, die qualitatsbewussten Entschleuniger sowie die geselligen Fami-
lien ausgewahlt.

Handlungsprogramm

Die MalRnahmen zur Umsetzung gliedern sich in funf Handlungsfelder: (1) Organisation
und Kooperation, (2) Touristische Infrastruktur, (3) Angebots- und Produktentwicklung,
(4) Kommunikation und Vertrieb sowie (5) Qualitadtsmanagement und Gasteservice. Die
einzelnen Handlungsfelder sind mit insgesamt 42 MaRnahmen untersetzt, die zur Errei-
chung der Ziele beitragen. Neben den fiinf Handlungsfeldern wurden die Themen
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Nachhaltigkeit, Digitalisierung, Barrierefreiheit und Krisenresilienz als Querschnittsthe-
men definiert, da sie in jedem der oben genannten Handlungsfelder relevant sind und
stets mit bedacht werden mussen.

Einen zusammenfassenden Uberblick bietet die Strategiekarte des Tourismuskonzeptes

fir den Landkreis Barnim in folgender Abbildung.

Abb. 3  Strategiekarte fiir das Tourismuskonzept des Landkreises Barnim

Tourismuskonzept fiir den Landkreis Barnim

Vision

,»Urspriingliche Natur und verborgene Kulturschatze ganz nah an
Berlin erleben”.

Wir sind eine familienfreundliche, aktiv erlebbare Natur- und Kulturlandschaft

ganz nah an Berlin.

Wir sind ein effizientes, touristisches Netzwerk und richten unsere Netzwerke nach
starken Teilrdumen und Produktmarken aus.

Wir sind eine Region, in der die Geschichte von der Eiszeit bis zur DDR-Zeit erfahrbar ist
und Traditionen und Feste gefeiert werden.
Wir sind eine urspriingliche und nachhaltige Landschaft mit besonderen Orten,

in denen unsere Giste Ruhe, Besinnung und Erholung finden.

I: Machhaltige
Tourismusentwicklung

Il Fokussierung auf ziel-
gruppenorientierte
thematische Angebote

IV:Verbesserung der AuBenkommunikation

1I: Stetige Erhdhung der
Angebots- und
Aufenthaltsqualitat
V: Etablierung geeigneter
Managementstrukturen

. A Verborgene Schitze (im Wald)
L Y—

Marketing-
schwerpunkte .. o
#M% Familienhighlights erleben
Zielgruppen = Genussorientierte Natururlauber—Martin und Susanne Lambrecht

und Personas

Handlungsfelder

Anzahl MaBnahmen

* Qualitatsorientierte Entschleuniger —Angelika Brockmann und Bernd Grin
= Gesellige Familien—Holger und Janine Kriger mitihren beiden Kindern Niklas und Emma

unter Beriicksichtigung der Querschnittsthemen

Nachhaltigkeit, Digitalisierung, Barrierefreiheit und Krisenresilienz

T LT T

Legitimierung des Tourismuskonzeptes

Umsetzungsmanagement
Pflege und Strategische
Ausbau
vorhandener Grundlagen der
Organisations- Infrastrukturen A"_ge‘”‘} " [ T L
strukturund entwicklung fur Qualitats-
) _ dieidentifizierten management
Finanzierung Ausbauder . _
L Profilthemen Operative
fouristischen Grundlagen der
MaRnahmen- klimafreundlichen - Id:beagbe't
bereiche Mobilitat ar roeitung
Besucherlenku
u:nt;r:;: - Erhéhungder
: Verbesserungder Online-
rEREnEE Qualitatund Sichtbarkeit
Kooperation und HELS Erh&hung der Barrierefreiheit
Austausch Strahlkraft
Instandsetzung bestehender
des kulturellen Angebote Binnenmarketing
Erbes

© BTE 2021
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1.2

Einflihrung

Kontext und Zielstellung

Zur gemeinsamen Tourismusentwicklung wurde im Jahr 1998 eine touristische Marke-
tingkonzeption fiir den Landkreis Barnim erarbeitet. Im Jahr 2003 erfolgte schlief3lich eine
Fortschreibung der Konzeption, an der sich die touristische Arbeit fortan ausrichtete. Ver-
anderte Rahmenbedingungen aber haben in den letzten Jahren zu einem Wandel in der
personellen und finanziellen Ausstattung sowie zu Veranderungen in den Organisations-
und Marketingstrukturen gefiihrt. Um auch weiterhin erfolgreiche Tourismusarbeit leis-
ten und die Region touristisch weiterentwickeln zu kénnen, beauftragte der Landkreis
Barnim im Januar 2020 eine erneute Fortschreibung der Marketingkonzeption.

Im Hinblick auf die Fortschreibung galt es in einem ersten Schritt zu evaluieren, inwieweit
die Zielstellungen, Strategien, Leitlinien, Themenschwerpunkte, Organisationsstrukturen
und MaRnahmen zur Umsetzung der bestehenden touristischen Marketingkonzeption
des Landkreises Barnim von 2003 den heutigen Anforderungen an eine zeitgemaRe und
effektive Tourismusarbeit entsprechen.

Auf Basis dieser Erkenntnisse wurden Handlungsempfehlungen fiir die Zukunft abgeleitet
und in einem MaRnahmenplan aufbereitet. Ubergeordnete Zielstellung ist die Erstellung
einer praxisorientierten Tourismuskonzeption, die die Entwicklung der vergangenen Jahre
reflektiert, die aktuelle Situation bewertet und umsetzungsorientierte MaBnahmen defi-
niert.

Vorgehensweise und Methodik

Die Erarbeitung des Tourismuskonzeptes fiir den Landkreis Barnim basierte auf folgenden
Arbeitsschritten in zwei Phasen:

Phase 1: Analyse der Ausgangssituation und zusammenfassende Bewertung im Rah-
men eines Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Profils

Phase 2: Ausarbeitung einer Strategie mit Konkretisierung von Vision, Zielen und Pro-
fil, Betrachtung der Markenbildung und Markenkriterien, Zielgruppenbestimmung,
Festlegung von Handlungsfeldern und die Erarbeitung eines Managementplanes. Da-
rauf aufbauend erfolgt die Ausarbeitung eines konkreten MaRRnahmenplans und eines
Feinkonzeptes zur Entwicklung einer Evaluierungsmethode.

Darstellung des ausgearbeiteten Tourismuskonzeptes in einem Endbericht inkl. einer
Strategiekarte.
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Abb.4 Vorgehensweise in der Ubersicht

Phase 1: Evaluierung
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-------------- Trends und Angebot und L LS R,
. 9 Vertriebs- und Produkt-
Experten- Rahmenbedingungen Nachfrage litik
gespréache politi
............. »
Teilraum- und Managementstruktur:
1. LG-Sitzung tibergeordnete Organisation, Kooperation und
(Evaluierungs- Strategien Finanzierung
werkstatt)
............. >
Analyse von Innen- und AuBensicht der Marke Barnim
-> Zusammenfihrung der Markenwahrnehmung
und ihrer Eignung im BTE Marken-NAVIGATOR
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TundII

MaBnahmen
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............. >
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© BTE 2019, Lesehilfe: LG = Lenkungsgruppe, rote Schrift: Partizipation

Zur Erarbeitung kamen folgende Methoden zum Einsatz:

= Analyse und Auswertung vorliegender Daten und Konzepte
= Auswertung der amtlichen Tourismusstatistik sowie weiterer statistischer Kenn-
zahlen und vorliegender Marktforschungsergebnisse
= Auswertung vorliegender (teilregionaler) Konzepte, Planungen und Studien

= Analyse der Printprodukte sowie der Internetseiten insb. der Wirtschafts- und Tou-
rismusentwicklungsgesellschaft mbH des Landkreises Barnim (WITO) sowie einzel-
ner Leistungstrager etc.

= 4 Sitzungen einer projektbegleitenden Lenkungsgruppe zur Riickkopplung der gut-
achterlichen Vorschlage und Vertiefung von Arbeitsinhalten; Einbindung von jeweils
13 Akteuren aus Verwaltung, Schutzgebieten und Tourismuswirtschaft (22.01.2020 in

9



Evaluierung

Eberswalde in Kombination mit der Evaluierungswerkstatt, 20.04.2020 digital,
28.09.2020 in Eberswalde, 09.11.2020 digital)

Eine Zukunftswerkstatt am 17.08.2020 mit 28 Teilnehmenden in Eberswalde zur Dis-
kussion des Starken-Schwachen-Profils sowie von Zielen in der Profilierung und tou-
ristischen Weiterentwicklung

Eine Marken- und Zielgruppenwerkstatt am 14.09.2020 mit 23 Teilnehmenden in
Eberswalde zur Ausarbeitung der Zielgruppen als Personas sowie zur Diskussion der
Kernkompetenzen

Zwei Prasentationen vor dem ,Ausschuss fiir Territorialplanung, Bauen und Woh-
nen, Gewerbe und Wirtschaft” (Ausschuss A4) zur Darstellung des Bearbeitungsstan-
des am 25.11.2020 und 12.04.2021

Zwei MaBnahmenwerkstatten am 07.12.2020 (digital) zur Sammlung von MaRnah-
menideen in allen Handlungsfeldern und am 09.02.2021 (digital) zur Sammlung von
MaBnahmenideen und zur Formulierung von offenen Fragen zum Thema Organisa-
tion und Kooperation

Abb.5 Impressionen Partizipationsprozess

© BTE 2020

Darliber hinaus erfolgte eine umfassende Primarerhebung mit folgenden Bausteinen:

Personliche Expertengesprache

= Sechs personliche Experten-Gesprachsrunden in thematisch gegliederten Klein-
gruppen vom 18.-20.02.2020 in Eberswalde

= Beteiligung: Ca. 60 Teilnehmende in Summe

= Personliche Durchfiihrung anhand eines halbstandardisierten Fragebogens

Haushaltsbefragung zur Wahrnehmung

= Online-Panelumfrage zur Ermittlung des Images des Barnims bei bisherigen Besu-
chern und Nicht-Besuchern (Personen, denen die Region vom Namen her bekannt
ist, sie aber bisher noch nicht besucht haben)

= Durchfiihrung im Rahmen einer bundesweiten reprasentativen Haushaltsbefra-
gung hinsichtlich der Merkmale Alter, Geschlecht und Wohnort (Bundesland)
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Durchfiihrung der Befragung: BTE; technischer Dienstleister: Markforschungsinsti-
tut Gapfish

Befragungszeitraum: 18.02.-21.02.2020
Beteiligung: 1.290 Teilnehmende mit giltigen Fragebdgen
Inhaltlicher Umfang: 5 Fragen zur Soziodemographie, 9 inhaltliche Fragen

Inhalte: Verortung, Bekanntheit teilregionalen Begriffe und Attraktionen, Image
der Region, verbundene Eigenschaften, Besuchsabsicht / Weiterempfehlungsab-
sicht

Befragung der Leistungstrager zum Profil der Reiseregion

Online-Umfrage zur Eigenwahrnehmung des Reiseregions-Profils, zur Marke und
zur Einbindung in das Marketing

Durchfiihrung anhand eines Online-Fragebogens mit offenen und geschlossenen
Fragen; inhaltliche Konzeption: BTE; technischer Dienstleister: Lamapoll; Aufruf
durch Einladung und Verteilung des Links tGiber den Landkreis Barnim

Befragungszeitraum: 04.02.20 - 16.02.2020
Beteiligung: 130 vollstandig ausgefiillte Fragebogen

Inhaltlicher Umfang: Eine Frage zur Charakterisierung des Leistungstragers, 10 in-
haltliche Fragen

Befragung zur Organisationsstruktur

Befragung der WITO, regionaler Organisationseinheiten und der Gemeinden per
Fragebogen

Inhalte: Organisationsstruktur, Aufgabenmonitor, Budget

Befragung vom 02.04.-17.04.2020, 5 ausgefiillte Fragebdgen

Mystery Checks

Mystery Checks in 11 DTV-zertifizierten Tourist-Informationen, 3 Beherbergungs-
betrieben und 4 Freizeiteinrichtungen

Tests vor Ort, per Mail, per Telefon (zwischen Anfang Februar 2020 und Anfang Juli
2020, keine Tests wahrend des 1. Lockdowns)

Gesamtauswertung sowie Einzelauswertung pro untersuchtem Objekt
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BTE

2 Touristische Rahmenbedingungen und Trends

Sich verandernde Rahmenbedingungen und Umfeldfaktoren, die Gesellschaft, Okonomie,
Okologie, Technologie und Politik beeinflussen den Tourismus von vielen Seiten, wodurch
sich stets Herausforderungen aber auch Chancen fiir die Funktionsfahigkeit des Tourismus
ergeben. Um attraktive Produkte zu entwickeln, die die Basis fiir zufriedene Gaste und
somit den wirtschaftlichen Erfolg einer Region sowie ihrer touristischen Unternehmen
sind, ist es notwendig, dass touristische Rahmenbedingungen sowie abgeleitete aktuelle
Trends und Entwicklungen im Tourismus beachtet werden.

Abb. 6 Touristische Rahmenbedingungen im Tourismus

Okonomie

Volkswirtschaftliche

Entwicklung; Steuer-

einnahmen von Bund,
Landern und Kommunen,

Technik Arbeitszeitregelung, Politik
Neue Technologien Energiepreise Wertschitzung fiir
im Bereich Mobilitat, Tourismus als Wirt-

schaftsfaktor; Tourismus
als freiwillige Aufgabe;

Einfluss auf operatives

Geschift der DMO,

Information, Architek-
tur, Daten, Bezahlung,
Gesundheit, Kleidung,

Virtualitat, Foto

etc. Tregl_onale Finanzierung/
ourismus- Forderung
organlsatlonen
Gesellschaft mit ihren Individuum

Wertewandel mit Destinationen

steigender Bedeutung
von Freizeit, Lebens-
qualitat, Regionalitat,

verdanderte Motive,
Reise-, Informations-

und Buchungsverhalten,
steigende Einkommen,

Nachhaltigkeit, Kultur/ Okologie Ausgabeverhalten
Bra#ch;um‘&de:jn(r Naturraum, Flora fur Freizeit und
gra ';c t?r . a: €l und Fauna, Klima- Tourismus

IChernel wandel, Extremwetter,
Tragfahigkeit, Bio-
diversitat
© BTE 2020

Corona-Pandemie als aktuelle Herausforderung

Als derzeit wichtigste Herausforderung im Tourismus sind die Folgen der Corona-Pande-
mie zu betrachten. Neben den enormen Nachfrageeinbriichen im Jahr 2020 ist das Aus-
maR der Auswirkungen auf das Angebot in den Destinationen zu aktuellem Zeitpunkt noch
nicht serids abzuschatzen.

Zwar haben einige wenige innerdeutsche Destinationen von einem Besucherzuwachs in
den Sommermonaten 2020 profitiert und konnten so die Chance nutzen, mit attraktiven
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Angeboten und Qualitaten fiir einen Wiederholungsbesuch zu werben. Das Reisegebiet
Barnim musste jedoch tber das gesamte Jahr 2020! einen Nachfrageinbruch von 27,5 %
der Ubernachtungen und von 39,2 % der Ankiinfte (in gewerblichen Betrieben ab 10 Bet-
ten, Amt fiir Statistik) im Vergleich zum Vorjahr verzeichnen, was geringfligig iber den
durchschnittlichen Verlusten des Bundeslandes Brandenburg (Ubernachtungen: -27,5 %,
Ankinfte: -37,7 %) liegt. Deutschlandweit lag der Einbruch von 2020 zu 2019 wesentlich
héher: 39 % weniger Ubernachtungen und 49 % weniger Ankiinfte wurden im Land ge-
zahlt (Statistisches Bundesamt), wobei vor allem die Stadte als Destinationen stark betrof-
fen waren.

Es ist laut dwif-Corona-Kompass davon auszugehen, dass sich die Nachfrage nach Freizeit-
und Urlaubsreisen im Inland zwar recht kurzfristig stabilisiert, die Ausfalle von Geschafts-
reisen und dem Incoming-Tourismus (d.h. Gaste aus dem Ausland) dadurch jedoch nicht
kompensiert werden kdnnen. Laut einer Studie rechnet die Deutsche Zentrale fir Touris-
mus (DZT) damit, dass das Niveau des Incoming-Tourismus aus dem Jahr 2019 erst 2024
wieder erreicht sein wird.

Es kann daher angenommen werden, dass der Barnim mittelfristig weniger stark betrof-
fen sein wird, da es a) ohnehin einen grolRen Anteil inlandischer Nachfrage und weniger
Incoming-Tourismus gibt und b) die Region in hohem MaR von Freizeit- und Urlaubsreisen
und weniger von Geschéftsreisetourismus abhangig ist. Bislang gibt es keine Anzeichen
dafiir, dass es mit Blick auf den Ubernachtungstourismus nachfrageseitig mittelfristig zu
Verhaltensanderungen im Vergleich zur Zeit vor der Corona-Pandemie kommt. Fiir die
Generierung von kurzfristiger Nachfrage spielen Kundenbindungs-MaBnahmen und die
Aktivierung von Stammkunden und Wiederkehrern eine entscheidende Rolle. Erkennbar
ist auRerdem, dass der Trend zu kurzfristigen Buchungen und Reisen anhalt und es bei
Lockerungen der Restriktionen zu einem Buchungsansturm kommt. Auf dieses veranderte
Buchungsverhalten missen Destinationen und Betriebe durch die entsprechenden (on-
line) Systeme, flexible Stornierungs-bedingungen etc. reagieren. Daneben spielen Si-
cherheit und eine transparente Kommunikation mit und fiir Gaste, Bevolkerung, Beschaf-
tige und Betriebe eine entscheiden Rolle. U.a. gilt es HygienemalRnahmen vor Ort konse-
qguent umzusetzen und transparent darlber zu informieren. (vgl. dwif 2021)

Aktuelles Zahlenmaterial fiir den Tagestourismus im Reisegebiet Barnim liegen nicht vor.
Deutschlandweit sank die Zahl der Tagesreisen um 19 % im Jahr 2020 im Vergleich zum
Vorjahr (vgl. dwif 2021), wobei der Barnim durch seine Nahe zum Quellmarkt Berlin und
die starke Nachfrage nach Wander-/Radfahraktivitdten sowie nach Landschafts- und Na-
turattraktionen geringere Verluste in diesem Segment verzeichnen dirfte. Gleichzeitig
wird Tagesreisen eine hohere Regenerationsgeschwindigkeit zugeschrieben, was sich auf
das Berliner Umland - sobald es wieder moglich ist - positiv auswirken und mit entspre-
chenden Angeboten bzw. besucherlenkenden MaBnahmen unterlegt werden sollte.

Ein weiteres Risiko auf dem Weg der Erholung bildet die Gefdhrdung kleiner Gastbe-
triebe, Freizeiteinrichtungen, Kunst- und Kulturschaffender, die wesentlichen Anteil an

Flr das Reisegebiet Barnim lagen zum Zeitpunkt der Berichterstellung nur die statistischen Daten bis
einschlieRlich November 2020 vor, fiir Deutschland liegen die vorldufigen Ergebnisse fiir das gesamte
Jahr 2020 vor. In der Folge werden fiir den Barnim die statistischen Kennzahlen fiir das Jahr 2019 ausge-
wertet.
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der Qualitat des Erlebnisangebotes haben, durch die MalRnahmen zur Einddmmung von
Corona. Wenn es nicht gelingt, diese Angebote zu retten, wird die Angebotsqualitit des
Tourismus in Deutschland Schaden nehmen.

Moglicherweise wird eine Rickkehr zur ,alten Normalitdt” durch eine weitere Wirkung
von Corona verstellt: So konnten Insolvenzen und Verknappungen zu steigenden Preisen
flihren, vor allem im Flugtourismus. Teurere Flugreisen konnten den Trend zum Deutsch-
landtourismus starken. Es kann aber auch dazu kommen, dass Gaste nach dem ,,Zwangs-
jahr in Deutschland” wieder vermehrt ins Ausland reisen wollen und sich aus dem Corona-
Jahr keine Trendwende ableitet.

Eines wird deutlich, auch wenn vieles derzeit noch schwer abschatzbar ist: Unternehmen
und Tourismusorganisationen miissen krisenfester werden, um auf zukiinftige Ereignisse
nach innen wie auBen besser reagieren zu kénnen.

Bei Megatrends wird allerdings von einer Zeitspanne von mindestens 10 Jahren gespro-
chen. Welche Auswirkungen die Corona Pandemie auf eine langfristige Veranderung von
Angebot und Nachfrage haben wird, ist aktuell noch nicht absehbar.

Megatrends im Tourismus

Als wichtiger Megatrend ist die generelle Anspruchsinflation hervorzuheben, womit das
Spannungsverhaltnis zwischen hohen und steigenden Erwartungen der Kunden (Qualitat,
Erlebnismaximierung etc.) bei einer gleichzeitig beschrankten Moglichkeit alle Erwartun-
gen zu erfillen gemeint ist. Diese resultiert aus der zunehmenden Reiseerfahrenheit des
Gastes: Dieser erwartet ein immer umfangreicheres Angebot, um seine multioptionalen
Wiinsche zu erfillen. Vor Ort moéchte er spontan entscheiden, wann er welche Bestand-
teile nutzt. Daneben fordert der Gast optimal abgestimmte, qualitative Angebote, was
Destinationen vor eine Herausforderung stellt, da sich Qualitdt im Tourismus aus diversen
Bausteinen entlang der Dienstleistungskette zusammensetzt (z.B. Anreise, Ubernachtung,
Essen, Museumsbesuch). Qualitaitsmanagement in der gesamten Destination ist daher
von entscheidender Bedeutung. Ziel ist es, nicht mehr nur die reinen Kundenwiinsche zu
befriedigen, sondern den Gast zu begeistern indem seine Erwartungen tbertroffen wer-
den.

Ableitend sind die folgenden, allgemeinen touristischen Trends bei der Weiterentwick-
lung des Tourismus und der Produktentwicklung zu berticksichtigen:

Erlebnisreicher: Das , Erleben” spielt bei fast allen Zielgruppen eine zentrale Rolle.
Thematische Inszenierungen, digitale Erlebnisangebote, fotogene Orte sowie einma-
lige Erlebnisbausteine sind von groRer Bedeutung. Menschen suchen im Urlaub im-
mer mehr nach besonderen und moglichst individuellen Erlebnissen, die ihnen eine
aktive Teilhabe an interessanten, ortsspezifischen Themen ermdglichen. Hieraus er-
geben sich besondere Anforderungen und Notwendigkeiten an die Entwicklung von
Produkten und Infrastrukturen: Stand friiher das reine Vorhandensein einer Infra-
struktur/Sehenswirdigkeit (z. B. eines historischen Gebiudes) im Fokus, geht es
heute um die Inszenierung, d. h. eine Bespielung von Infrastrukturen und Kulissen.
Nur so ist es moglich, dass touristische Angebote vom Gast als Erlebnis wahrgenom-
men werden.
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Individueller: Veranderte Lebens- und Reisebediirfnisse, individuelle Lebenskonzepte
und ausdifferenzierte Familienstrukturen bedingen verschiedenste Anspriiche und
haben groRe Auswirkungen auf das Reiseprodukt und dessen Buchbarkeit. Online-Bu-
chungen, unmittelbare Verfiigbarkeitsanzeige und Buchbarkeit von einzelnen Ange-
botskomponenten / Aktivitdten / Veranstaltungen werden vor diesem Hintergrund
wichtiger.

Qualitativer und bequemer: Durch einen erhéhten Qualitatsanspruch ist eine gute
Qualitat der Hardware im Service etc. unabdingbar. Wichtig sind reibungslose Reise-
ablaufe, Transparenz und Produktsicherheit am zum Teil uniiberschaubaren Markt.
Dariber hinaus sollte mittlerweile eine ausreichende Zahl barrierefreier Reiseange-
bote im Bereich Mobilitdt sowie addquater Unterkunfts- und Freizeitangebote zum
Ausstattungsstandard erfolgreicher touristischer Destinationen gehoren. Denn von
barrierefreien Angeboten profitieren nicht nur Personen, die darauf angewiesen sind,
sondern auch Familien, Gaste mit schwerem Gepack etc.

Spontaner und kiirzer: Reiseentscheidungen werden kurzfristiger getroffen und die
Gaste erwarten eine schnelle Verfiigbarkeit von Informationen (u.a. Onlinebuchbar-
keit, digital abrufbare Infos vor Ort). Zudem verlieren Haupturlaubsreisen, Kurz- und
Mehrfachreisen gewinnen an Bedeutung. Reisezeiten werden flexibler.

Entschleunigter, regionaler, gesiinder: Angebote im Zusammenhang mit der Natur
oder regionalen Produkte werden wichtiger. Auch das Thema Kultur und regionale
Besonderheiten (Events, Kulinarik, Kleidung etc.) sind verstarkt gefragt. Regionalitat
ist mittlerweile ein Megatrend. Dariber hinaus fiihrt das Bedirfnis nach physischer
und psychischer Regeneration zur verstarkten Nachfrage nach intakter Natur, nach
aktiver Betdtigung sowie nach Fitness- und Wellnessangeboten.

Nachhaltiger: Nachhaltigkeit wird vom Alleinstellungsmerkmal mehr und mehr zur
Pflichtaufgabe. Zwar ist derzeit noch eine Liicke zwischen dem reinen Wunsch nach
mehr Nachhaltigkeit im Urlaub und dem tatsachlichen Verhalten zu erkennen, der ak-
tuelle Diskurs kénnte jedoch — gerade bei jiingeren Reisenden — ein Umdenken anre-
gen und Urlaub in Deutschland sowie im Nahbereich zunehmend beliebter machen.

Digitaler: Das Informations-, Reservierungs- und Buchungsverhalten der Gaste vor,
wahrend und nach der Reise wird immer digitaler. Gaste sind vor Ort mit Smartphone-
und Tablet unterwegs und fragen multimediale und digitale Angebote nach. Bisher
analoge Touch-Points werden mehr und mehr digitalisiert. Hierauf missen die Infra-
struktur, das Angebot, die Kommunikation und der Vertrieb ausgerichtet werden.
Darliber hinaus bietet die Digitalisierung zahlreiche Moglichkeiten einer internen Pro-
zessoptimierung (Datenbanken mit Schnittstellen zu unterschiedlichen Systemen)
und zur Vereinfachung der Vernetzung untereinander.

Klimafreundlicher: Auch das Bewusstsein flir umweltvertragliches Reisen beginnt sich
immer stédrker zu entwickeln. Ein funktionierender OPNV und klimaneutrale Ange-
bote sind hierfiir entscheidend.
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Zusammenfassung der Evaluierung

Das Marketingkonzept aus dem Jahr 2003 stellte eine Fortschreibung des Konzeptes von
1998 dar und gab im Wesentlichen Mallnahmen fiir das Marketing des Reisegebietes vor,
welche in Einzelfallen mit organisatorischen und infrastrukturellen Handlungserfordernis-
sen unterlegt wurde.

Im Konzept wurden grundsatzliche Ziele und strategische Leitlinien sowie konkrete MaR-
nahmen formuliert, die im Folgenden evaluiert werden.

Bewertung nach Zielerfiillung

Ziel: Erhohung des Bekanntheitsgrades der Region ,Barnimer Land”

Dieses Ziel wurde mit dem Vorschlag verkniipft, ggf. eine marktfahigere Bezeichnung der
Tourismusregion zu finden. Das Reisegebiet tragt weiterhin den Namen ,,Barnimer Land”,
ein Referenzwert in 2003 fir die Bekanntheit der Region wurde nicht benannt, daher ist
eine Steigerung der Bekanntheit quantitativ nicht nachweisbar.

Eine spatere Studie untersuchte 2015 die Bekanntheit der Brandenburger Regionen und
Stadte unter Berlinern; dabei landete das Barnimer Land mit 54 % der gestiitzten Be-
kanntheit im unteren Drittel des Vergleichs. Zusatzlich konnte die Befragung Unter-
schiede nach dem Wohnort innerhalb Berlins ausmachen: Bei den Bewohnern im Norden
und Osten Berlins war das Barnimer Land 2015 iberdurchschnittlich bekannt, im Westen
unterdurchschnittlich (n=1.262, dwif 2015).

Im Rahmen der Haushaltsbefragung 2020 (siehe Kap. 1.2) kdnnen - um einen Vergleich zu
ermoglichen - die Berliner Befragten extrahiert werden. Von den 455 Berliner Befragten
gaben im Jahr 2020 85 % an, dass ihnen das Barnimer Land vom Namen her bekannt sei
(53 %) oder sie den Barnim schon einmal besucht hatten (33 %). Da es sich um eine Be-
fragung nur fir den Barnim handelte, wurde im Gegensatz zur Studie 2015 nicht die Be-
kanntheit anderen Regionen/Stddte in Brandenburg abgefragt.

Entsprechend ist im Nahbereich eine Bekanntheitssteigerung des Barnimer Landes er-
kennbar, wahrend fir weiter entfernte Quellgebiete keine belastbaren Daten vorliegen.

Ziel: Starkere Vernetzung mit den touristischen Angeboten der Nachbarregionen

Das UNESCO Biospharenreservat Schorfheide-Chorin (BR SC) mit dem UNESCO Weltna-
turerbe Buchenwald Grumsin sowie der Geopark Eiszeitland am Oderrand erstrecken sich
Uber das Barnimer Land und die Uckermark.

Die Vernetzung im Rahmen dieser Schutzgebiete und auf institutioneller Ebene konnte
mit der Uckermark gestarkt werden, u.a. durch eine starkere Kooperation zwischen WITO
und der Tourismus Marketing Uckermark GmbH (tmu). Eine Abstimmung erfolgt zumeist
auf formloser und operativer Ebene, i.d.R. zu bestimmten Themen und Bedarfen, es wer-
den gemeinsame Teamtage und gegenseitige Besuche durchgefihrt.
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3.2

Im Reisemagazin des Barnimer Landes werden auch die Sehenswiirdigkeiten der Nach-
barregionen dargestellt, die touristische Buslinie 904 (HeideLiner) verbindet die beiden
Reisegebiete.

Ziel: Starkere inhaltliche Vernetzung der touristischen Anziehungspunkte mit der Ge-
samtregion, Kommunikation der Zugehérigkeit zur Reiseregion ,, Barnimer Land"

Die touristischen Anziehungspunkte stehen im Marketing des Barnimer Landes hinter den
Themen, sie werden kaum herausgestellt. Wesentliche touristische Anziehungspunkte
(u.a. Zoo Eberswalde, Kloster Chorin, Schiffshebewerke) vermarkten sich allein, es sind
zudem kaum Verbundangebote wie bspw. Kombitickets vorhanden. Die Zugehorigkeit
zur Reiseregion wird nicht konsequent von den touristischen Anziehungspunkten kom-
muniziert. Die Leistungstragerbefragung (siehe Kap. 1.2) ergab, dass von 89 befragten
touristischen Akteuren nur 25 % die Marke ,,Barnimer Land” in ihren Kommunikations-
medien verwenden - und das, obwohl die Marke seit Gber 20 Jahren besteht.

Ziel: Positionierung in den relevanten thematischen Marktsegmenten/ Produktlinien

Durch infrastrukturelle MaRnahmen (Knotenpunktnetz, Fernradwege, Finowkanal) wurde
die Basis fiir ein qualifiziertes Angebot geschaffen.

Das im Konzept von 2003 benannte Thema ,,Barnim natiirlich“ mit Naturerlebnis, Okolo-
gie und Landurlaub wurde angebotsseitig mit Aktivangeboten (Rad und Wandern) und
Hofladen untersetzt. In der AuRenkommunikation stehen aber die Landschaften mit ihren
Aktivangeboten im Vordergrund, Landurlaub wird heute nicht ausdriicklich thematisiert.

Das Thema ,,Barnim geschichtlich” mit der Technik- und Wirtschaftsgeschichte des Bar-
nims ist ebenso weiterhin angebotsseitig untersetzt, findet sich heute in der AuRenkom-
munikation starker in den Themen , Aktiv in der Natur” (z.B. Wasserwandern auf dem Fi-
nowkanal, Schiffshebewerke) und , Kulturvielfalt im Barnim“ (z.B. Museen, Kirchen) wie-
der. Die beiden 2003 benannten Produktlinien wurden also wieder in ihre Einzelele-
mente zerlegt und Aktivitdten zugeordnet. Die im Konzept benannten Highlights der Pro-
duktlinien verschwinden in einer Vielfalt von Subthemen und kénnen so nicht zur inhalt-
lichen Vernetzung der Attraktionen mit dem Barnimer Land beitragen.

Bewertung nach strategischen Leitlinien

Leitlinie: Konsequente Ausrichtung an den relevanten Themen

Die Themenvielfalt hat sich eher vergréBert, die Themen werden gleichrangig behandelt
und differieren zwischen Webauftritt www.barnimerland.de, Reisemagazin und Erlebnis-
karte. Die Themen ,Barnim natirlich” und ,Barnim geschichtlich” werden heute nicht
mehr als solche genutzt.
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Leitlinie: Aufbau einer nachfragestarken und zielgruppengenauen Angebotsstruktur
entsprechend der Produktlinien (Produktlinienstrategie)

Die Angebotsstruktur im Bereich Landurlaub wurde abgesehen von der Listung der Hof-
|aden nicht weiter aufgebaut und wird auch nicht mehr kommuniziert. Die geplanten Pro-
duktlinien ,,Barnim nattrlich“ und ,Barnim geschichtlich sind weiterhin angebotsseitig
untersetzt, die Angebote werden aber nicht mehr in Produktlinien gebindelt.

Eine Zielgruppenansprache erfolgt lediglich fir die Gruppe ,Familie, jedoch nicht kon-
sequent in allen Kommunikationsmedien.

Leitlinie: Vernetzung/ Kooperation in der Angebotsgestaltung und im AuBenmarketing

Die Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (TMB) biindelt das AuRenmarketing tGber
die Landesgrenze hinaus, dort erfolgt eine aktive Mitarbeit des Barnimer Landes.

Kooperationen in der reisegebietseigenen Angebotsgestaltung sind kaum erkennbar. Der
2020 konzipierte Fernwanderweg ,Rund um die Schorfheide” vernetzt viele der regiona-
len Attraktionen zwar infrastrukturell, aber noch nicht produktseitig.

Leitlinie: Starkung und Forderung der Kommunikation sowie der Kooperation zwischen
den beteiligten touristischen Interessenvertretern (Innenmarketing)

Die Exkursionen der WITO (2x/Jahr) werden von Leistungstragern und Tourist-Informati-
onen sehr geschatzt, sind aber nicht allen touristischen Akteuren bekannt. Allgemein wird
das Miteinander in der Region untereinander von Leistungstragern in Aussagen der Ex-
pertengesprache als wenig gemeinschaftlich empfunden, die fehlende Identitat als eine
Region steht der Kooperation und Interessensvertretung noch stark entgegen. Das fiihrt
unter anderem dazu, dass 37 % der befragten Leistungstrager (siehe Kap. 1.2) ihr Produkt
oder Angebot unter der Dachmarke ,,Barnimer Land” nicht gut aufgehoben fiihlen.

Schaffung einer eindeutigen Organisationsstruktur (klare Aufgabenteilung: Innen- und
AuBenmarketing).

2003 war vorgesehen, dass sich die WITO und die TG ,,Barnimer Land” die Aufgaben der
Tourismusarbeit teilen. Auf die WITO entfiel die Aufgabe des AuBen- und Innenmarke-
tings, die TG sollte die regionalen Tourismusvereine bei der Produktentwicklung unter-
stiitzen und das Innenmarketing durch Abstimmung zwischen den Akteuren, Qualitats-
management und Marktforschung fordern. Die TG tritt heute in der Tourismusarbeit nicht
mehr aktiv auf, eine klare Aufgabenteilung besteht nicht mehr.

Gleichzeitig sind starke teilregionale Marken entstanden, die neben der Produktgestal-
tung auch eigenes Marketing betreiben und eigene Produktlinien bedienen. Die teilregi-
onale Ebene hat dementsprechend ,,aus der Not heraus” mehr Aufgaben Glbernommen,
wahrend die DMO-Ebene vor allem in der unterstiitzenden Produktentwicklung und im
Innenmarketing Ressourcen-Engpasse erlitt.
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3.3

Bewertung nach Erfiillung der MaBnahmenbereiche

Eine Betrachtung der MalRnahmen von 2003 ist sinnvoll, um den Riickblick als Grundlage
fiir den Ausblick zu nutzen: Worauf kann aufgebaut werden, was ist noch relevant, was
muss anders gemacht werden?

Insgesamt 94 MaBnahmen teilten sich auf die Bereiche , Organisation und Marketing”,
,Barnim natdrlich”, ,Barnim geschichtlich” und ,Zielgruppenbezogene produktlinien-
Ubergreifende MaRnahmen“ auf. Die einzelnen MaRnahmen wurden im Rahmen der Eva-
luierungswerkstatt mit den Teilnehmenden auf ihren Erflllungsgrad und ihre heutige Re-
levanz hin diskutiert. Stichpunktartig werden die wesentlichen Erkenntnisse hier festge-
halten, einen umfassenden Einblick gibt der Anhang A 2.

MaRnahmenbereich ,,Grundsétzliches Marketing”

Wort-Bild-Marke wurde seit 1998 nicht gedndert, der empfohlenen Anderung des
Claims wurde nicht gefolgt

Corporate Design wurde festgelegt und wird im Rahmen der Print-Materialien be-
folgt, nicht im Rahmen des Online-Auftritts

Marketingplanung erfolgt nicht langfristig (nur Jahres-Budgetplanung), die Beschrei-
bung der MarketingmalRnahmen erfolgt im Nachgang

MaBnahmenbereich ,Marktforschung”

In den letzten 10 Jahren erfolgten keine Barnim-spezifischen Befragungen, Branden-
burgweite Befragungsergebnisse sind nur bedingt anwendbar

Keine Ressourcen fiir eigene Befragungen, keine strategische Kooperation mit der
HNEE

MaRnahmenbereich ,,Produktgestaltung”

Thematische Produktlinien wurden angebotsseitig nicht von tGbergeordneter Ebene
untersetzt

Es gibt keine aktuellen Innenmarketing-MalRnahmen, die der konkreten Angebotsver-
netzung mit den Leistungstragern dienen

Angebote werden teilregional etabliert, Leistungstrager wiinschen sich aber mehr
Moglichkeiten der Kooperation

Es wurden keine MalRnahmen der Erfolgsmessung umgesetzt

MaRnahmenbereich ,,AuBenmarketing”

MalRnahmen sind grofRtenteils, abgesehen von der Erfolgsmessung, erfillt; haben sich
aber 2.T. wieder liberholt

Probleme ergeben die aktuellen DSGVO-Vorgaben fiir die Verwendung von Fotos

WITO als Markenmanagerin fiir den Barnim in der TMB aktiv
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Anzeigenschaltung wurde stark reduziert

Veranstaltungskalender wurde iberarbeitet und wird aktualisiert
Gaststattenfiihrer wurde abgeschafft und in das Reisemagazin integriert
Barrierefreie Einrichtungen sind in allen Broschiiren gekennzeichnet
Englisch- und polnischsprachiger Urlaubskatalog wurde aufgelegt
Online-Information in reduzierter Art auf Englisch und Polnisch

Die verstarkte Beteiligung an den thematischen Publikationen der TMB wurde er-
reicht

Die Radwanderkarte wurde mit dem Knotenpunktnetz erganzt

Zahl der Messen wurde reduziert, TMB Prospekteservice als Anschliefer auf Messen
wird genutzt

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit konnte nur auf die regionale Presse ausgeweitet
werden, Pressereisen wurden veranstaltet

MaRnahmenbereich , Vertrieb und Verkauf”

Die Steuerung und Durchfiihrung des Direktvertriebes und die Bereitstellung von Bu-
chungssystemen ist nicht erfolgt

Verkaufsforderungsmalnahmen wurden in Form eines Laga-Tickets erprobt, aber
aufgrund von zu kleinen Rabatten nicht weiter verfolgt

Direkte Ansprache der Reiseveranstalter erfolgt nur teilweise

Vermarktung in den Kliniken des Landkreises erfolgt durch Prospektauslage in der
Brandenburg-Klinik

MaRnahmenbereich ,Innenmarketing”

Die Abstimmung mit Verbanden, Leistungstragern und Behdérden erfolgt wesentlich
Gber die Tourismusvereine

Die jahrliche Kreistourismuskonferenz findet nicht statt, stattdessen der touristische
Saisonausklang

Interne Marktforschung findet abgesehen von der Saisonbefragung mit geringer Be-
teiligung nicht statt

RegelmaRige Infoletter / Rundmails werden nicht versandt

Die Beratung der touristischen Unternehmen bzgl. Forderprogrammen findet z.B. im
Rahmen von LEADER statt

Ein Coaching / eine Erfolgskontrolle durch einen externen Berater im Bereich Touris-
musmarketing 1x/Jahr findet nicht statt

Schulungen und Qualifizierungen werden nur vereinzelt und nicht langfristig / strate-
gisch angeboten
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34

Eine verstarkte Information und Beteiligung der Bevélkerung findet teilregional, aber
nicht von Gbergeordneter Stelle, statt

Die Produktlinie ,,Barnim natiirlich” wurde infrastrukturell gréRtenteils umgesetzt, wobei
einzelne Malknahmen noch ausbaufahig sind.

Die Produktlinie ,,Barnim geschichtlich” wurde weniger erfolgreich umgesetzt, da viele
Malnahmen auf den Finowkanal bezogen waren.

Erste Handlungsbedarfe aus der Evaluierung der Ziele und Leitlinien

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass viele der im Jahr 2003 formulierten
Problemlagen und daraus abgeleitete Ziele bzw. Leitlinien weiterhin ihre Giiltigkeit besit-
zen:

Der Bekanntheitsgrad des Barnimer Landes sollte regelmaRig gemessen werden, um
vergleichbare Daten im Nahmarkt Berlin sowie in weiteren Quellmarkten zu erhalten.

Die konsequente Ausrichtung an Themen bleibt wichtig, die derzeit praktizierte Auf-
splittung der Angebote ist ein Riickschritt.

Die bestehenden Attraktionen sollten ins Schaufenster der Produktlinien gestellt
werden, statt sie hinter allgemein giiltigen Themen (Rad, Wasserwandern) zu verste-
cken.

Die starkere inhaltliche Vernetzung der Attraktionen untereinander und mit der Ge-
samtregion bleibt weiterhin wichtig. Vernetzte Angebote innerhalb der Reiseregion
bestehen infrastrukturell, miissen aber auch starker produktseitig untersetzt erden.

Die Kooperation mit den umliegenden Reisegebieten sollte strategisch statt operativ
bearbeitet werden.

Das Kooperation untereinander im Reisegebiet krankt weiterhin an einer fehlenden
gemeinsamen ldentitat, es bedarf einer starkeren Vernetzung der Akteure, um sich
unter einem regionalen Dach zu sammeln.

Die Organisationsstruktur mit der Aufgabenteilung zwischen WITO, TG, KAGs und
Tourismusvereinen besteht in der angedachten Form nicht mehr. Eine klare, aktuali-
sierte Aufgabenteilung zwischen den Akteuren ist notig.

Die MaBnahmen im Marketingkonzept von 2003 sind ein Spiegel ihrer Zeit, teilweise ha-
ben sie sich selbst schon lberholt, wichtige Bereiche der Digitalisierung sind noch voll-
kommen auRen vor. Viele MaRnahmen wurden zumindest teilweise erfiillt. Jene MaRnah-
men, die nicht erfiillt wurden, scheiterten an Ressourcen-Engpassen auf DMO-Ebene
oder fehlender infrastruktureller Umsetzung von BaumaRnahmen.
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4.1

Zusammenfassung der Ausgangssituation

Nachfolgend werden die allgemeine Ausgangssituation sowie der Bestand an touristi-
schen Angeboten und die touristische Nachfrage im Landkreis Barnim zusammenfassend
dargestellt. Eine Bewertung der Angebote liefert Hinweise auf zentrale touristische Po-
tentiale sowie auf Defizite. Schwerpunkte bilden die folgenden Themen:

Nachfrage- und Angebotsanalyse
Kommunikations-, Vertriebs- und Produktanalyse
Analyse der Marke

Qualitat und Gasteservice

Organisationsstruktur und Ressourcenausstattung

Weiterfiihrende Grafiken sind in einem PowerPoint-Bericht als Anlage A2 zum Strategie-
papier dokumentiert. Der Stand der Analyse sowie aller erfassten Daten und Informatio-
nen bezieht sich auf Juni 2020.

Nachfrageanalyse

Entwicklung der Nachfrage

Das Reisegebiet Barnimer Land konnte in dem Zeitraum von 2010 bis 20192, abgesehen
vom Jahr 2017, ein stetiges Wachstum der Ankunftszahlen von 27 % und der Ubernach-
tungszahlen von 21 % verzeichnen. Im Jahr 2019 wies das Reisegebiet 940.140 Ubernach-
tungen und 274.010 Ankilnfte auf.

Die Auslastung im Reisegebiet bleibt mit leichten Schwankungen weitestgehend kon-
stant, lag mit 36,9 % in 2019 allerdings unter dem Landesdurchschnitt von Brandenburg
mit 42,3 %. Bei der Aufenthaltsdauer ist im Jahr 2019 im Vergleich zu 2010 ein Riickgang
von 3,6 auf 3,4 Tagen zu erkennen, liegt damit aber noch Gber dem Landesdurchschnitt
von 2,7 Tagen (vgl. Amt fiir Statistik). Die Uberdurchschnittliche Aufenthaltsdauer ist
wahrscheinlich auf die Gemeinden zurlickzufiihren, die statistisch nicht einzeln ausgewie-
sen werden, was vor allem auf Bernau mit der Brandenburg-Klinik zutrifft.

Trotz der positiven Entwicklung Gber die letzten zehn Jahre bleibt der Marktanteil der
Ubernachtungen im Barnim am Brandenburg-Tourismus, verglichen mit dem Marktanteil
der anderen brandenburgischen Reisegebiete, mit 6,7 % im Jahr 2019 gering. Ebenso
bleibt die Dynamik der Ubernachtungsentwicklung im Reisegebietsvergleich iiber die letz-
ten 10 Jahre mit 21 % unterdurchschnittlich.

2 Andieser Stelle ist auf den in Kapitel 2 dargestellten Corona-bedingten Nachfrageeinbruch im Jahr 2020

hinzuweisen. Die nachfolgenden quantitativen Analysen beziehen sich auf die ,Normaljahre” bis ein-
schlieflich 2019.
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Abb. 7 Stellung des Barnimer Landes im Brandenburger Tourismusmarkt 2010-2019
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Das Barnimer Land ist durch eine mittel-starke Saisonalitdt gepragt. Im Jahr 2019 wurden
39% des jahrlichen Ubernachtungsaufkommens in den Sommermonaten Juni bis August
generiert. Dies spiegelte sich auch bei der Nachfrage auf den Radwegen wider. Die meist
frequentierten Monate waren in 2019 von Mai bis August.

Der graue Beherbergungsmarkt spielt im Barnim eine iiberdurchschnittlich grof3e Rolle:
67 % der Ubernachtungen der Inldnder fanden zwischen den Jahren 2012 und 2017 in
Privatwohnungen statt, brandenburgweit waren es 56 %, deutschlandweit nur 40 %. Auf-
grund fehlender jahresaktueller belastbarer Daten bleibt hier weiterhin eine groRe Liicke
zur amtlichen Statistik in der Zahl der tatsichlichen touristischen Ubernachtungen (vgl.
GfK 2018).

Ebenso verhilt es sich bei den Tagesreisen, deren aktuelle Zahl auf Reisegebietsebene
nicht ermittelt wird. Aufgrund der Nahe zu Berlin, der Lage im Tarifbereich der Berliner
Verkehrsbetriebe sowie der Uberlastungserscheinungen an den Seen ist davon auszuge-
hen, dass dieses Nachfragesegment im Barnim von hoher Bedeutung war und bleibt.
Brandenburgweit wurden 97 Mio. inlandische Tagesreisen verzeichnet, die 2,4 Mrd. Euro
Umsatz im Einzelhandel, Gastgewerbe und bei Dienstleistungen generierten (vgl. TMB
2020).

Die Signifikanz von auslandischen Gasteankiinften im Barnimer Land ist mit 4,3 % im Jahr
2019 sehr gering. Wesentliche ausldandische Quellmarkte sind die Niederlande, Polen so-
wie Norwegen (vgl. Amt flir Statistik). Mit Blick auf deutsche Urlaubsreisende stellten Ber-
lin, Brandenburg und Sachsen im Zeitraum 2012-2017 den Top-Quellmarkt dar (vgl.
GfK/IMT DestinationMonitor Deutschland fir Brandenburg).
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4.2

Abb. 8

Fazit: Im Vergleich der Brandenburger Reisegebiete weist das Barnimer Land eine un-
terdurchschnittliche Dynamik der Nachfrageentwicklung und einen geringen Marktan-
teil an Ubernachtungen auf. Wesentliche nationale Quellmarkte liegen in Berlin, Bran-
denburg und Sachsen. Ankiinfte aus dem Ausland spielen kaum eine Rolle. Eine bedeu-
tende Position nimmt der graue Beherbergungsmarkt und der Tagestourismus ein.

Angebotsanalyse

Beherbergungs- und Gastronomieangebot

Das Beherbergungsangebot im Barnimer Land ist kleinteilig und stark vom grauen Beher-
bergungsmarkt gepragt. Gemessen an der Zahl der getffneten Betriebe stellten im Jahr
2019 Hotels mit einem Anteil von 26 %, gefolgt von Ferienhdusern und -wohnungen mit
18 % und Gasthofen mit 16 % die grolSte Angebotsvielfalt der 93 gedffneten Betriebe ab
10 Betten dar.

Betrachtet man die angebotene Bettenanzahl im Reisegebiet, fallt die starke Kapazitats-
abhangigkeit vom Segment der Jugendherbergen auf, wobei die EJB Werbellinsee allein
mit seinen rund 1.200 Betten (von 6.241 Betten in Beherbergungsbetrieben ab 10 Betten
im Barnimer Land) ein bedeutender Anbieter flir Gruppen- und Jugendreisen in der Re-
gion ist. Betriebe der Hotellerie mit mindestens 25 Zimmern sind statistisch aus Anonymi-
tatsgrinden nicht ausgewiesen, was auf eine (sehr) geringe Auswahl von gréBeren Be-
trieben als , Leuchttiirme” der Hotellerie hinweist.

Das Angebot im Grauen Beherbergungsmarkt wird statistisch nicht ausgewiesen, gemes-
sen an der Bedeutung in der Nachfrage ist allerdings von einem (iberdurchschnittlich ho-
hen Angebot auszugehen. Einen Hinweis auf eine (bis 2019) dynamische Entwicklung gibt
die Zahl der aktiv anmietbaren Objekte des Anbieters Airbnb, welche allein von 2019 zu
2018 ein Wachstum von 35 % auf knapp 370 Objekte verzeichnete (vgl. AirDNA).

Beherbergungsstruktur im Reisegebiet Barnimer Land
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Das gastronomische Angebot in der Flache ist liickenhaft, die Zahl der Betriebe im Land-
kreis schwankte zwischen 2009 und 2018 zwischen 247 und 268 Betrieben. Dabei handelt
es sich bei 91 % der Betriebe um Unternehmen mit bis zu 9 Mitarbeitern (vgl. Amt fir
Statistik). Der gastronomische Fokus liegt auf regionaler Kiiche mit Wild und Fisch. Auf-
grund fehlender Zertifizierungen im Gastronomie-Bereich fallt dem Gast das Erkennen
von gastronomischen Highlights schwer, lediglich die Gaststdtte Zum Kaiserbahnhof tragt
das Siegel ,Brandenburger Gastlichkeit”, auch die Fischerstube Stolzenhagen und das
Café Wildau am Werbellinsee sind zertifiziert - allerdings als Qualitatsgastgeber Wander-
bares Deutschland. Dem gegeniiber stehen allerdings die Folgen der Corona-Krise, die ggf.
zu einer Reduktion der Betriebe fiihren wird und insbesondere den Fachkraftemangel
weiter verscharft.

Fazit:

Die Beherbergungsinfrastruktur ist kleinteilig und stark vom grauen Beherbergungs-
markt gepragt. Es gibt wenige hoch qualitative Leuchtturm-Betriebe im Hotel- und
Gaststattenbereich, die Zertifizierungsraten sowie die Gastebewertungen sind ausbau-
fahig. Durch die Corona-Krise ist eine Ausdiinnung des ohnehin schon nur lickenhaft
vorhandenen Gastronomieangebots zu erwarten, hier bedarf es in der Zukunft neuer
gastronomischer Konzepte.

Anbindung und Erreichbarkeit

Die OPNV Anbindung an die Region Barnim ist grundsatzlich als gut zu bewerten, teilweise
sogar schneller als mit dem PKW. In den zu Berlin nahegelegenen Regionen ist eine enge
Taktung mit zahlreichen Haltestellen gegeben. Teilweise liegen die OPNV-Stationen im C-
Bereich der BVG, dies gewahrleistet eine komfortable Preisgestaltung fiir die Gaste. Im
noérdlichen Teil des Barnims sind die Verbindungen eher liickenhaft, bzw. weisen nutzer-
unfreundliche Reiseketten auf, sodass die Erreichung einzelner touristischer Attraktionen
teilweise deutlich schwieriger ist als mit dem Auto. Die Gaste des Barnimer Landes reisen
Uberwiegend mit dem PKW an (vgl. dwif 2015), teilweise zeigen sich hohe Verkehrsbelas-
tungen (z.B. L100 Gemeinde Wandlitz) und Konflikte der Nutzergruppen auf der StralRe
(Motorrad-Fahrer).
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Abb.9 Verkehrsanbindung des Barnimer Landes
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Der Fernzugverkehr fihrt hauptsachlich tGber Berlin in das Barnimer Land. Einmal taglich
fahrt der ICE Miinchen-Binz sowie der IC Berlin-Stralsund. Nutzungseinschrankungen fiir
Bahn, Bus und PKW bestehen derzeit durch Bauprojekte der DB, welche die Fahrtzeit in
die Region erheblich verlangern. Eine direkte Bahnverbindung zwischen Eberswalde und
Templin (,,Schorfheidebahn” der NEB) besteht derzeit im dreijahrigen Probebetrieb und
sichert so die nordgerichtete SPNV-Anbindung in der Schorfheide. Ein weiterer Strecken-
ausbau im SPNV erfolgt ab 2020 als Reaktivierung der Stammstrecke der Heidekrautbahn
zwischen Berlin-Wilhelmsruh und Basdorf. Die Ost-West-OPNV-Verbindungen sind auf-
grund der strukturrdumlichen Gegebenheiten schlechter ausgebaut als die Nord-Siid-Ver-
bindungen. Eine durchgangige Barrierefreiheit an den bestehenden SPNV-Stationen ist
geplant, scheitert zurzeit aber noch an der baulichen Umsetzung.

Die umweltfreundliche Reisekette in der Region ist groRtenteils liickenhaft und nicht
touristisch orientiert, da Anschlisse an oder Vernetzung zwischen touristische/n Ziele
fehlen (z.B. Busverbindung Brodowin-Chorin-Schiffshebewerk, Geopark Grof} Ziethen),
haufige Umstiege oder eine weite Taktung die OPNV-Anreise unattraktiv machen, teil-
weise keine Busse am Wochenende verkehren, Mobilitatserlebnisse fehlen und kaum
weiterfiihrende Mobilitdt an Knotenpunkten vorhanden ist. Dies erschwert die Verteilung
der Gaste in die Region hinein und fihrt dazu, dass die Leistungstrdger der Region nicht
von den Gastestromen profitieren kénnen. Im Bereich der weiterfiihrenden umwelt-
freundlichen Mobilitatsangebote bieten die Bahnhofe der Region als ,,Mobilitdtshubs”
und als Service- und Informationsstationen groRes Potenzial, Vorreiter kann hier das BR
SC sein, welches als Fahrtziel Natur besondere Auflagen zu erfillen hat.

Als einzige touristische Bus-Verbindung der Region verkehrte bis 2020 der HeideLiner
(Buslinie 904), der auf die Heidekrautbahn getaktet war und im Sommer Anschluss vom
Bahnhof GrolR Schénebeck Giber den Wildpark Schorfheide, den benachbarten Kletterwald
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bis zum Feriendorf GroR Vater See bot. Die Verbindung wurde zur Saison 2021 jedoch
eingestellt. Das UckermarkShuttle sowie der WelterbeBus fahren Ziele im BR SC an, que-
ren dabei jedoch nicht die Landkreisgrenze.

AulRerdem positiv hervorzuheben sind die BARshare-Angebote, die in Ahrensfelde, Ber-
nau, Biesenthal, Britz, Chorin, Eberswalde, Melchow, Oderberg und Wandlitz mit e-Autos
angeboten und an vier Standorten durch Lastenrader erganzt werden. Registriert sind al-
lerdings bislang vorrangig kommunale Verwaltungen, Blrgervereine, Wohnungsgenos-
senschaften sowie die HNEE; in der touristischen Vermarktung spielt das Sharingsystem
bislang (noch) keine Rolle.

Fazit:

Die OPNV- und SPNV-Verbindung in das Barnimer Land hinein ist als gut zu bewerten,
jedoch bestehen Liicken in der intraregionalen Mobilitatskette bis zu den touristischen
Attraktionen. Ein erweitertes Mobilitatsangebot von Knotenpunkten aus besteht kaum.

Rad- und Wandertourismus

Der Barnim verfiligt Uber eine grundsatzlich attraktive Radwanderinfrastruktur. Unter
den flnf Gberregionalen Radfernwegen (Oder-NeiRe-Radweg, Rund um Berlin, Berlin-
Usedom Radweg, Oder-Havel-Radweg, Tour Brandenburg) befinden sich der Oder-NeilRe-
Radweg und der Berlin-Usedom Radweg unter den Top-6-frequentierten Radfernwegen
in Brandenburg.

Auf regionaler Ebene steht dem Gast ein grofStenteils flichendeckendes Knotenpunkt-
system fir individuelle Touren mit einem durchgdngigen, standardisierten Leitsystem zur
Verfligung. 20 regionale (Rund)Tourenvorschlage unter Einbeziehung des Knotenpunkt-
systems mit Themen wie , Stadt-Land-Seen-Tour” oder ,Wasser, Wild und Wald“ werden
dem Gast anhand von gedrucktem Kartenmaterial und gpx-Daten kommuniziert, fihren
jedoch auf zum Teil viel befahrenen StralRen oder auf naturbelassenen Radwegen.

Aus Gasteperspektive bestehen Liicken im Netz von radfahrerfreundlichen Wegen durch
die unattraktive Nutzung von strallenbegleitenden Radwegen, Landwirtschaftswegen und
PflasterstraRen, wie z.B. rund um den Werbellinsee, rund um Chorin und Brodowin und
auf dem Weg zum Schiffshebewerk. Fehlende Ver- und Anbindungen zwischen und von
touristischen Attraktionen werden von den touristischen Akteuren vor Ort beklagt, u.a.
der EJB Werbellinsee, des Ortes Melchow, reisegebietsiibergreifende Verbindung Chorin-
Angermiinde).

Ill

Das zweiradorientierte Netzwerk ,, Akku laden? Gern!“ verteilt sich auf knapp 30 Stand-
orte im Barnim; das brandenburgweite Netzwerk ,Sonne auf Raddern” zur Vermietung von
Elektrorddern hat im Barnim allerdings nur zwei teilnehmende Betriebe (Joachimsthal,
Bernau).

Bislang wird der Radverkehr, vor allem als nachhaltiges Mobilitatsangebot ab Bahnho-
fen, nur wenig gestarkt; eine positive Ausnahme ist hier der Bahnhof Chorin mit seinem
Radverleiher. Lediglich vier Radverleihe werden dem Gast auf der Webseite des Reisege-
bietes kommuniziert, zu Service-/Reparaturstationen sind keine Informationen
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vorhanden. Doch auch die Mitnahme des eigenen Rades im OPNV wird im Sommer auf-
grund fehlender Kapazitdten in den Ziigen und der stark eingeschrankten Mitnahmemog-
lichkeit von Radern in Bussen erschwert.

Dem wandernden Gast stehen 4 Uiberregionale Wanderwege (66-Seen-Wanderweg, Ja-
kobsweg, Treidelweg, Buchenwald Grumsin) sowie 34 Wandertouren und Spaziergange
zur Auswahl, die online auf barnimerland.de gelistet werden und als Themenheft , Wan-
dern”von der WITO aufbereitet werden. Es existieren diverse gefiihrte Wanderungen mit
unterschiedlichen Themenschwerpunkten, durchgefiihrt u.a. vom Oberférster, Natur-
und Landschaftsfiihrern, dem Tourismusverein oder privaten Anbietern. Haufige kurzfris-
tige Anderungen der Begehbarkeit durch intensive Forstwirtschaft, eine unzureichende
Zahl von Natur- und Landschaftsfiihrer und stellenweise Liicken im Wanderwegenetz
(z.B. rund um Wandlitz) und fehlende Pflege / Modernisierung der wanderbegleitenden
Infrastruktur wurden von den Experten vor Ort als grofSte Mangel beschrieben.

Beschilderung an Wanderwegen

Stolzenhagener See
O wandiiz Bt
Rggenbugensee

/ 'R“unmleu Lrepn\uéee Lange 8,2 km *
.ww 20km| Fahrstelle Sad 3.5 km .
Otzdort 1.5 km

© BTE 2020 (links: Liepnitzsee, rechts: Grumsiner Forst)

2016 wurde der Radverkehrsplan vom Landkreis Barnim beschlossen, er definiert den
Ausbaubedarf nach Prioritaten und beriicksichtigt auch die touristischen Wege. Eine sehr
hohe Ausbau- und Modernisierungsnotwendigkeit (Prioritat 1) wurde u.a. fur die stidlich
nach Bernau und Eberswalde hineinfihrenden Radwege, die B158 von Werneuchen nach
Tiefensee und die Nordspitze des Werbellinsees erkannt. Auch Abschnitte der Fernrad-
wege Berlin-Usedom, Tour Brandenburg und Oder-Havel-Radweg und ,,Rund um Berlin“
wurden als hochprioritar eingestuft. Vor allem im Amt Britz-Chorin-Oderberg besteht au-
Rerdem auf weiten Strecken Modernisierungsbedarf mit hoher Prioritat (Prioritat 2). In
der Regel handelt es sich dabei um den Ausbau- bzw. Sanierungsbedarf von Radverkehrs-
anlagen an BundesstraRen oder die Behebung schlechter Oberflachenbeschaffenheit und
unzureichender Wegebreiten. Fiir die Investitionen der Amter, Stadte und Gemeinden
wurden Kreismittel tiber eine Forderrichtlinie zur Verfligung gestellt (vgl. LK Barnim 2016).

Fir die Pflege und Wartung der Wege ist der Kreiswegewart, angesiedelt bei der WITO,
zustandig. Er kimmert sich um die 700 Kilometer touristische Radstrecken und mehr als
1.000 Kilometer Wanderwege. Er befdhrt 2x jahrlich die touristischen Fern- und Regional-
wege (abgesehen vom Gebiet des Regionalparks, vgl. LK Barnim 2016) und leitet Bedarfe
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an den Baulasttrager weiter. Dennoch wurde seitens der touristischen Akteure Probleme
bei der Pflege der Rad- und Wanderwege formuliert, da fir die Pflege keine Fordermittel
vorgesehen seien und auch der Umfang des Wegenetzes keine aktuelle Mangelerfassung
durch einen Wegewart zulasse; so dass letztendlich Gastebeschwerden zu liegen geblie-
benen Baumen auf Wanderwegen (z.B. im NonnenflieR) formuliert werden. Zusatzlich
wird eine veraltete Wanderinfrastruktur und Liicken im Wanderwegenetz beklagt.

Fazit:

Der Landkreis bietet ein weites Rad- und Wanderwegenetz mit einzelnen Liicken und
einem hohen Ausbau- und Modernisierungsbedarf. Die Handlungserfordernisse aus
Pflege und Wartung konnen entsprechend der Gasteanspriiche nicht ausreichend
schnell umgesetzt werden. Fir die Rad- und Wanderwege wurden Rundtouren in ver-
schiedenen Langen konzipiert, die thematisch unterschiedlich untersetzt sind, online
sowie in gedruckter Form kommuniziert werden und teilweise Zielgruppen (insbeson-
dere Familien) ansprechen.

Touristische Naturerlebnisinfrastruktur

Der Landkreis hat Anteile an vier naturraumlichen GroRregionen: dem Barnimplateau,
dem nordbrandenburgischen Wald- und Seengebiet, der siidlichen Uckermark sowie dem
Oderbruch/-tal. Durch das Eberswalder Urstromtal wird der Landkreis in die von higeli-
gen Endmoranen und Bewaldung gepragten Norden (liberwiegend BR SC) und den topo-
graphisch weniger vielfaltigen Sidbarnim als Zentrum der Landwirtschaft (Barnimer Feld-
mark) aufgeteilt. (vgl. HNEE 2018)

Das Reisegebiet zeichnet sich mit Waldern, Gewassern, Mooren, Offenland und Siedlun-
gen durch eine divers strukturierte Landschaft aus und weist und einen hohen Flachen-
anteil an GrofRschutzgebieten mit hohem 6kologischem Wert auf:

UNESCO Biosphéarenreservat Schorfheide-Chorin
Naturpark Barnim
Nationalpark Unteres Odertal

UNESCO-Weltnaturerbe: Alte Buchenwalder und Buchenurwalder der Karpaten und
anderer Regionen Europas (Teil Grumsiner Forst) als Teil des UNESCO Biospharenre-
servates Schorfheide-Chorin

Der Naturpark Barnim reicht bis nach Berlin hinein; das gesamte Reisegebiet weist einen
hohen Erholungswert fiir den Berliner Quellmarkt auf, was stellenweise zu Uberlastungs-
erscheinungen (vor allem sichtbar an Seen) fihrt. Die Vielfalt der Flora und Fauna ist fir
den Gast aktivtouristisch auf Rad-, Wander-, Wasser- und Reitwegen erlebbar, auch Na-
turfihrungen (durch Ranger- oder Natur- und Landschaftsfiihrer), Naturbeobachtungs-
punkte, Aussichtspunkte und Lehrpfade werden angeboten. Eine Besonderheit ist das
Forschungsschiff Solar Explorer, welches auf dem Werbellinsee verkehrt und fiir Gruppen
gebucht werden kann.
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Das Barnim Panorama / Agrarmuseum Wandlitz ist das Besucherzentrum des Naturpar-
kes; das Besucher- und Informationszentrum Geopark in GroR3-Ziethen informiert Gber
den Geopark Eiszeitland am Oderrand. Mit weiteren dezentralen Ausstellungsraumen und
Garten (u.a. Tl Joachimsthal, Forstbotanischer Garten Eberswalde, Stolzenhagen) wird das
Thema Eiszeit weiter aufbereitet.

Das Besucherzentrum zum Biospharenreservat Schorfheide-Chorin liegt auBerhalb des
Landkreises in Angermiinde, ist aber als Ankerpunkt fiir Ausfliige in die Schorfheide von
hoher Bedeutung.

Neben den nicht quantifizierten Gasten in den Schutzgebieten sind der Zoo Eberswalde
(290.000 Besucher in 2018), der Wildpark Schorfheide (290.000 Besucher in 2018) sowie
das Okodorf Brodowin (70.000 Besucher in 2014) die besucherstirksten Attraktionen im
Segment des Naturerlebnisses.

Fazit: Das naturtouristische Angebot ist von hoher Qualitdt und erlebbar aufbereitet.
Die GroRRschutzgebiete leisten dabei einen entscheidenden Beitrag. Hinzu kommen die
Besucherzentren und attraktive Freizeitangebote, insbesondere fiir Familien, die Gber
eine liberregionale Strahlkraft verfiigen. Die Angebotsbiindelung hin zu Erlebnispro-
dukten bleibt ein Potential.

Regionale Produkte

Zum Naturerlebnis gehort auch die Inszenierung von landwirtschaftlichen, regionalen Pro-
dukten. Diese werden in Hofladen, Brauereien, Destillerien, Molkereien, Imkereien, durch
Selbstpfliickangebote und auf Festen erlebbar. Zum Teil kbnnen Gaste an Hofflihrungen
teilnehmen und bei der Produktion dabei sein. Der Okolandbau macht im Biospharenre-
servat ca. 34 % der Flache aus (vgl. Flade). Das Okodorf Brodowin ist die besucherstérkste
Attraktion in diesem Segment. Regionale Produkte des Handwerkes sind vereinzelt zu fin-
den, wie z.B. im Holzschuhmacherlebniszentrum Friedrichswalde und der Glaswerkstatt
in Joachimsthal.

In die Produktgestaltung sind die regionalen Produkte bislang auf Reisegebietsebene, ab-
gesehen von ihrer Rolle als Stationen auf (Rad)Wanderwegen, kaum eingebunden. lhre
Darstellung ist begrenzt auf die listenartige Darstellung mit Text und Bild, der Erlebniswert
der Hofladen erschlieBt sich nicht auf den ersten Blick.

Touristische Wasser(wander)infrastruktur

Der Barnim ist durch zahlreiche Seen mit sehr guter Wasserqualitdt sowie den Finow- und
Werbellinkanal gepragt. Er ist dadurch in das durchgangig zu befahrende Gebiet zwischen
der Miritz, der Havel, der Oder und dem Berliner Raum eingebunden. Beherbergungsbe-
triebe und Gastronomie sind an einem GroRteil der Seen vorhanden. GrofStenteils ist ein
fiihrerscheinfreier Charterverkehr moglich.

Die Seen sind erlebbar als Badeseen, mit Strandbadern und Naturbadestellen, durch Ak-
tivangebote (Tauchen, Trendsport), Rundwanderwege, Wasserwandern, Fahrgastschiff-
fahrt und Angeln. (Digitale) Informationen bei kurzfristigen Sperrungen (z.B. Blaualgen,
Munitionsfunde) sind aktuell noch unzureichend, der Gast bleibt ,sich selbst liberlassen”.
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In den Sommermonaten und an Wochenenden fiihrt eine punktuelle Uberfiillung und die
belastende Parkplatzsituation an einigen Seen zu Unzufriedenheit bei Gasten und Einhei-
mischen. Ein Bedarf an Besucherlenkung betrifft die berlinnahen Seen sowie die Seen im
BR SC.

Fir die Gewdsser im Biospharenreservat wurden Konflikte zwischen Wassersport und
Naturschutz identifiziert. Zur Losung werden bereits Ansatze erprobt (z.B. ,,Werbellinsee
Knigge®), jedoch weitere Bedarfe der Sensibilisierung in der AulRenkommunikation gese-
hen. (vgl. MLUK 2020).

Der Finowkanal stellt als dlteste kiinstliche befahrbare Wasserstralle eine Besonderheit
dar. Die Naturnahe und die historischen Industriegebaude inkl. der historischen Schleusen
zeichnen den Kanal aus. Die Orte entlang des Kanals, die Schiffshebewerke Niederfinow
und der Familiengarten Eberswalde sind attraktive Ausflugsziele, die durch Wasserwan-
dern (Kanu, Motorboot, FI6Re), geflihrte Kanu-Touren in Kombination mit Rad, FI6Rertou-
ren, Fahrgastschifffahrt, Marinas, Wasserwanderrastplatze, Anleger, dem begleitenden
Rad- und Wanderweg (Treidelweg), einzelnen Gastronomie- und Beherbergungsbetrie-
ben miteinander verbunden sind und zur Rast einladen. Der Werbellinkanal gewahrleistet
die Verbindung zum Werbellinsee.

Der Finowkanal wird nach Neugriindung eines Zweckverbandes 2020 in den nachsten Jah-
ren eine Sanierung der Schleusen durchlaufen und daher nur noch mit Einschrankungen
befahrbar sein. Von den Akteuren vor Ort werden die unzureichende Gastronomie und
fehlende infrastrukturell ausgestattete Anlegestellen (Strom, Wasser, WCs, Leitsystem,
Fakalienentsorgungsmoglichkeiten, perspektivisch e-Ladestellen) am Finowkanal beman-
gelt.

Niederfinow als Standort der Schiffshebewerke wird in den nachsten Jahren durch die
Finalisierung des Neubaus und dem Ortsentwicklungskonzept ebenfalls einen grofRen inf-
rastrukturellen Entwicklungssprung vollziehen.

Fir Flusskreuzfahrtschiffe, die Uber den Oder-Havel-Kanal die Region durchqueren, ist die
Hebung im Schiffshebewerk Niederfinow eine Besonderheit. Von den Akteuren vor Ort
werden die fehlenden Angebote fiir Gaste der Flusskreuzfahrten sowie unattraktive An-
leger (z.B. Nordend Eberswalde) kritisiert. Am Oberhafen des Schiffshebewerks Niederfi-
now soll ein neuer Anleger mit bereits vorhandener Gastronomie entstehen.

Fazit: Das wassertouristische Angebot besticht durch seine Eigenschaft als durchgangig
befahrbares Gebiet zwischen Mdritz und Berlin, seine klaren Seen und dem Finowkanal
als alteste kiinstliche befahrbare WasserstraRe mit begleitendem industriekulturellem
Erbe. Die Schiffshebewerke Niederfinow sind eine Attraktion mit Giberregionaler Strahl-
kraft. In Zukunft gilt es, Konflikten zwischen Wassersport und Naturschutz vorzubeu-
gen, die Besucherlenkung insbesondere an den Seen zu forcieren und die Infrastruktur
entlang der Wasserwege zu pflegen und auszubauen.
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Touristisch genutzte kulturelle Infrastruktur

Das kulturtouristische Angebot im Angebot ist gepragt von Feld- und Backsteinbauten,
markanten Kirchen, Klostern und Schléssern, Museen der Lokalgeschichte, historischen
Dorfkernen und (groRRtenteils nicht zuganglichen) Denkmalern der Industriegeschichte.

Das Kloster Chorin zahlt zu den bekanntesten Kulturstatten im Landkreis, ca. 95.000 Gaste
besuchen es jahrlich, ein Drittel allein kommt aufgrund der angebotenen Veranstaltungen
(z.B. Musiksommer, Opernsommer). Mit Ausstellungen, Filhrungen, digitalen Erlebnisan-
geboten aber auch Hochzeiten, Tagungsveranstaltungen und Gruppenreisen und der An-
gliederung des Klostercafés und der Tourist-Information hat sich das Kloster ein breites
Angebotsportfolio fiir verschiedene Zielgruppen aufgebaut. Die OPNV- und radfahrer-
freundliche Anbindung, die partiellen SchlieBungen fiir Gaste bei Veranstaltungsbetrieb
und die Verteilung von Gasten auf naheliegende Beherbergungsbetriebe bleiben grolie
Herausforderungen bei der Sicherstellung der Gastezufriedenheit.

Mit der Ernennung zum UNESCO-Welterbe erzielte das Bauhaus Denkmal Bundesschule
Bernau eine wichtige Aufwertung und bildet ein kulturtouristisches Alleinstellungsmerk-
mal. Die geplante Er6ffnung des Besucherinformationszentrums im Jahr 2021 wird zu ei-
ner weiteren Attraktivitatssteigerung beitragen. Das Gebdude der Bundesschule selbst ist
derzeit nur eingeschrankt (mit Fiihrungen an drei Tagen der Woche) begehbar und erleb-
bar. Das Thema Bauhaus bleibt jedoch ein Special-Interest-Thema, dessen Zielgruppe
eine hohe Qualitat der Informationsvermittlung erwartet und hohe Anspriiche an den Ser-
vice (Gastronomie, Beherbergung) hat.

Fir den Gast Uberraschende, weil ungewdhnliche, kulturelle Angebote sind das BIO-
RAMA-Projekt in Joachimsthal und der Horspielbahnhof Joachimsthal. Auch die DDR-Ge-
schichte der Waldsiedlung in Bernau bietet den Gasten anhand von Fihrungen, Rundfahr-
ten mit einem E-Mobil, beschilderten Rundgangen und digitalen Verlangerungen unge-
wohnliche Einblicke.

Das industriekulturelle Erbe der Region ist insbesondere in und um Eberswalde durch die
Schiffshebewerke Niederfinow, den Finowkanal mit seinen Schleusen, die Messing-
werksiedlung und den Familiengarten Eberswalde erlebbar. Ein groRer Teil der Industrie-
kultur ist aufgrund seines Zustandes nicht begehbar, dient heute als Lost-Places-Kulisse
und wird insbesondere durch die Stadt Eberswalde als ,,Wiege der Industrie in der Mark
Brandenburg” thematisch beworben.

Diverse Galerien untersetzen das kulturelle Angebot, u.a. durch das Wochenende der Of-
fenen Ateliers, bieten aber kein Profilierungspotenzial.

Das Veranstaltungsangebot orientiert sich an lokalen oder regionalen Besonderheiten
(z.B. Glastage Joachimsthal, FI6RBerfest Finowfurt). Neben besucherstarken Festen wie
dem Hussitenfest, dem Choriner Opernsommer oder dem Inselleuchten gibt es auch
,kleine, aber feine” Veranstaltungen wie Hoffeste, Jazz-Events und dezentrale Branden-
burg-Ableger wie Offene Garten oder die Landpartie.
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4.3

Fazit: Das kulturtouristische Angebot untersetzt das aktiv- und naturtouristische Ange-
bot, weist allerdings eine weniger starke Auspragung in seiner Erlebbarkeit auf. Besu-
cherhighlight ist das Kloster Chorin; die Anerkennung als UNESCO-Welterbe der Bau-
haus Bundesschule Bernau bietet ein weiteres Alleinstellungsmerkmal, allerdings star-
ker als Nischenthema. Ungewdhnliche Orte mit interessanten Einblicken oder Erlebnis-
sen, wie der Kaiserbahnhof, das BIORAMA und die Industriekultur am Finowkanal ha-
ben vor allem in Verknlipfung mit anderen Angeboten Potenzial.

Kommunikations-, Vertriebs- und Produktanalyse

Die AulRendarstellung des Reisegebiets liegt im Verantwortungsbereich der WITO. Dazu
werden eigene Publikationen (Reisemagazin, Themenhefte, Veranstaltungskalender, Er-
lebniskarte) erstellt, der Online-Auftritt barnimerland.de sowie die Eintrage auf den TMB-
und DZT-Seiten gepflegt, an liberregionalen Messen teilgenommen, Anzeigen geschalten,
Pressearbeit betrieben und Gasteanfragen beantwortet.

Online-Auftritt

Generell kann eine erschwerte Online-Auffindbarkeit fiir den Gast festgestellt werden.
Bei Suchmaschinenanfragen zu ,Barnim Tourismus” werden die Seiten des TV Naturpar-
kes Barnim, die Tourismuswebseite des Landkreises und die Reisegebietswebseite der
TMB noch vor der eigenen Domain barnimerland.de dargestellt.

Der Aufbau der Reisegebiets-Seite ist u.a. aufgrund der Anbindung an den Gestaltungs-
rahmen der WITO wenig attraktiv, z.B. gibt es keine Willkommensseite und es ergibt sich
eher ein administrativer statt touristisch-attraktiver / inspirierender Eindruck. Da derzeit
eine neue Webseite erarbeitet wird (Stand Marz 2021), wird an dieser Stelle nicht in der
Tiefe auf Verbesserungspotenziale eingegangen. Wichtig ist, die liberladene Untergliede-
rung zu reduzieren, sich auf die Profilthemen zu konzentrieren, die Highlights ,,ins Schau-
fenster” zu stellen und in einem zeitgemaBen Design eine emotionalere, weniger aus-
tauschbare Ansprache zu finden. Im Fokus der Informationsdarstellung sollte die Nutzer-
freundlichkeit stehen, die im derzeitigen Aufbau nicht gegeben ist - die Auswahl von z.B.
Wanderwegen aus einer Liste ohne Bilder und Verortung ist fiir Ortsunkundige Personen
zu mithsam und flihrt zum Absprung von der Seite. Ebenso wiinschenswert wére eine Ein-
bindung der DAMAS-Datenbank, damit die Inhalte zu den POls nur ein Mal eingepflegt
werden missen und an zentraler Stelle aktualisiert werden kénnen.

Auffallig ist, dass die kommunalen oder vereinseigenen, teilregionalen Websites attrak-
tiver gestaltet sind als die Reisegebietswebsite (z.B. mach-mal-gruen.de oder schorf-
heide.de).

Wahrend viele Reisegebiete im Corona-Lockdown Informations- und Kommunikations-
strategien zur Gastebindung entworfen haben und sich diese im Online-Auftritt durch Bot-
schaften, Bilder, Videos wiederfanden, wurden auf der Webseite des Barnimer Landes
lediglich Abhol- und Lieferservices gelistet und ein Pop-Up mit der Lockdown-Information
gezeigt. Auch die Herausstellung von Tagesausflugsempfehlungen zu Zeiten des
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Beherbergungsverbotes wurde technisch nicht umgesetzt. Hier bleibt zu hoffen, dass die
neue Webseite schnellere und gezieltere Aktionen moglich macht.

Obwohl die WITO einen Facebook-Kanal betreibt, wird dieser auf der Reisegebiets-Web-
seite nicht kenntlich gemacht oder eingebunden. Der Facebook-Kanal iberzeugt im Ver-
gleich zur Webseite durch regelmaRige Updates, schnelle Reaktionen und den Einsatz von
attraktiven Texten und Bildmaterial.

Print

Die WITO als libergeordnetes Vermarktungsorgan arbeitet mit einem einheitlichen Cor-
porate Design. Das Reisemagazin und die Erlebniskarte dienen als geblindelte Darstellung
der Angebote. Die Themenschwerpunkte in den lbergeordneten Print-Publikationen un-
terscheiden sich voneinander (und auch von den Themenbereichen auf der Webseite).
Das Reisemagazin ist eine Mischung aus Beschreibung der Highlights nach Teilregionen,
der Vorstellung von ausgewdhlten Aktivrouten und umfangreichen Anbieterlisten.
Dadurch nimmt das Reisemagazin einen katalogartigen Umfang an, der zwar detaillierte
Informationen gibt, aber einen GroRteil der Gaste in seiner Orientierung liberfordern
dirfte. Vor allem fir die Anbieterlisten bieten sich digitale Losungen an. Gaste mit einem
vertieften Themeninteresse orientieren sich starker an den Themenmagazinen (s.u.), so
dass sich das Reisemagazin auf einen inspirierenden Einblick in die Profilthemen fokus-
sieren sollte und die Detailinformationen strukturiert auf die Webseite verlagern sollte.
Die Reduktion des 132 Seiten starken Reisemagazins ist auch unter Nachhaltigkeitsaspek-
ten sinnvoll.

Die Erlebniskarte hingegen gibt einen schnellen Uberblick iber die Angebote der Region
und geht dabei speziell auf Familienangebote ein. Sie stellt Highlights durch Bilder in der
Karte visuell heraus und bietet eine gute Orientierung.

Themenmagazine zu Wandertouren, Radtouren, Badeseen und Wassersport sowie zu
Museen und Heimatstuben vertiefen die Angebote und sind sorgfaltig aufbereitet. Ehe-
malige Themenmagazine (z.B. Stadte, Wandern und Museen) werden online nicht mehr
angeboten, sind aber noch als Print-Versionen im Umlauf. Dahingegen datiert z.B. das
Themenmagazin zu Badeseen und Wassersport vom Januar 2016 und sollte zumindest
online aktualisiert werden.
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Fortschreibung

Abb. 11 Ubergeordnete Print-Medien und Themenmagazine
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Produkte und Vertrieb

Die WITO fiihrt im Online-Vertrieb keine direkt buchbaren Produkte, weder zu einzelnen
Attraktionen, noch zu Pauschalen oder Erlebnisangeboten auf. Auch Ausflugstipps in der
Nahe der gesuchten Attraktionen kdnnen nicht dargestellt werden und erschweren so die
Angebotsbiindelung. Das dies technisch (iber die Einbindung der TMB mdglich ist, zeigen
die Reisegebiete Dahme-Seenland und Flaming. Auch die Gemeinde Schorfheide nutzt
diese Moglichkeit auf ihrer Seite schorfheide.de.

Die Darstellung von Regionsseite beschrankt sich groBtenteils auf die isolierte Darstellung
einzelner POIs und Angeboten. Die Angebote sind untereinander nicht vernetzt, die ge-
meinsame Produktgestaltung bleibt auf der Strecke und birgt so die Gefahr verlorener
Wertschopfung. Die Kooperation zwischen den Leistungstragern muss weiter gestarkt
werden, um dem Gast ganzheitliche Erlebnisse entlang seiner Reisekette zu bieten. Tou-
renvorschlage, wie der neu konzipierte Wanderweg ,,Rund um die Schorfheide” stellen
zwar ein kooperatives Angebot dar, sind aber noch nicht mit Produkten untersetzt.

Verbundangebote zwischen Leistungstragern (Kombi-Tickets) sind schwer auffindbar. Un-
ter anderem bietet der Zoo Eberswalde im Verbund mit dem Museum und dem Familien-
garten ein Kombiticket an, welches zum Besuch der drei Statten berechtigt.

Eine Gastekarte, die verschiedene Angebote und den OPNV verkniipft, existiert in der Re-
gion nicht. Hier wird empfohlen, das Ergebnis der landesweiten Machbarkeitsstudie ab-
zuwarten.

Fazit: Die Kommunikationsanalyse zeigt groRe Schwachen im online-AuRenauftritt, die
durch einen aktuell durchgefiihrten Relaunch der Reisegebiets-Webseite bald der Ver-
gangenheit angehoéren sollten. Wichtig ist eine Verknlpfung mit der DAMAS-Daten-
bank, um die Pflege der POls auf einen zentralen Ort zu reduzieren.
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4.4

44.1

Die fehlende Profilierung und Themenorientierung wird jedoch auch bei den Printpro-
dukten (mit Ausnahme der Erlebniskarte) deutlich: Dem Gast wird eine Informations-
fille ohne Priorisierung und Empfehlung zugemutet, die heutigen Kommunikations-
standards nicht mehr entspricht und in strukturierter Art in den digitalen Raum verla-
gert werden sollte.

Mit der Beschrankung auf die Darstellung isolierter POls und Angebote werden Wert-
schopfungspotenziale verschenkt. Hier ist vor allem die Vernetzung der Leistungstrager
und eine Produktentwicklungsinitiative entlang der Profilthemen als Chance zu sehen.

Analyse der Marke

Markenversprechen und Profilierung

Die TMB erstellte im Jahr 2013 eine neue Tourismusmarke, deren Markenessenz , Bran-
denburg ist die aktive Naturbihne und kultivierte Landschaftsinszenierung Berlins am
Wasser.” lautet (vgl. TMB o.).).

Im Rahmen der TMB-Markentour erarbeiteten die touristischen Akteure des Barnims ein
gemeinsames Markenversprechen (vgl. TMB 2015):

Barnimer Land. Natiirlich. Beruhigend.

Das sind wir, das Barnimer Land:

= wo Berlin nahtlos ins Land libergeht, die Barnimer Feldmark und der Naturpark
Barnim bis ins Stadtgebiet Berlins hineinreichen

= Typisch sind weite Wiesen und Felder, glasklare Seen, sanfte Hiigel, das weite
Waldgebiet der Schorfheide und 400 Jahre Wasserbaugeschichte des Finowkanals.

Das versprechen wir:

= Urspriingliches ganz nah bei Berlin: vertraumte Geschichte, anregend Natlirliches
und ergreifend Einfaches.

Das kaufen Gaste bei uns:

= Einen Tag auf dem Land - auf kurzem Weg.

= Radeln vor den Toren Berlins.

= Raus aus der Stadt, rein in die Natur und entschleunigen.

= Authentisches und Urspriingliches vor der Haustlir entdecken.

Die Markenwerte auf Landesebene (nattrlich, beruhigend, kultiviert) wurden mit regio-
nalspezifischen Substories untersetzt:

36



BTE

Abb. 12 Entwickelte Substories im Barnimer Land

natirlich beruhigend

Hier endet und beginnt
die GroRstadt Berlin -
inmitten der
Naturlandschaft.

Die abwechslungsreiche
Landschaft ist der ideale
Begleiter fiir Aktivitdten

wir Radeln und Wandern.

Den Blick schweifen
lassen, die frische Luft
einatmen und den Trubel
hinter sich lassen.

Langsam und besinnlich
wirkt die beruhigende
Kraft der sanften Hiigel,
weiten Felder und
Wiesen, glasklaren Seen

Uberraschende
Begegnungenim
landlichen Raum erleben:

Das besondere Ambiente
des Klosters Chorin
mitten im riesigen
Waldgebiet genieRen und
die machtige Erscheinung
des Schiffshebewerkes

zwischen den sanften
Endmordnenhiigeln
bewundern.

und lippigen
Waldlandschaften.

Quelle: Protokollierung TMB-Markentour 2014 im Barnimer Land

Das Wording des Markenversprechens wird an einigen wenigen Stellen der regionalen
AulRenkommunikation aufgenommen, wird aber nicht konsequent kommuniziert und den
Markenwerten zugeordnet. Der entwickelte Claim ,,Barnimer Land. Natirlich. Beruhi-
gend.” kam in der Folge in den Offentlichkeitsmaterialien nicht zur Anwendung. Aus den
entwickelten Substories wurden keine Profilthemen abgeleitet. In den verschiedenen Me-
dien auf Regionsebene werden aktuell diverse Themen in den Vordergrund gestellt:

Grobgliederung der Themen auf der Webseite www.barnimerland.de: (a) nach Teilre-
gionen, (b) Radfahren (c) Wandern und Geotourismus, (d) Wassertourismus, (e) Hof-
laden, (f) Kunst und Kultur und (g) Kinder und Jugendliche.

Im Reisemagazin der Region 2020/2021 werden die Themen gegliedert nach (a) Ur-
spriinglicher Barnim, (b) Aktiv in der Natur und (c) Kulturvielfalt im Barnim.

Auf der Erlebniskarte wird die Untergliederung in die Themenbereiche (a) Kultur, (b)
Natur, (c) Familie und (d) Wasser vorgenommen.

Fazit: Faktisch erfolgt damit aktuell keine konsequente Themensetzung oder Profilbil-
dung. Einordnungen wie , Kulturvielfalt im Barnim“ bilden tatsachlich das Gegenteil von
Profil und Schwerpunktsetzung.

Gerade Profilierung heiRt auch, Mut zu haben, , Dinge wegzulassen” und die attraktivs-
ten Angebote ,ins Schaufenster” zu stellen.

Zwar mag sich jeder Leistungstrager unter den formulierten Themenbereichen wieder-
finden, aber es erschwert dem Gast, das Barnimer Land (und wofiir es steht) auf einen
Blick zu begreifen. Gleichzeitig ist es auch ein Grund dafiir, warum sich die touristischen
Akteure nicht unter einem Dach wiederfinden und mangelnde Identitat als ein Reise-
gebiet beklagen.
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4.4.2

Innen- und AuRensicht

Fir eine vergleichende Beurteilung der Markenbekanntheit zwischen Innen- und AulRen-
sicht wurde eine Leistungstrdger- sowie eine Haushaltsbefragung durchgefiihrt (Metho-
dik-Ausfiihrungen siehe Kap. 1.2). Die Ergebnisse werden an dieser Stelle zusammenfas-
send dargestellt.

Ergebnisse der Leistungstragerbefragung zur Innensicht

Zur Ermittlung der Innensicht auf das Barnimer Land wurden 130 touristische Leistungs-
trager befragt, darunter befanden sich u.a. Beherbergungsbetriebe, kulturelle Einrichtun-
gen, Sport- und Freizeit Anbieter sowie Gastronomiebetriebe.

Aus der Innensicht fallt die Bewertung verschiedener Eigenschaften iberwiegend po-
sitiv aus. Die hochste Zustimmung wird den Eigenschaften ,erholsam®, ,,naturnah”,
,familienfreundlich” und ,urspriinglich” zugewiesen. Als Eigenschaften mit der ge-
ringsten Zustimmung gehen ,weltoffen, international”, ,verkehrstechnisch gut ange-
bunden”, ,gastfreundlich” und ,Urlaubsziel (ab 3 tagen)” aus der Umfrage hervor.

Zur Beschreibung des Reisegebiets Barnim nennen die Akteure in erster Linie natur-
bezogene Attribute wie Landschaft, Felder, Wiesen und Wald. Des Weiteren werden
die Industriekultur und Wasserlandschaften, bzw. die Seen, den Finowkanal und das
Schiffshebewerk genannt.

Etwas mehr als ein Drittel (37%) sieht ihr Produkt/Angebot unter der Dachmarke
»,Barnimer Land“ nicht gut aufgehoben, knapp zwei Drittel (63%) hingegen schon. Als
positive Aspekte werden die Moglichkeit der geblindelten Vermarktung von Angebo-
ten genannt und betont, dass die Marke gut zu den Angeboten/Produkten passt. Al-
lerdings geben 75% der Leistungstrager an, die Marke nicht in ihren Kommunikations-
medien zu nutzen. Als Begriindung dafilir werden die geringe Bekanntheit und Vernet-
zung der Dachmarke aufgefiihrt, andere Marken (v.a. Schorfheide und Uckermark)
brachten mehr Resonanz ein.

Ergebnisse der Haushaltsbefragung zur AuBensicht

Im Rahmen einer Haushaltsbefragung wurde die AuBensicht auf das Barnimer Land ermit-
telt. Die 2.785 Teilnehmenden werden nach Bundeslandern quotiert und eine Gleichver-
teilung nach Altersgruppen und Geschlecht vorgenommen. Die Bekanntheit wird sowohl
allgemein, als auch nach den einzelnen Bundeslandern betrachtet.

Bekanntheit: Etwas mehr als die Halfte der Befragten (54%) hat noch nie etwas von
dem Landkreis Barnim gehort. 32% ist die Region vom Namen her bekannt und im-
merhin 14% geben an, das Barnimer Land schon einmal besucht zu haben. Die grof3te
Bekanntheit besitzt die Region in den Bundeslandern Brandenburg, Berlin und Meck-
lenburg-Vorpommern. Am unbekanntesten ist die Region in den alten Bundeslan-
dern, vor allem in Hamburg, Bremen, Nordrhein-Westfalen und Hessen.
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Abb. 13 Bekanntheit in den Bundeslandern
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© BTE 2020, Haushaltsbefragung Barnim, n=2.785, Frage ,Ist Ihnen der Barnim oder das Barnimer Land be-
kannt?“, Hinweis: Saarland und Bremen mit Fallzahlen unter 40

Von denjenigen, die den Barnim kennen oder bereits dort waren, verorten nur 69 %
den Barnim in das richtige Bundesland, 8% sind der Meinung es liegt in Mecklenburg-
Vorpommern, 7% in Berlin.

Die Ergebnisse aus der Befragung zu Spontan-Assoziationen mit der Region themati-
sieren hauptsachlich Natur und Wasser, dies deckt sich mit der Innensicht der Leis-
tungstrager. AuBerdem werden charakteristische Attribute wie landlich, flach, idyl-
lisch oder ruhig genannt. Es zeigt sich, dass die Region mit ihren Sehenswiirdigkeiten,
der Historie und dem kulturellen Angebot als attraktive Tourismusregion wahrgenom-
men wird.

Die Bewertung von Eigenschaften fillt, wie bei der Innensicht, auch bei der AufRen-
sicht Uberwiegend positiv aus. Starkste positive Ausschldge sind bei den (vorgegebe-
nen) Eigenschaften ,naturnah”, ,erholsam®, ,familienfreundlich” und ,urspriinglich”
zu erkennen. Haushalte begreifen den Barnim starker als Urlaubsziel als die Leistungs-
trager.

Bei der Bekanntheit im nahen regionalen Quellmarkt (Berlin, Brandenburg) sind die
Stadte Eberswalde und Bernau am bekanntesten, gefolgt von Schorfheide und dem
Finowkanal; erst dann folgt der Begriff ,Barnimer Land“. Die Bekanntheitswerte lie-
gen jedoch eng zusammen, wobei deutlich wird, dass keine der Orts- oder (Teil)Regi-
onsbezeichnungen als bekannte Marke hervorsticht. Im ferneren (berregionalen
Quellmarkt liegt die Bekanntheit von Eberswalde vor Bernau und dem Barnimer Land,
danach folgt die Schorfheide. Hierbei stufen die Haushalte das Barnimer Land jeweils
als deutlich bekannter ein als die Leistungstrager.

39



4.5

4.5.1

Qualitat und Gasteservice

Aufgrund der steigenden Reiseerfahrenheit haben die Gaste von heute und morgen zu-
nehmend gréRere Erwartungen an die Qualitat und den Service. Einerseits haben sie auf
vergangenen Reisen und Ausflligen schon viel gesehen und erlebt, andererseits haben sie
aber auch individuelle Wiinsche. Es ist heutzutage unumganglich, klare Qualitatsverspre-
chen zu erfillen. Ein unzufriedener Gast sucht nicht nur nach Alternativen, sondern hat
durch vielfaltige Bewertungsplattformen im Internet schnell und einfach die Moéglichkeit,
weiteren Personen von seinen schlechten Erfahrungen zu berichten. Neben den natiirli-
chen Qualitaten der Region (z.B. intakte Landschaftsbilder) miissen die touristischen Ba-
sisinfrastrukturen (z.B. Beherbergung) ebenso wie die immateriellen Qualitdten (z.B. Ser-
vicequalitat, Freundlichkeit) die Anspriiche des Gastes adaquat bedienen. Wichtig ist eine
gleichbleibende Qualitat in der gesamten Dienstleistungskette, da die Attraktivitat einer
Destination im Tourismus immer von der Qualitat aller einzelnen Leistungserbringer ab-
hangig ist.

Die Erwartungen der Gaste lasst sich gemadR dem Modell der Service-Pyramide in vier
Qualitatsstufen unterteilen: Auf der untersten Stufe steht die Basisqualitat. Dabei gilt es
Erwartungen zu erfillen, die als selbstverstandlich vorausgesetzt werden und Uber die
sich der Gast keine Gedanken macht, wie z.B. dass in einem Hotelzimmer ein Bett steht.
Die nachste Stufe ist die Erwartungsqualitat. Auch Aspekte auf dieser Qualitatsstufe setzt
der Gast als ,Muss” voraus, wie z.B., dass er in einer Tourist-Information beraten wird.
Dartiber befindet sich die Stufe der Wunschqualitat. Haufig sind dies Leistungen, die der
Gast woanders einmal erlebt hat und ihm positiv in Erinnerung geblieben sind. Beispiels-
weise konnte das ein kostenloses Getrdank auf dem Hotelzimmer sein. Zwar ist dem Gast
bewusst, dass dies kein Standard ist, dennoch reicht es nicht aus, um ihn wirklich zu be-
geistern. Die Zielstufe ist demnach die vierte Stufe, die Uberraschungsqualitit. Hier wer-
den Leistungen erbracht, mit denen der Kunde nicht gerechnet hat und die ihn positiv
verbliiffen. Solche Erlebnisse flihren einerseits zur Kundenbindung, andererseits wird der
Gast freiwillig anderen Menschen aus seinem Umfeld dartber berichten. (vgl. ServiceQua-
litat Deutschland o. J.)

Zertifizierungen und Klassifizierungen

Da der Gast extern kontrollierte und zertifizierte Qualitdt besonders honoriert, ist es sinn-
voll, die touristischen Einrichtungen zertifizieren/klassifizieren zu lassen. Die Zertifizie-
rung gibt dem Gast eine Leistungssicherheit und so eine wertvolle Orientierungs- und
Entscheidungshilfe. Dariber hinaus ergibt sich durch die aktive Kommunikation von Zer-
tifizierungen die Chance, das Image einer Region zu pragen.

Mit Blick auf die Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben im Barnim zeigt sich folgen-
des Bild:

Von 52 Hotellerie-Betrieben (vgl. Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg 2020) im Bar-
nim sind finf Hotels mit 3* und drei Hotels mit 4* gemal der Deutsche Hotel- und G-
Klassifizierung klassifiziert. Dies bedeutet, dass im Barnim durchschnittlich nur 15%
der Betriebe Uber eine Klassifizierung verfiigen. Dies ist deutlich unter dem
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4.5.2

Durchschnitt des Landes Brandenburg, der bei 28% liegt. AuBerdem ist festzuhalten,
dass der Barnim, gerade fiir Gaste, die hohere Qualitdt suchen, zu wenig Auswahl
bietet.

Von 93 Ferienunterkiinften (laut Reisemagazin 2020) sind 27 Objekte mit der DTV-
Klassifizierung fur Ferienwohnungen, -hauser und Privatzimmer ausgezeichnet. Je
drei Betriebe haben 1* bzw. 2*, 18 Betriebe sind mit 3*, zwei mit 4* und ein Betrieb
mit 5* klassifiziert.

18 Betriebe verfligen liber die Bett & Bike-Zertifizierung des ADFC. In Brandenburg
sind es insgesamt 470 Betriebe. Fiir ein Reisegebiet mit querenden Radfernwegen ist
dies eine sehr geringe Zahl.

Im Land Brandenburg beteiligen sich insgesamt 314 Betriebe am Qualitdtsmanage-
ment-System ServiceQualitat Deutschland zertifiziert; davon lediglich finf im Barnim
(alles Beherbergungsbetriebe).

Zwei Campingplatze sind mit dem Label Ecocamping ausgezeichnete. Im Land Bran-
denburg sind es insgesamt zehn Betriebe.

Zwei Hotels, eine Pension und eine Gaststatte beteiligen sich an der Barnimer Gast-
lichkeit. Im gesamten Land haben sich 133 Betriebe der Brandenburger Gastlichkeit
angeschlossen.

Das Priifzeichen Biospharenreservat tragen drei Beherbergungs- und drei Gastrono-
miebetriebe.

Fazit: Sowohl die geringe absolute Zahl der zertifizierten bzw. klassifizierten Betriebe,
als auch der Vergleich mit den Zahlen des Land Brandenburg, zeigt den Nachholbedarf
in diesem Bereich. Ein moglicher Grund fiir die niedrigen Zahlen ist der vorhandene
Investitionsstau im Beherbergungssegment. Vielen Betrieben ist klar, dass sie keine
Zertifizierung erhalten bzw. nicht das gewiinschte Sterne-Niveau erreichen wiirden.

Gastebewertungen

Online-Bewertungen spielen seit Jahren eine entscheidende Rolle bei der Reiseentschei-
dung der Gaste. Sie sind dabei in Ergdnzung zu oben genannten Klassifizierungen und Zer-
tifizierungen zu sehen. Eine Einordnung der Gaste-Bewertungen erfolgt auf Basis des
TrustScores. Dieser beruht auf der Metasuchmaschine TrustYou, die alle Beurteilungen
von nutzenden Personen zu Unterkiinften in Deutschland auf den relevanten Online-Por-
talen auswertet. Mithilfe statistischer Verfahren ergibt sich der TrustScore als Zusammen-
fassung aller Bewertungen und bildet die Online-Reputation von Unterkunftsbetrieben
auf einer Skala von 0 (negativster Wert) bis 100 Punkten (positivster Wert) ab. Der Trust-
Score stellt eine Art Gitesiegel dar: Auf einen Blick wird klar, wie gut oder schlecht ein
Betrieb insgesamt bewertet wurde.

41



Fortschreibung

4.5.3

TrustScore 2018
(Klammer:
2018 ggii. 2017)

© OSV 2019 auf Basis von dwif/TrustYou GmbH

Der TrustScore fiir den Barnim im Jahr 2018 liegt bei 78,8 Punkten und ist im Vergleich
zum Vorjahr zwar um 2,2 Punkte gestiegen, bleibt aber weiterhin der niedrigste Wert im
Land Brandenburg. Insgesamt besteht brandenburgweit Aufholbedarf in den Bereichen
Zimmer, Service, Preis und Internet; die hochste Zahl positiver Erwahnungen in den Be-
wertungen wurden zu Lage, Service und Essen gegeben.

Fazit: Der Barnim wies 2018 brandenburgweit den niedrigsten TrustScore der Reisege-
biete auf. Gastgeber missen starker sensibilisiert werden, dass Online-Bewertungen
zunehmend eine entscheidende Rolle spielen.

Ergebnisse der Mystery Checks

Wenngleich Mystery-Checks stets eine Momentaufnahme abbilden, sind sie ein addqua-
tes Mittel, die Service- und Beratungsqualitat im Tourismus zu testen. Die wichtigsten Er-
kenntnisse werden nachfolgend zusammengefasst:

Mystery Checks der Tourist-Informationen

11 Tourist-Informationen im Barnim sind mit der i-Marke des DTV ausgezeichnet. Wenn-
gleich daher davon auszugehen ist, dass diese Tourist-Informationen eine gute Qualitat
aufweisen, wurden sie im Rahmen von Mystery Checks vor Ort, per Telefon und per E-
Mail im Jahr 2020 auf den Priifstand gestellt.

Der Test vor Ort ergibt ein positives Gesamtbild. Insgesamt liegt der Erfullungsgrad der
Kriterien zwischen 70 % und 89 % (maximal bei Jagdschloss und Bernau). Besonders posi-
tiv fallt im Test das gute Erscheinungsbild der Tourist-Informationen von AuBen auf. Finf
der elf getesteten Informationsstellen erhalten hier alle moglichen Punkte (Bernau, Jagd-
schloss, Biesenthal, Eberswalde und Eichhorst). Das Erscheinungsbild Innen ist unter-
schiedlich: Wahrend zwei Tourist-Informationen (Barnim Panorama und Bernau) auch
hier die volle Punktzahl erhalten, gibt es andere, die schlechter abschneiden. Dies ist vor
allem auf die kleine RaumgroBe zurlickzufiihren, weswegen Ecken der Tourist-

42



Information als Abstellflache genutzt werden, kein Platz fiir Sitz- oder Kinderspielecken ist
oder es schnell zu einer Uberfrachtung mit Prospekten und anderem Material kommt.

Die Testkategorie Information & zusatzliche Services schneidet insgesamt am schlech-
testen ab. Zwar ist das Informationsspektrum zumeist sehr gut, teilweise fehlt aber eine
Ubersichtlichkeit oder Auswahl bzw. Hervorhebung der Informationen. Auch mit Blick auf
zusatzliche digitale Informationsmoglichkeiten (Internetterminals, Touchwalls, Tablets,
digitalen Infostelen 0.3.) gibt es Nachholbedarf.

Die Beratung der Mitarbeiter vor Ort ist von unterschiedlicher Qualitat, zumeist aber kom-
petent und den geschilderten persdnlichen Wiinschen und Bedirfnissen entsprechend.
Teilweise beschranken sich die gegebenen Informationen auf die unmittelbare Umge-
bung. Potenzial besteht deshalb noch bei der aktiven Bewerbung des eigenen und des
regionalen Angebots. Besonders hervorzugeben ist die Tourist-Information Eberswalde,
die in dieser Testkategorie alle Kriterien voll erfullt.

Sehr unterschiedlich fallt der Test per E-Mail aus. Der Erflllungsgrad der Kriterien liegt
zwischen 44 % und 94 % (Eberswalde). Positiv hervorzuheben sind die zufriedenschnel-
lende Reaktionszeit, die personalisierte Ansprache, die libersichtliche Gliederung der E-
Mails sowie die gute Grammatik und Orthographie der Antworten. Teilweise (iberzeugen
die Antworten zudem durch eine ansprechende werbende und inspirierende Wortwahl.
Der Informationsgehalt der E-Mails ist nur bei zwei Tourist-Infos zufriedenstellend
(Oderberg und Eberswalde). Haufig werden Ausflugs- und Tourenvorschlage trotz Nach-
frage nicht gegeben. Weiterhin auffallend ist die geringe Zielgruppenorientierung in den
Antworten. AuRerdem macht die Hélfte der Tourist-Infos keine Angaben zu weiteren
(nicht angefragten) Zusatzinformationen oder konkreten Angeboten, wohingegen die an-
dere Halfte unaufdringlich Zusatzangebote bewirbt.

Auch der Test per Telefon zeigt ein heterogenes Bild. Wahrend drei Tourist-Infos 100 %
der Punkte erhalten (Jagdschloss, Eberswalde, Eichhorst), erhilt eine Informationsstelle
lediglich 61 %. Mit Ausnahme von zwei Tourist-Informationen ist die Erreichbarkeit sehr
gut und auch die BegriRung erfolgt freundlich mit Nennung der Tourist-Information und
des Namens. Die Mitarbeiter sind freundlich und trotz haufig starkem Dialekt gut ver-
standlich. Leider geben nur ein Drittel der Tourist-Informationen zufriedenstellende ziel-
gruppengerechte Zusatzinformationen, in den meisten Fillen werden die Wiinsche und
Bedurfnisse des Gastes/Anrufers kaum hinterfragt und generell wurde z.T. wenig Eigen-
initiative gezeigt. Die Bereitschaft Informationen per Post zu senden ist hoch, ebenso hau-
fig wird auf die Webseite fiir weitere Infos verwiesen.

Fazit: Bei Vor-Ort-Besuchen schneiden die Tourist-Informationen im Barnim verglichen
mit dem Test per E-Mail und Telefon am besten ab. Basis- und Erwartungsqualitat wer-
den mit wenigen Ausnahmen erfiillt, d.h. es gibt z.B. eine kompetente und zufrieden-
stellende Beratung und ein breites Informationsspektrum.
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Die geringe Zielgruppenorientierung bei den E-Mail- und Telefonantworten ist als grofi3-
tes Manko in diesem Bereich zu sehen. Wiinschenswert aus Gastesicht ist ein starkerer
digitaler Service sowie die starkere kundenorientierte Beratung, d.h. das aktive Nach-
fragen und proaktive Anbieten von Zusatzleistungen. Selten, aber manchmal gab es
zielgruppengerechte Uberraschungen, wie das eigeninitiative Uberreichen einer Publi-
kation fir Kinder in der Tl im Krafthaus am Schiffshebewerk.

Mystery Checks der Beherbergungsbetriebe

Mit Mystery-Checks vor Ort, per E-Mail und per Telefon werden drei Beherbergungsbe-
triebe im Barnim getestet — das Testergebnis ist also als ,Schlaglicht” bzw. Momentauf-
nahme zu sehen und ermdglicht keine Riickschlisse Gber die Qualitdt der Betriebe im Bar-
nim insgesamt.

Der Erfiillungsgrad der Kriterien bei den getesteten Betrieben im Vor-Ort-Test liegt bei
63 % bis 66 %, also im mittleren Bereich. Nachbesserungsbedarf zeigt sich bei der fehlen-
den Ausschilderung der Hotels und einem sichtbaren Investitionsstau (teilweise wirken
Betriebe sowie Moéblierung modernisierungsbediirftig). In allen Betrieben liegen lediglich
Broschiiren mit Infos zu Berlin aus, regionale Informationen sind weitestgehend nicht
vorhanden. Mit durchschnittlich 72 % der erreichten Punkte schneidet die Testkategorie
Beratung am besten ab.

Der Beherbergungs-Check per E-Mail fallt mit einem Erfiillungsgrad von 44 % - 56 % eben-
falls eher mittelmaRig aus. Zwar ist die Ricklaufzeit insgesamt zufriedenstellend und alle
Betriebe nutzen eine personalisierte Ansprache, demgegeniiber stehen aber ein mangel-
hafter Informationsgehalt und eine fehlende Zielgruppenorientierung. Nur ein Hotel
macht ein konkretes Preis-Angebot, ein anderes bietet ein Telefonat an.

Positiv fallen beim Telefon-Check der Beherbergungsbetriebe die gute Erreichbarkeit so-
wie allgemein die Freundlichkeit und freundliche Gesprachsatmosphare auf. Leider gibt
nur ein Hotel zufriedenstellende Informationen und zielgruppengerechte Zusatzinfos,
zwei von drei Hotels priifen eigeninitiativ die Vakanzen und ggf. einen Alternativtermin.
Insgesamt werden die Testkriterien zwischen 50 % und 83 % erreicht.

Fazit: Wenngleich sich ein heterogenes Bild zeigt, kann festgehalten werden, dass die
Qualitatsanspriiche der Gaste durch die Hotels zum Teil nicht erfillt werden. Zwar sind
die Mitarbeiter freundlich, die Beratungs- und Auskunftsqualitat, insbesondere zu Aus-
flugszielen in der Region, sind ausbaufahig.

Auch grammatikalische Fehler oder die fehlerhafte Berlicksichtigung personlicher Da-
ten in den E-Mail-Antworten schmalern die Bewertung der Basisqualitat. Wahrend die
Erwartungsqualitat z.T. erfillt wird (z.B. durch einladende Eingangs- und Empfangsbe-
reiche), bieten die getesteten Hotels wenig Informationen zur Region. Auffallend ist,
dass der Test-Gast kaum bis gar nicht zu seinen Wiinschen oder Bedirfnissen gefragt
wurde; Uberraschungsqualitat ist in den Tests nicht festzustellen gewesen.
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4.6

Mystery Checks der Attraktionen

Vier Freizeitattraktionen (Schiffshebewerk, Wildpark Schorfheide, Henkerhaus, Zoo
Eberswalde) werden mit Mystery-Checks vor Ort, per E-Mail und per Telefon unter die
Lupe genommen. Auch hier ermdoglicht das Testergebnis nur einen Einblick in die einzel-
nen Attraktionen.

Beim Attraktions-Check vor Ort erreichen die getesteten Einrichtungen zwischen 54 %
und 82 % der moglichen Punkte. Besonders positiv schneidet das Erscheinungsbild innen
(89 %) ab; das Erscheinungsbild auBen (75 %), die Beratung (70 %) sowie Informationen
und zusatzliche Services (61 %) liegen im mittleren Bereich. GroRe Qualitdatsunterschiede
zeigt die Informationsvermittlung: von einer sehr guten Darstellung mit interaktiven und
digitalen Elementen bis zu nur vereinzelten, eher unzeitgemafen Informationstafeln. We-
sentlicher Nachholbedarf besteht in der Herstellung einer vollstandigen Barrierefreiheit
(bis nur eine von vier Attraktionen) sowie in der Bereitstellung von WLAN, Lademoglich-
keiten fiir Elektrofahrzeuge sowie SchlieSfacher.

Da eine Attraktion auf die E-Mail-Anfrage nicht reagierte, werden beim Attraktions-Check
per E-Mail nur drei Attraktionen bewertet. Der Erfiillungsgrad bei diesen Attraktionen
liegt zwischen sehr guten 83 % bis 94 %. Neben der Berlicksichtigung einer guten Form
iberzeugt hier die Zielgruppenorientierung, der hohe Informationsgehalt und die Uber-
mittlung eines konkreten Angebots. Dass eine Attraktion gar nicht antwortet, ist — wenn
auch eine Momentaufnahme — negativ zu werten.

Ein sehr heterogenes Bild zeigt der Attraktions-Check per Telefon, bei dem die vier getes-
teten Betriebe zwischen schlechten 28 % und sehr guten 94 % erhalten. Leider ist die Ge-
sprachsatmosphare nicht in allen Gesprachen als angenehm empfunden worden, Mitar-
beitende wirken zum Teil unfreundlich. Insgesamt konnte nur eine Attraktion zufrieden-
stellende Informationen und zielgruppengerechte Zusatzinfos geben.

Fazit: Positiv stechen im Attraktions-Check besonders die E-Mail-Antworten hervor —
wenngleich nicht vergessen werden darf, dass eine Attraktion gar nicht geantwortet
hat. Grundsatzlich erfiillen die getesteten Attraktionen die Anforderungen an die Ba-
sisqualitat und bieten z.B. Informationsmaterial zur Region an. Die konkrete Beratungs-
und Auskunftsqualitat ist in diesem Bereich jedoch ausbaufahig.

Gerade mit Blick auf Wunsch- und Uberraschungsqualitit zeigt sich Potenzial: Zwar
wurden per E-Mail zusatzliche Informationen, konkrete Angebote und zielgruppenge-
rechte Antworten gegeben, per Telefon und vor Ort wére dies jedoch ebenso wiin-
schenswert. Auch Uberraschungen, die dem Gast positiv in Erinnerungen bleiben, gilt
es mit Blick auf die Begeisterung der Kunden zu bieten.

Organisationsstruktur und Ressourcenausstattung

Eine groRe Anzahl touristischer Akteure ist im Barnim auf verschiedenen administrativen
Ebenen aktiv. Dabei werden von den unterschiedlichen Akteuren eine Vielzahl von Aufga-
ben wahrgenommen.
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4.6.1 Touristische Akteure im Barnim

BTE

Der Landkreis Barnim fordert den Tourismus als Wertschopfungs- und Standortfaktor.
Dazu werden u.a. das Kreisentwicklungsbudget, die OPNV-Férderung und die Radwege-
Forderung genutzt. Tourismus-Forderungen an touristisch aktive Partner auf lokaler, teil-
regionaler und regionaler Ebene werden in der folgenden Abbildung dargestellt:

Abb. 15 Foérderungen des Landkreises im Jahr 2020

max. 10.000 € je TIS, 80.000 €
Gesamtbudget pro Jahr

Tourist-Informationsstellen

LAG Barnim (Zuwendung) 29.000,00 €
LAG Barnim (Mitgliedsbeitrag) 1.000,00 €
Geopark 80.000,00 €
KAG Finowkanal 20.000,00 €
KAG Heidekrautbahn 20.000,00 €
Regionalpark Barnimer Feldmark 80.000,00 €
Forderverein Naturpark Barnim 60.000,00 €
WITO Barnim GmbH 650.000,00 €
Museum Oderberg 25.600,00 €
Kulturférderung (bei Veranstaltungen

2.B. Kloster Chorin, Museum Oderberg, max. 2.600 €, Ausnahmefille héher

Stadt Eberswalde)

Quelle: Landkreis Barnim 2020

Fir das Reisegebiet zustiandig, als Destination Management Organisation (DMO), ist die
WITO GmbH, deren Gesellschafter Stadte, Amter und Gemeinden des Landkreises Barnim
sowie die Tourismusgemeinschaft Barnimer Land e.V. umfasst. Die Tourismusgemein-
schaft Barnimer Land e.V. war zuvor die touristische Dachorganisation des Landkreises
Barnim, sie besteht weiterhin, hat aber keine erkennbare aktive Funktion mehr.

Auf teilregionaler Ebene sind zahlreiche Akteure und Funktionalpartner tiber den Land-

kreis verteilt aktiv:

Der TV Naturpark Barnim e.V. arbeitet in den Bereichen Netzwerk- und Wissensma-
nagement, Qualitatssicherung und Professionalisierung, Kommunikation und Marke-
ting sowie Angebots und Produktentwicklung fiir das Gebiet des Naturparkes. 116 or-
dentliche Mitglieder aus Leistungstragerschaft, Politik, Naturschutz, 6ffentlichen Ein-
richtungen sowie Privatpersonen zahlt der Verein mit Stand November 2020 (vgl. TV
NP 2020). Zusatzlich betreibt der Verein die Tourist-Informationen Wandlitzsee und
Biesenthal. Auf dem Portal www.machmalgruen.de werden online Gasteinformatio-

nen zur Verfligung gestellt.

Der Regionalpark Barnimer Feldmark e.V. verfolgt das Ziel, die Lebens- und Arbeits-
bedingungen vor allem im landlich gepragten Verflechtungsraum zu verbessern und
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bearbeitet unter anderem auch touristische Aufgaben. Dazu gehéren z.B. die Durch-
fiilhrung von kulturellen Veranstaltungen, die Offentlichkeitsarbeit zur Information
Uber die Feldmark mit ihren erholungsbezogenen Angeboten und die Initiierung von
Projekten, wie aktuell die Konzeption, Entwicklung und Beschilderung des Barnimer
Teils des Radringes ,,RUND UM BERLIN”. Zudem wurde im Verein eine Fachgruppe
Tourismus eingerichtet. Durch seine Offentlichkeitsarbeit (u.a. www.feldmaerker.de)
bereitet der Verein zahlreiche touristische Angebote fiir den Gast auf, bietet den lo-
kalen und regionalen Akteuren ein Podium zur Eigendarstellung und verlinkt diese
auch in das Contentnetzwerk der TMB. (vgl. RP BF, 2021).

Das UNESCO-Biosphdrenreservat Schorfheide-Chorin wirkt aktiv auf die Tourismus-
entwicklung der Region ein, um den Tourismus abgestimmt mit den Zielen des Bio-
spharenreservates zu entwickeln. Als reisegebiets-tbergreifendes Schutzgebiet hat es
einen Moderationsprozess zum Tourismus ins Leben gerufen, in dessen Ergebnis ein
eigenes touristisches Leitbild inkl. Vision, Zielen und Positionierung entstanden ist.
(vgl. BR SC, 2020).

Der Tourismusverein Schorfheide-Chorin e.V. vertritt laut Satzung die touristischen
Interessen der Region Schorfheide-Chorin. Dazu gehoéren u.a. die Einflussnahme auf
die Entwicklung und Qualitit der touristischen Angebote sowie Offentlichkeitsarbeit.
Der Verein betreibt zudem das Portal www.schorfheide-chorin.info mit touristischen
Informationen.

Der Finowkanal wird seit 2020 durch den Zweckverband Finowkanal (vormals KAG
Finowkanal) sowie, seit langerem, vom Verein ,Unser Finowkanal e.V.” entwickelt.
Wahrend dem Zweckverband die infrastrukturelle Instandsetzung obliegt, setzt sich
der Verein fir die (touristische) Inwertsetzung der Bauten sowie fiir die Kooperation
der Akteure untereinander ein. Auf dem vereinseigenen Portal www.unser-finowka-
nal.eu werden insbesondere fiir Wassertouristen Informationen zur Verfligung ge-
stellt.

Der Geopark Eiszeitland am Oderrand e.V. umfasst groRRe Teile der Landkreise Bar-
nim und Uckermark. In GroR-Ziethen betreibt er ein Ausstellungszentrum, zudem
wurden zahlreiche Touren zum Geotourismus konzipiert. Die Vereins-Geschaftsstelle
,fungiert als touristische Koordinierungsstelle, vertritt die Interessen der Partner und
steuert das Makro-Marketing des Parks” (vgl. Geopark). Der Park ist nicht als Natio-
naler Geopark pradikatisiert.

Die Kommunale AG Heidekrautbahn e.V. verfolgt unter anderem ,das Leitziel der
Entwicklung und Starkung der Region entlang der Heidekrautbahn als Standort fir [...]
einen landschaftsschonenden, berlinnahen Tourismus.” (vgl. KAG Heidekrautbahn).
Neben der Wiederinbetriebnahme von stillgelegten Strecken und der Verkniipfung
mit anderen Verkehrsmitteln, legt der Verein auch einen Schwerpunkt auf die Erstel-
lung von Info-Stelltafeln und Radtourenvorschlage rund um die Bahn. Dem Gast wer-
den Informationen zur ,,Region Heidekrautbahn” (mit eigenem Logo) auf dem Portal
www.region-heidekrautbahn.de vermittelt.
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Auf lokaler Ebene arbeiten die Stidte, Gemeinden und Amter an der touristischen Ent-
wicklung und der Gasteinformation. Insgesamt gibt es elf touristische Informationsstellen,
die dem Gast kommuniziert werden.

Abb. 16 Informationsstellen, die dem Gast kommuniziert werden

4.6.2

Naturpark Barnim Tourismusverein Naturpark Barnim e.V. Tl Bahnhof Wandlitzsee, Tl Biesenthal
Barnimer Feldmark Regionalpark Barnimer Feldmark e.V. Geschaftsstelle des Vereins

Barnimer Feldmark Stadt Werneuchen Rathaus Stadt Werneuchen

Eberswalde Stadt Eberswalde Tl Museum, Tl Familiengarten

Bernau bei Berlin Stadt Bernau bei Berlin TI Bernau

Gemeinde Wandlitz Gemeinde Wandlitz TI Barnim Panorama

Schorfheide Amt Joachimsthal TI Schorfheide - Info Joachimsthal
Schorfheide Gemeinde Schorfheide Tl Jagdschloss Schorfheide, Tl Eichhorst
Britz-Chorin-Oderherg FV Binnenschifffahrtsmuseum OderbergeV. Tl im Binnenschifffahrtsmuseum Oderberg
Britz-Chorin-Oderberg Amt Britz-Chorin-Oderberg Tl Krafthaus am Schiffshebewerk Niederfinow
Britz-Chorin-Oderberg Eigenbetrieb Kloster Chorin Tl Kloster Chorin

© BTE 2021 (Anmerkung: die KAG Finowkanal wird noch in den regionalen Informationsmedien kommuni-
ziert, wird hier aber aufgrund ihrer Auflésung nicht mehr in die Aufzahlung integriert)

Touristische Aufgaben auf regionaler und lokaler Ebene

Wesentliche Orientierung fiir die Tourismusorganisationen im Land Brandenburg bieten
die Leitfaden Zukunft des Destinationsmanagements im Land Brandenburg (MWE 2018)
und Die Zukunft der Tourist-Information (TMB 2017).

Aufgabenerfiillung auf regionaler Ebene

Orientiert an den im Leitfaden Zukunft des Destinationsmanagements im Land Branden-
burg (MWE 2018) beschriebenen Aufgaben erfolgt eine Selbsteinschatzung der WITO,

mit welchem Personalaufwand diese Aufgaben derzeit wahrgenommen werden, d.h.
wie viel Personal flr diese Aufgabe aktuell in der WITO zur Verfligung steht (rote Linie
in Abb. 17) und

welche Prioritat der Aufgabe beigemessen wird, d.h. wie wichtig diese Aufgabe fiir
die DMO angesichts aktueller Herausforderungen ist (griin-gestrichelte Linie in Abb.
17).
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Die nachfolgende Abbildung zeigt deutlich, dass die Einschatzung Prioritat und Personal-
aufwand bei allen Aufgaben — zum Teil mehr, zum Teil weniger — auseinander geht (siehe
schwarze Pfeile). Wahrend der Personalaufwand durchschnittlich fiir alle Aufgaben auf
einer Skala von 0 (keine Durchfiihrung) bis 5 (sehr hoch) bei 3,4 liegt, liegt der Schnitt der
Prioritat deutlich hoher bei 1,9. Diese Werte kdnnen so interpretiert werden, dass z.T.
nicht ausreichend Personal vorhanden ist, um die Aufgaben adaquat zu erfiillen. Beson-
ders grofd ist die Abweichung, d.h. das ,Auseinanderfallen” von Prioritat und Personalauf-
wand, in den Aufgaben Kommunikationsmanagement, Netzwerkmanagement und Inte-
ressenvertretung, Organisation, Fiihrung und Finanzierung sowie Qualitdts- und Wis-
sensmanagement. Gasteinformation und -service, die Aufgabe die mit dem geringsten
Personalaufwand und der mit Abstand geringsten Prioritat bewertet wird, wird auf lokaler
Ebene gesehen.

Abb. 17 Zusammenfassung der Aufgaben der Abt. Tourismus WITO

Impulsgeber flr
Infrastrukturprojekte
A~
Gasteinformationund -~ —~ Produkt- und
¢ 3,4 service Vg 2~ “Jnnovationsmanagement

¢ 1;9 Bisherl,}'c}kalg -Aufgabr_e_,?‘é-r-—\,._,‘_ b

Markenmanagement ¢ ===+===7"""" 7}
N (
\» \

| Vertriebsmanagement,

Qualitats/ "‘\
/,// Vertriebsunterstiitzung

Wissensmanagement \\\ .

AN Y ! /
1 Sehrhoch SO '
N /

2 Hoch — LN e ——— e

i Organisation, Fithrung; Netzwerkmanagement,
3 Mittel Finanzierung Interessenvertretung
4 Gering
5 Keine Durchfilhrung ——Personalaufwand === Prioritit

© BTE 2020, Untersuchung WITO auf Basis eines Fragebogens im Juni 2020, Orientierung an Zukunftsaufga-
ben einer DMO in Brandenburg

Die oben genannten Aufgabenbereiche der Kernaufgaben sind jeweils durch weitere ein-
zelne Aufgaben unterlegt. Mit Blick auf die einzelnen Bereiche ldsst sich zusammenfassen:

Impulsgeber fiir Infrastrukturprojekte ist eine wichtige Aufgabe, um die Destination
attraktiver zu machen und die Marke mit geeigneten Angeboten zu untersetzen. Be-
sonders groRe Abweichungen zwischen Prioritat und Personalaufwand zeigten sich in
den Bereichen Projekte zur Infrastruktursicherung, Interessenvertretung, bei der Ent-
wicklung einer Mobilitatsstrategie sowie der Beantragung von Forderprojekten und
Fordermitteln.

Im Aufgabenbereich Produkt- und Innovationsmanagement entspricht die Prioritat
nur im Bereich Initiierung und Moderation von Netzwerken und Planung Gastepro-
gramm dem Personalaufwand. Fir die Erfillung der Aufgaben Entwicklung buchbarer
Produkte/Bausteine, Moderation und Koordination von Produkten/Bausteinen sowie
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Weitergabe Infos/Trends/Impulse sind die vorhandenen Personalressourcen nicht
ausreichen.

Im Bereich Kommunikationsmanagement wird der Personalbedarf mit am deutlichs-
ten. Nur in der Einbindung in Aufgaben der Landesebene und in klassischen Berei-
chen, wie der Erstellung von Printmedien, scheinen die Krafte auszureichen. Alle
,heueren” Aufgaben, wie der Betrieb/Befiillung von Online-Auftritten, Aktivitdten im
Web 2.0, Influencer-Marketing, Aktivitditen im Kooperationsmarketing etc., kénnen
nur rudimentadr bearbeitet werden

Der Bereich Vertriebsmanagement zeigt ein differenziertes Bild. Sehr hohe Prioritat
hat die Sensibilisierung der Leistungstrager; Personal hierfiir fehlt. Dies ist wichtig, um
insbesondere Kleinvermieter fit zu machen z.B. fiir den Onlinevertrieb. Andere Aufga-
ben wie z.B. der Betrieb/Pflege des Buchungssystems werden nicht auf der regionalen
Ebene gesehen.

Netzwerkmanagement und Interessensvertretung ist eine zentrale Kernaufgabe ei-
ner DMO nach innen. Bei vielen Teilaufgaben werden Personaldefizite deutlich, um
Leistungstrager, Politik und Kooperationspartner starker einzubinden und ,,mitzuneh-
men*“. Besonders gravierend ist es in den Aufgaben Initiierung von Projekten/(iberre-
gionale Vorhaben, Erarbeitung von Argumentationsgrundlagen fiir Entscheider, Ko-
operation mit benachbarten Branchen, Einbeziehung der Bevdlkerung, Erstellung ei-
nes Newsletters zu Leistungsanbietern und Unterstlitzung der regionalen Pressear-
beit.

Organisation, Strategie und Fiihrung der DMO ist eine wichtige Aufgabe, die an Be-
deutung bei groBeren Unternehmen und Netzwerken nach innen zu den Leistungs-
tragern zunimmt. Auch hier bestehen fiir viele Teilaufgaben, wie Personalmanage-
ment und -fihrung, Entwicklung/Fortschreibung von strategischen Grundlagen,
Marktforschung, Durchfiihrung von Sitzungen etc., nur eingeschrankte Ressourcen.

Im steigernden Wettbewerb der Destinationen kann sich auch der Barnim nur durch
Qualitat behaupten. Auch die Zielgruppen sind sehr qualitdtsbewusst. Umso wichtiger
ist die Kernaufgabe Qualitdts- und Wissensmanagement. Die Prioritdt wird seitens
der WITO fiir die Teilaufgaben Beratung von Leistungstragern/Kommunen, Weiter-
gabe von Infos der ibergeordneten Ebene, Interessensvertretung, Etablierung eines
Wissensmanagement und Sensibilisierung fiir Qualitat sehr hoch eingeschatzt. Es ste-
hen jedoch zu wenig Personalressourcen zur Verfligung.

Mit Blick auf den Aufgabenbereich Markenmanagement scheinen die Grundlagen fir
die Marke gelegt. Fir die Pflege und Weiterentwicklung der Marke sowie die Unter-
fltterung mit Kundenkontaktpunkten fehlen wiederum die Ressourcen.

Gasteservice wird auf regionaler Ebene nicht als Kernaufgabe gesehen. Das ist in den
Destinationen der Fall, die auch eine eigene Tourist-Information fiihren oder partiell
Aufgaben der lokalen Ebene mit lbernommen haben.

Aufgabenerfiillung auf lokaler Ebene

Auch fir die lokale Ebene sind die zu erflillenden Aufgaben klar definiert und im Leitfaden
Die Zukunft der Tourist-Information (vgl. TMB 2017) ausfiihrlich beschrieben. Orientiert
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an diesen Aufgaben erfolgt eine Selbsteinschatzung der Tourist-Informationen im Barnim,
welche Prioritat der Aufgabe beigemessen wird und welcher Personalaufwand fir die Auf-
gabe aktuell entsteht (analog zur Bewertung der Aufgaben auf regionaler Ebene). Von den
elf o.g. Tourist-Informationen geben sieben Tourist-Informationen (Bernau, Joachimsthal,
Bahnhof Wandlitzsee, Biesenthal, Schorfheide, Barnim-Panorama, Werneuchen) Aus-
kunft mittels eines Fragebogens. Die durchschnittlichen Antworten werden in untenste-
hender Abbildung dargestellt und nachfolgend erlautert:

Abb. 18 Zusammenfassung der Aufgaben der lokalen Ebene

5 4 3 2 1

Gésteinformation/-services
Marketing, Marke, Vertrieb, Events

Netzwerk-, Qualitats- und Wissensmanagement

s===Personalaufwand
Infrastrukturentwicklung, Wege-,
Angebotsmanagement, Férdermittel

=== Prioritat

5 keine Bedeutung/
Digitalisierung, Innovation

Durchfithrung
4 gering
Organisation, Fihrung, Controlling 3 mittel
2 hoch
1 sehr hoch
Erhebung touristischer Abgaben n=7

© BTE 2020, Durchschnittswerte der Aufgabenbereiche der Tl in Bernau, Joachimsthal, NP Barnim (Bahnhof
Wandlitzsee, Biesenthal), Schorfheide, Wandlitz (Barnim Panorama), Werneuchen mittels FB/Selbstauskunft

Bei der Betrachtung der Aufgaben in der Zusammenfassung zeigt sich:

Hochste Prioritdt hat die Gésteinformation/-service, d.h. die , klassischste” Aufgabe
der Tourist-Information. Die niedrigste Prioritat wird der Erhebung touristischer Ab-
gaben beigemessen. Da fir diese Aufgabe auch kein Personalaufwand entsteht zeigt
sich, dass keine der befragten Kommunen eine Abgabe erhebt bzw. die Abwicklung
nicht Gber die Tourist-Information erfolgt.

Die eingeschatzte Prioritat und der Personalaufwand decken sich nie bzw. fallen z.T.
stark auseinander. Besonders auffallig wird dies in den Aufgabenbereichen Netz-
werk-, Qualitats- und Wissensmanagement sowie Digitalisierung und Innovation.
Dies spricht dafiir, dass fiir wichtige Kernaufgaben der Tourist-Info kein Personal vor-
handen ist.

Das oben gezeigte Bild ldsst sich — mit einer Ausnahme — auf die einzelnen Tourist-
Informationen Ubertragen, wenngleich es bei der Betrachtung der einzelnen Aufga-
ben teilweise Unterschiede in der Bewertung von Prioritat und Personalaufwand gibt.
Mit einer Ausnahme schatzen alle Tourist-Informationen die Prioritdt des Gasteser-
vices am hochsten ein und haben hierflir auch das meiste Personal zur Verfligung. Fiir
alle anderen Aufgaben wird die Prioritdt hoher eingeschétzt, als das zur Verfiigung
stehende Personal.
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Das Aufgabenspektrum der lokalen Institutionen hat sich in den letzten drei Jahren
groBtenteils gedndert, die Ressourcen fiir wachsende Aufgaben sind aber nicht we-
sentlich gestiegen.

Fazit: Auf lokaler und regionaler Ebene werden eine Vielzahl an Aufgaben im Tourismus
wahrgenommen. In den letzten Jahren sind neben den bestehenden Aufgaben weitere
hinzugekommen (Digitalisierung, Nachhaltigkeit, GroRBveranstaltungen als Besuchsan-
lasse etc.), fur die groRtenteils nicht ausreichend Personal vorhanden ist. Es sind vor
allem die Aufgaben nach innen, welche arbeitsintensiv und personalintensiv sind, die
nicht oder kaum wahrgenommen werden.

Es zeigt sich, dass die Aufgabenwahrnehmung und -teilung — nicht zuletzt aufgrund der
Vielzahl der Akteure und Funktionalpartner — kleinteilig ist und es dadurch ein groRRes
Risiko fiir ein Aufgabenvakuum bzw. andererseits -dopplung gibt. Die Abstimmung un-
tereinander ist daher unerlasslich, was wiederum zeit- und personalintensiv ist. Es zeigt
sich zudem, dass die Zuschiisse des Landkreises auf diese Vielzahl der Akteure verteilt
wird, ohne dass jeder Einzelne seine Aufgabe zur Zufriedenheit wahrnimmt. Aber auch
die Kommunen investieren zu wenig und nicht aufgaben- bzw. bedeutungsgerecht in
den Tourismus.

Trotz wachsender Aufgaben und Bedeutung des Tourismus fiir den Barnim fehlt es fir
die Wahrnehmung dieser somit an den notwendigen Ressourcen in ALLEN Aufgaben-
bereichen. Dieses Defizit wird sowohl von den Akteuren selbst wie auch den Leistungs-
tragern erkannt und bemangelt.

4.6.3 Ressourcenausstattung

Neben den zu erfiillenden Aufgaben der regionalen wie lokalen Ebene, definieren die Leit-
faden jeweils auch Mindest-Ressourcen. Diese verdeutlichen, wie viel Personal bzw.
Budget die Tourismusorganisationen bendtigen, um Uberhaupt in der Lage zu sein die
Aufgaben adaquat zu erfillen.

Abb. 19 Abgleich der Ressourcenausstattung Soll-/Ist auf regionaler und lokaler Ebene

SOLL IST

mind. 7,5 Vollzeitaquivalente

§ 2,5 Vollzeitdquivalente
E mind. 1 EUR pro gewerbl. 0.28 EUR

g Ubernachtung, davon 60% fiir ‘o ewerE)I Ubernachtun
a regionale DMO* prog b 8
% mind. 3,5 Vollzeitdquivalente L

= fiir Back- & Frontoffice 2,67 Vollzeitaquivalente
-':.. davon 1,8 im Gasteservice
S mind. 140.000 EUR fiir Personal-, ”

2 Sach-, Betriebs- kA

< und Marketingkosten

-

© BTE 2020, Quelle der SOLL-GréRen: Empfehlung aus Leitfaden in Brandenburg fir Kernaufgabe auf loka-
ler/regionaler Ebene; *d. h. 0,6 Mio. EUR bei 1 Mio. UN; Begrenzung gréRere Einheiten: mind. 1 Mio. EUR
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bei 2 Mio. UN; 1,5 Mio. EUR bei 3 Mio. UN; Quelle der IST-GréRen: Angaben der WITO bzw. Durchschnitts-
wert der TO/TI (n=7), Bezugsjahr 2019, ** keine Angabe, da unvollstindige Aussagen der lokalen TO/TI

Fazit: Beim Abgleich des definierten SOLL-Zustandes mit dem IST-Zustand zeigt sich,
dass auf regionaler Ebene viel zu wenig Personal- sowie Finanzressourcen vorhanden
sind, um die Aufgaben zu erfillen. Fir die lokale Ebene ergibt sich ein ahnliches Bild.
Vor allem im Backoffice fehlen Ressourcen, um die Aufgaben nach innen erfiillen zu
konnen. Wenngleich fiir das Budget keine Angaben gemacht werden, ist davon auszu-
gehen, dass der SOLL-Wert auch in diesem Bereich nicht von allen Tourist-Infos erfllt
wird.

4.7 Zusammenfassendes Starken-Schwachen-Profil

Die Analyseergebnisse lassen sich folgendermallen zusammenfassen:

Abb. 20 Stdrken-Schwachen-Chance-Risiken-Profil (SWOT)

Starken Schwiéchen

Anbindung und Erreichbarkeit Anbindung und Erreichbarkeit

Fehlende Ost-West-OPNV-Verbindun-
gen in der Region zur Verknipfung

SPNV-Anbindung in die Region hinein
grundsatzlich gut

In Berlinnahe enge Taktung und zahl-
reiche Haltestellen

Groltenteils passende Taktung von
Bus zu Bahn in Bernau und Ebers-
walde

Vorhandene Ausflugslinie ,Heideliner”
Carsharing BARshare-Angebote an 9
Standorten

Teilweise E-Bike-Verleih, E-Lade-Netz-
werk ,Akku laden? Gerne!“

Tw. Tarifgebiet im C-Bereich der BVG,
komfortable Preisgestaltung fir Gaste

‘

Beherbergungs- und Gastronomieange-
bot

Vereinzelt attraktive HoGa-Betriebe in
Wassernahe

der touristischen Highlights (z.B. Cho-
rin / Brodowin / Niederfinow)
GroRtenteils lickenhafte oder nutzer-
unfreundliche Reisekette in der Re-
gion (weite Taktung, Erreichbar-
keit/Verknipfungen, Abendverkehr,
Mobilitat vor Ort mit Zusatzservices
wie Radverleih, ,letzte Meile”)
Konflikte der Nutzergruppen auf der
StralRe, tw. hohe Verkehrsbelastung
Uberlastungen im SPNV durch be-
grenzte Mitnahmekapazitat von Fahr-
radern

Nutzungseinschrankungen fiir Bahn
und Bus durch Bauprojekte der DB,
Ausbau SPNV frihestens 2025
Abseits des Linienverkehrs kaum
nachhaltige Mobilitdtsangebote
Ankunftssituation an Bahnhofen bzgl.
Besucherlenkung und Information
verbesserungsfahig

Beherbergungs- und Gastronomieange-

Kleinteilige Beherbergungsinfrastruk-
tur mit starker Pragung durch den
grauen Beherbergungsmarkt
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Starken

Rad- und Wandertourismus

Breites Rad-Aktiv-Angebot:
Uberregionale Radwege
Knotenpunktsystem Rad
Netzwerk , Akku laden? Gern!“ an
knapp 30 Standorten
Tourenvorschlage fiir Familien, Kul-
tur- und Naturinteressierte, verein-
zelt gefiihrte Radtouren

Uberregionale Wanderwege, 34

(Rund-)Wandertouren
Diverse gefiihrte Wanderungen mit
unterschiedlichen Themenschwer-
punkten

Pflege- und Wartungserfassung durch

den Kreiswegewart

Touristische Naturerlebnisinfrastruktur

Hoher Flachenanteil an GroRschutzge-
bieten, divers strukturierte Landschaft
Tierwelt noch sichtbar

Starke naturtouristische Erlebbarkeit
Zoo Eberswalde, Wildpark Schorf-
heide und Okodorf Brodowin als besu-
cherstarke Attraktionen im Natur-Seg-
ment

Landwirtschaftliche Produkte in zahl-
reichen Hofladen, Brauereien, Destil-
lerien und Molkereien erlebbar

Schwiéchen

Geringe Auswahl an hochqualitativen
Beherbergungsstatten - wenige
,Leuchttiirme” im HoGa-Bereich
Geringes Angebot an groReren Unter-
kunftsbetrieben

Starke Betten-Kapazitatsabhangigkeit
von Jugendherbergen
Qualitatsdefizite in der Beherbergung,
fehlende Zertifizierungen, im Bran-
denburg-Vergleich schlechte (online-)
Kundenbewertung

Gastronomie in der Flache lickenhaft,
volatile Entwicklung der Betriebszahl
Gastronomischer Fokus auf regionale
Kiiche mit Wild und Fisch, aber keine
gastronomischen Hohepunkte

Rad- und Wandertourismus

Licken im Netz von radfahrfreundli-
chen Wegen

Fehlende Ver- und Anbindungen zwi-
schen und von touristischen Attraktio-
nen

Hoher Ausbau- und Modernisierungs-
bedarf auf definierten Abschnitten
Nur vereinzelt 6ffentliche Service-
und Verleihmoglichkeiten
Kommunikation von Service- und Ver-
leihmoglichkeiten liickenhaft

Haufige kurzfristige Anderungen der
Begehbarkeit durch intensive Forst-
wirtschaft

Natur- und Landschaftsfiihrer nicht
ausreichend

Tw. Liicken im Wanderwegenetz (z.B.
Wandlitz)

Touristische Naturerlebnisinfrastruktur

Fehlende Angebote in der Nebensai-
son
Starke Feriensaisonalitat
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Starken

Thema Eiszeit thematisch aufbereitet
und erlebbar

Touristische Wasser(wander)infrastruk-

Seen mit sehr guter Wasserqualitat
Beherbergungsbetriebe und Gastro-
nomie an Grol3teil der Seen

Seen erlebbar als Badeseen, mit
Strandbadern und Naturbadestellen,
durch Aktivangebote (Tauchen, Trend-
sport), Rundwanderwege, Wasser-
wandern, Fahrgastschifffahrt und An-
geln

Einbindung in das durchgangig zu be-
fahrende Gebiet zwischen der Miritz,
der Havel, der Oder und dem Berliner
Raum

Groltenteils fihrerscheinfreier Char-
terverkehr

Finowkanal als alteste kiinstliche be-
fahrbare WasserstraRe mit industrie-
kulturellem Erbe erlebbar
Werbellinkanal gewahrleistet Verbin-
dung zum Werbellinsee
Forschungsschiff Solar Explorer Wer-
bellinsee

Schiffshebewerke als Attraktionen mit
Uberregionaler Strahlkraft

Touristisch genutzte kulturelle Infra-
struktur

Zahlreiche (ca. 20) Museen und (Dorf-
) kirchen als kulturelle Untersetzung
Historische Bauten u.a. Kloster Chorin,
Bauhaus Denkmal Bernau (UNESCO-
Welterbe), Kaiserbahnhof Joachimst-
hal, historische Altstadt und Stadt-
mauer Bernau, Oderberg

Erlebbarkeit der Museen, historischen
Bauten und Stadtkerne durch (z.T.
kostlimierte) Flihrungen und Infota-
feln

Industriekultur u.a. Schiffshebewerke
Niederfinow, Industriedenkmal Mes-
singwerksiedlung Eberswalde, Fami-
liengarten Eberswalde; erlebbar durch
Flihrungen, Ausstellungen, Informati-
onstafeln

Schwiéchen

Touristische Wasser(wander)infrastruk-

Unzureichende Gastronomie und An-
legestellen mit Infrastruktur (Strom,
Wasser, WCs, Besucherlenkung) am
Finowkanal

Kaum Angebote fiir Flusskreuzfahrt-
schiffe: unattraktiver Anleger (Nor-
dend Eberswalde)

(Digitale) Informationen bei kurzfristi-
gen Sperrungen noch unzureichend
Uberfiillung, belastende Parkplatzsitu-
ation und fehlendes Parkleitsystem an
einigen Seen fiihren bei Belastungs-
spitzen zu Unzufriedenheit bei Gasten
und Einheimischen

Touristisch genutzte kulturelle Infra-
struktur

Wenige Uberregionale Highlight-Ver-
anstaltungen

Eher ,Stecknadeln” im Barnim statt
Ubergreifendes Kultur-Thema
Industriekultur nur eingeschrankt er-
lebbar
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Starken Schwiéchen

Viele Handwerksbetriebe und Gale-
rien (Offene Ateliers im Barnim und
Brandenburg am ersten Maiwochen-
ende)

DDR-Geschichte in der Waldsiedlung
durch FUhrungen, Rundfahrten mit ei-
nem E-Mobil, beschilderte Rundgange
erlebbar

Kommunikation Kommunikation

WITO als tibergeordnetes Vermark- Online- und Print

tungsorgan mit einheitlichem Corpo-
rate Design
Reisemagazin und Erlebniskarte als

Erschwerte online-Auffindbarkeit
fur den Gast

Thematische Schwerpunkte und

geblndelte Medien touristische Highlights in der Kom-
Sorgfaltig aufbereitete Themenmaga- munikation fiir den Gast schwer er-
zine kennbar

Aktuell gehaltener Facebook-Auftritt Aufbau der Reisegebiets-Webseite
mit schnellen Reaktionen 2u stark untergliedert

Wenig emotionale, austauschbare
Ansprache in der Kommunikation
Keine Einbindung von Videos, kein
Verweis auf Social Media
Anbieter-Listen statt Erlebnissen
stehen im Vordergrund
Darstellung isolierter POls und An-
gebote

Produkte und Vertrieb
Keine direkte online-Buchungsmog-
lichkeit zu einzelnen Attraktionen,
Pauschalen oder Erlebnisangeboten
auf der Reisegebiets-Webseite ver-
linkt
Keine Ausflugstipps zur Verbindung
mehrerer Attraktionen kenntlich
gemacht
Kaum gemeinsame Angebotsgestal-
tung mehrerer Leistungstrager
Kaum Verbundangebote (Kombi-Ti-
ckets)
Keine Gastekarten
Online-Vertrieb nicht erkennbar

Marke Marke

Hochste Bekanntheitswerte im nahen
Quellmarkt bei Brandenburgern
(93 %) und Berlinern (85 %)

Keine konsequente Themensetzung
oder Profilbildung
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Starken

Spontanassoziationen zum Reisege-
biet aus AuRensicht vorrangig zu Na-
tur und Wasser

Zuschreibung zu positiven Eigenschaf-
ten zum Barnimer Land liberwiegt bei
Leistungstragern wie Haushalten
Starkste Zustimmung in der Haus-
haltsbefragung zu passenden Eigen-
schaften ,naturnah”, ,erholsam®, ,fa-
milienfreundlich” und ,,urspriinglich

Organisation und Kooperation

Qualitatssicherung der Tourist-Infor-
mationsstellen durch Landkreis-Forde-
rung nach Tourismusforderrichtlinie

Schwiéchen

Entwickelter Claim (Urspringliches
ganz nah) und Kernbotschaften wer-
den nicht konsequent kommuniziert
Geringer Einsatz der Wort-Bild-Marke
,Barnimer Land“ in Kommunikations-
medien der Leistungstrager trotz lang-
jahrigem Bestehen der Marke

Stadte und Landschaftsbegriffe sind
im Nahmarkt (Brandenburg, Berlin)
bekannter als der Begriff ,,Barnimer
Land“

Nutzung unterschiedlicher Profilthe-
men je nach Medium des Reisegebie-
tes (Website, Reisemagazin, Erlebnis-
karte)

Keine konsequente Themensetzung
oder Profilbildung

Organisation und Kooperation

Kleinteilige Aufgabenwahrnehmung
und -teilung mit Risiko fiir ein Aufga-
benvakuum und -dopplung

Fehlende aufgaben- und bedeutungs-
gerechte Investitionen des Landkrei-
ses und der Kommunen auf eine Viel-
zahl von Akteuren

Fehlende Ressourcen auf regionaler
und lokaler Ebene in allen Aufgaben-
bereichen, insbesondere bei innenge-
richteten Aufgaben
Unterdurchschnittliche Ressourcen-
ausstattung auf DMO-Ebene im Ver-
gleich zu Brandenburg und Deutsch-
land

Teilweise fehlende kommunale Unter-
stltzung fir Leistungstrager

Aus Sicht der Touristikerlnnen: Feh-
lender Austausch zu Unternehmens-
fihrung, Angebotsentwicklung und -
vernetzung und bei Projektumsetzung
Fehlende kommunikative Ebene nach
Innen

Fehlende Partizipationsformate fir
Einheimische
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Chancen Risiken

Anbindung und Erreichbarkeit Anbindung und Erreichbarkeit

Gastefreundliche Bahnhofe als ,,Mobi-
litatshubs” mit weiterfiihrender Mobi-
litat und Information

,Fahrtziel Natur” inkl. Gastecard im
Biospharenreservat als Modell
Ausbau und touristische Nutzung der
BARshare-Angebote

Schulungen der Leistungstrager im Be-
reich nachhaltiger Mobilitat (z.B. IHK-
Angebote nutzen, Informationen wei-
tertragen)

Verstarkte Kommunikation der um-
weltfreundlichen Anreise durch die
Leistungstrager

Touristische Naturerlebnisinfrastruktur

Hoher Erholungswert fiir Berliner
Quellmarkt

Steigende Nachfrage nach naturnahen
Aktivitaten erwartet

Affinitat der Berliner Gaste flr nach-
haltigen Tourismus (HNEE nutzen)
Besucherlenkung: Gaste zu Naturer-
lebnissen fiihren um Uberlastungen
zu vermeiden

Touristisch genutzte kulturelle Infra-
struktur

Besucherzentrum Bernau als Erlebnis-
moglichkeit des Welterbes

Offnung / Inszenierung der Industrie-
kultur

Tagungstourismus in Kulturstatten als
Saisonentzerrung

Lost Places zu Industriegeschichte
(EW), NS- und DDR-(Militar)Ge-
schichte (Bernau, Wandlitz), Jagd und
Macht (Schorfheide) in Wert setzen:
Ansprache des urbanen Publikums

OPNV-Nutzungsverhalten der Berliner
Gaste (,,verwohnt” mit enger Taktung,
Flexibilitat, aber: riicklaufige PKW-
Nutzung)

OPNV-Ausbau folgt Nutzungsfre-
guenz, erprobte Linien wie Werbellin-
seebus oder Radanhdnger wurden
wieder eingestellt

Gepack und Radtransport als Hinder-
nisse beim Umstieg von Bahn auf Bus
Hohere Nachfrage bei Zugreisenden
fiihrt zu noch héherer Uberlastung
der DB wahrend der Saison
Carsharing BARshare-Angebote: kiinf-
tige Finanzierung und Koordination
unklar

Fachkraftemangel betrifft auch Ver-
kehrsanbieter

Touristische Naturerlebnisinfrastruktur

Sinkende Tourismusakzeptanz in der
Bevolkerung bei Uberlastung

Starke Feriensaisonalitat bei Natur-Fa-
milienangeboten

Hohe Konkurrenz im Themenfeld Na-
tur (Wald, Seen) mit anderen Reisege-
bieten Brandenburgs und auf nationa-
ler Ebene

Touristisch genutzte kulturelle Infra-
struktur

Dezimierung der kulturellen Anbieter
in Folge der Corona-Krise

fehlende OPNV-Anbindung (z.B. spite
Rickfahrten) fur Veranstaltungen
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Chancen Risiken

Inwertsetzung und Zuganglichkeit his-
torisch bedeutsamer Orte (Honecker-
Bunker, FDJ Hochschule Bogensee in
Wandlitz) durch Beschilderung und
FUhrungen (einige Flihrungen finden
statt)

Baukultur zur Untersetzung der Tou-
ren / Angebote und zur Sensibilisie-
rung der Bauherren

Beherbergungs- und Gastronomieange-  Beherbergungs- und Gastronomieange-
bot bot

Steigende Nachfrage nach Nahzielen,
Natur sowie Aktivangeboten (Radfah-
ren, Wandern) — gerade in Ballungsge-
bieten

Zeit fiir strategische Uberlegungen,
Produktentwicklungen und Umbau-
und Modernisierungsmafnahmen (so-
fern Mittel vorhanden)
(Gastronomische) Erlebnisangebote
der Biohofe / Landgasthofe
Verwendung (und Kommunikation)
regionaler Produkte
AuRergewohnliche (ggf. mobile) gast-
ronomische Konzept

Marke und Kommunikation

Neue Reisegebietswebsite in Erarbei-
tung

Professionalisierung und Modernisie-
rung des Online-Marketings
Tagesgaste durch entsprechende An-
gebote zu Ubernachtungsgdsten ma-
chen

Binnenmarketing forcieren um Leis-
tungstrager zu starken

Gaste und Besucher digital und ziel-
gruppenorientiert lenken

Auswirkungen der Corona-Krise und
damit verbundene Insolvenzen und
Marktaustritte in den wirtschaftlich
stark betroffenen Segmenten Gastro-
nomie, Eventanbieter und z.T. Beher-
bergungsgewerbe

Fachkraftemangel und Uberalterung
gefdahrden Saisonbetrieb und Nach-
folge im HoGa-Bereich (verstarkt
durch Corona)

Initiativen zur Fachkraftesicherung tw.
bei Leistungstragern unbekannt
ReFa-/HoGa-Ausbildung auf Standorte
Prenzlau und Berlin-WeiRensee redu-
ziert

Mobilitat der Mitarbeiter ohne Auto
zur Arbeitsstatte und/oder Unterbrin-
gung muss gegeben sein

Barnim in Fachkrafte-Konkurrenz mit
Berlin bzgl. des Lohngefiliges und der
Attraktivitat

Sehr kleinteilige Beherbergungsstruk-
tur, d.h. starkeres Risiko von Nachfol-
geproblematik etc.

Marke und Kommunikation

Profilierung heif$t immer auch Fokus-
sierung und in letzter Konsequenz
,weg lassen”, was ggf. zu Gegenwind
fihren kann
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Fortschreibung

BTE
Chancen Risiken
Organisation und Kooperation Organisation und Kooperation
Verstarkung der Netzwerkbildung zwi- Probleme bei mittel- und langfristiger
schen Destination und Betrieben (ge- Finanzierungssicherheit aufgrund an-
genseitige Unterstitzung, Aufklarung gespannter Haushaltslagen von Kom-
Uber Férderprogramme etc.) munen

Ressourcenmangel bei der WITO als
DMO und lokalen Tourismusorganisa-
tionen

© BTE 2020 auf Basis Analyseergebnisse sowie Impulse aus der Zukunftswerkstatt

4.8 Schlussfolgerungen der Analyse und erste Bedarfe

Die Analyseergebnisse lassen sich mit Hilfe des BTE-Markennavigators zusammenfassen:

Abb. 21 BTE-Markennavigator

Q Kompetenz-/Qualitatsbeweise Q Markenbekanntheit:
Erlebnisqualitdten: nur vereinzelt National kaum bekannt; wenn dann
vorhanden regionale Bekanntheit in
Uberraschungsqualitaten: kaum Berlin/Brandenburg
vorhanden Einzelorte bekannter als Region aber

auch hier eher regionale Bekanntheit

@ Kompetenz-/ Marken-
Zielgruppeneignung: (aktuell) Qualitiits- bekanntheit Markenimage: C?

. beweise
Grundausrichtung und Auswahl ZG - .
Starkes Image bei Nahe zu Berlin,

stimmig: gesellige Familien, e .
qualitéssfrientiirte Entschleuniger g —_ landliche Idylle, Radfahrerfreundlich
’ Zielgruppen- Ll L= (Top 3)

genussorientierte Natururlauber eignung image
. Ausbaubar z.B. bei Kulinarik/regionale

Defizite aber bei Qualitdtsorientierung, Kiiche und Urlaub am und auf dem

regionalem Genuss, Erlebnisorientierung

W, “
und direkter ZG-Ansprache in der _ Marken- .
- eigenschaften
Kommunikation
(7 Produkt-/Themeneignung: Markeneigenschaften: @
Starke Verbindung mit Natur und Gute Bewertung bei: erholsam,
Wasser; hier viele Themen und naturnah, familienfreundlich (TOP 3)

Infrastrukturenivorhanden Ausbaubar z.B. bei: Aufenthaltsqualitat,

Kultur eher ergénzend und (bisher) voller Erlebnisse, gastfreundlich
wenig erlebbar

© BTE 2020

Neben einer reinen Bewertung der unterschiedlichen Marken-Dimensionen, ermdéglicht
der Navigator auch, erste Bedarfe und Handlungsanforderungen zu identifizieren:

Die Markenbekanntheit des Barnims ist eher gering. National ist die Marke kaum be-
kannt, regional (d.h. in Berlin/Brandenburg) verfligt der Barnim liber eine gewisse Be-
kanntheit. Einzelne Orte wie Eberswalde oder Bernau bei Berlin oder auch Natur-
raume die Schorfheide haben eine geringfligig groRere Bekanntheit als die Region
selbst, wobei auch diese eher im Nahbereich bekannt sind. = Erste Bedarfe: Die Be-
kanntheit des Barnims gilt es mit Hilfe von passenden Produkten und Angeboten
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weiter zu steigern. Starke Orte kdénnen als ,,Zugpferde” genutzt werden, um die Be-
kanntheit und das Image des Barnims vor allem in nahen Quellmdrkten zu verbessern.

Als eher positiv ist das Markenimage zu bewerten: Der Barnim wird mit Attributen
wie seiner Nahe zu Berlin, der landlichen Idylle und dem Aspekt der Radfahrerfreund-
lichkeit in Verbindung gebracht. = Erste Bedarfe: Ausbaubar sind weitere Imageas-
pekte wie Urlaub am und auf dem Wasser oder eine positive Assoziation mit Kulinarik
und regionaler Kiiche.

Eine Betrachtung der Markeneigenschaften zeigt, dass der Barnim mit positiven Ad-
jektiven in Verbindung gebracht wird. Als TOP 3 Bewertungen bekommt der Barnim
die Eigenschaften erholsam, naturnah und familienfreundlich zugeschrieben, wobei
sich hier Innen- und AuRensicht wenig voneinander unterscheiden. = Erste Bedarfe:
Kiinftig gilt es den Barnim stdrker auch mit den Eigenschaften erlebnisreich, gast-
freundlich und im Zusammenhang mit einer guten Aufenthaltsqualitédt aufzuladen. Die
Eigenschaften, mit denen der Barnim bereits heute in Verbindung gebracht wird, gilt
es weiter auszubauen und fiir den Gast erlebbar zu machen.

Ein eher positives Bild zeigt sich ebenso in der Marken-Dimension Produkt-/Themen-
neigung. Besonders stark ist die Verbindung mit Natur und Wasser. Viele Themen,
Produkte und Infrastrukturen sind hier bereits vorhanden. Kultur ist eher ein ergan-
zendes Thema, das bisher an einzelnen Standorten wirklich erlebbar ist. = Erste Be-
darfe: Infrastrukturen aus den Themenbereichen Natur und Wasser, d.h. Wander-
wege, Radwege, Anleger etc., gilt es zu pflegen und weiterzuentwickeln; das Thema
Kultur muss unterstiitzend erlebbar gemacht und in Wert gesetzt werden.

Die aktuelle Zielgruppeneignung ist als mittel zu bewerten. Die Grundausrichtung
und Auswahl der Zielgruppen gesellige Familien, qualitatsorientierte Entschleuniger
und genussorientierte Natururlauber ist richtig und stimmig. = Erste Bedarfe: Bei der
Qualitétsorientierung, dem regionalen Genuss, der Erlebnisorientierung sowie der di-
rekten Ansprache der definierten Zielgruppen in der Kommunikation zeigen sich Defi-
Zite, die es zu beheben gilt.

Kompetenz-/Qualititsbeweise, die die Marke untermauern, gibt es kaum, weswegen
die Dimension eher negativ abschneidet. Vereinzelt ist Erlebnisqualitdt vorhanden,
Uberraschungsqualitit bietet der Barnim bisher kaum. = Erste Bedarfe: Der Barnim
muss stdrker mit guter Qualitét und Erlebnissen, die liberraschen und in Erinnerung
bleiben, punkten. Nur dann werden die Produkte und der Wert eines Besuches auch
weitergetragen.

61



5.1

Strategie im Rahmen der Fortschreibung

Die Strategie bildet die Grundlage fiir die zuklnftigen Entscheidungen und Handlungen.
Sie basiert auf den in der Analyse identifizierten Starken und Schwachen des Reisegebie-
tes Barnimer Land. Das ,,Dach” der Strategie bildet das touristische Leitbild mit den Leitli-
nien, welches durch Ziele greifbar gemacht wird. Anhand der Kernthemen werden die
Ziele thematisch aufgeladen. Diese sind auf definierte Zielgruppen auszurichten und die-
nen als Orientierung in der Ansprache. Ubergeordnete Rahmenbedingungen, Konzepte
sowie bestehende Zielbereiche wurden bericksichtigt.

Uberregionale und teilregionale Strategien

Nachfolgend erfolgt eine Ubersicht der relevanten iiberregionalen und teilregionalen
Strategien, die Bezug zum Untersuchungsgebiet des Landeskreises haben.

Landestourismuskonzeption 2016+ (LTK)

Die LTK 2016+ folgt der Vision ,,Wir machen Lust auf Land — mit dem wasserreichsten Kul-
turraum Deutschlands”. Insgesamt 30 operative Ziele untermauern in sechs Handlungs-
feldern mit Schlisselaufgaben diese Vision. Inhaltlich setzt die Konzeption auf starke in-
novative Unternehmen, eine leistungsfahige Infrastruktur und vernetzte Mobilitadt, die
konsequente Umsetzung der Marke in typischen, wertschépfenden ,Brandenburg-Pro-
dukten”, Ubersichtliche Organisationsstrukturen sowie die Starkung von Partnerschaften
und Kooperationen, eine Fokussierung der Zielgruppen und Markte sowie auf eine abge-
stimmte Kommunikation und Digitalisierung auf allen Ebenen. Dabei schreibt die LTK fest,
dass stets nach den Handlungsprinzipien Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit, Qualitat, Inter-
nationalisierung, Starken starken, Innovation und Mut agiert werden soll. Den Rahmen
der LTK sollen Strategien der einzelnen Reisegebiete ,,mit Leben fillen” und ihre Ausrich-
tung daran orientieren. (vgl. MWE 2016) Weitere Studien, Konzepte und Vorgaben ergan-
zen die LTK u.a. mit Empfehlungen und Vorgaben zur Marke Brandenburg, Marktfor-
schungswissen und Empfehlungen fiir Land relevante Zielgruppen, Empfehlungen zur Or-
ganisation der DMO etc.

Aktionsrahmen fiir eine nachhaltige Tourismusentwicklung im Biosphdrenreservat
Schorfheide-Chorin (Vorabzug)

Das im Rahmen des Aktionsrahmens erarbeitete touristische Leitbild des Biospharenre-
servats schreibt eine Vision 2025+ sowie strategische Grundlagen (u.a. Werte, Zielgrup-
pen, Entwicklungsraume) fest. Grundsétzlich versteht sich das Biospharenreservat Schorf-
heide-Chorin u.a. als eine ,,zukunftsorientierte Region, die in unmittelbarer Nachbarschaft
zu Berlin als eindrucksvolle und vielfaltige Kulturlandschaft [...] modellhaft fiir eine um-
weltvertragliche, klimafreundliche und sozialverantwortliche Entwicklung steht”. Im Bio-
spharenreservat sollen Erholungs- und Lebensqualitdt miteinander verknipft, ein Mitei-
nander von Wirtschaft, Naturschutz und Gesellschaft gelebt und die vorhandenen natdir-
lichen sowie kulturhistorischen Ressourcen gezielt genutzt und ,touristisch behutsam in
Wert gesetzt” werden.
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Der auf der Vision aufbauende MaRnahmenplan ist in die vier themenbezogenen Aktions-
felder Rad- und Wandertourismus, Wassertourismus, Reiten sowie Baukultur und Touris-
mus sowie in die drei themenibergreifenden Aktionsfelder Mobilitat, Kooperation und
Management sowie Qualitats- und Nachhaltigkeitsmanagement unterteilt. Je Aktionsfeld
wurden diverse Entwicklungsschritte definiert, die das Biospharenreservat groRtenteils
nicht ohne die regionalen Tourismusorganisationen machen kann und mit Blick auf die
Aufgabenteilung im Drei-Ebenen-Modell v.a. realisieren sollte. Hierzu zdhlen neben der
Entwicklung von Infrastrukturen (v.a. Wander-, Reit- und Radwege) u.a. auch MalRnahmen
im Bereich Produktentwicklung, Qualitatssteigerung sowie Kommunikation. (vgl. MLUK
2020)

Leitbild Barnimer Feldmark

Fiir die aktuelle und zukiinftige Flachennutzung und Landschaftsentwicklung der Barni-
mer Feldmark haben Landnutzer und Vertreter der Kommunen, Verbande und Planungs-
stellen ein Leitbild fiir die regionale Landschaftsgestaltung im Regionalpark Barnimer Feld-
mark entwickelt. Als oberstes Ziel wurden die Erhaltung, Aufwertung und Schaffung von
,verbindenden Strukturen” wie Gewasser, Griinrdume, Wege, Alleen und Hecken festge-
schrieben. Neben dem grundsatzlich fiir den Tourismus notwendigen Erhalt des intakten
Naturraums und der urbanen Strukturen unterschiedlicher GroRe, spielen mit touristi-
schem Fokus besonders Wander- und Radwege im Leitbild eine Rolle. Diese gilt es in der
Barnimer Feldmark sinnvoll zu vernetzten und zu pflegen. Durch Hinweistafeln und Aus-
stattungselemente soll die Erlebbarkeit der Region sensibel und nachhaltig gesteigert
werden. Fiir die unterschiedlichen Teilrdume sind jeweils Handlungsempfehlungen for-
muliert, die sich mit Blick auf den Tourismus vorrangig auf die Schaffung und Aufwertung
von Wegen beziehen. (vgl. Dachverband der Regionalparks in Brandenburg und Berlin
e.V., ohne Jahr)

Leitbild Baukultur und Tourismus

Das in der Charta zu Baukultur und Tourismus festgeschrieben Leitbild von harmonischen
Ortsbildern und intakter Landschaft beschreibt den Beitrag, den regionaltypische Baukul-
tur auf I(i)ebenswerte Regionen hat. Die Kernaussage der Vision lautet ,, Regionaltypische
Baukultur und Tourismus gehdren in der Region des Biosphdrenreservats Schorfheide-
Chorin zusammen und profitieren voneinander”. Definiert werden u.a. die baukulturelle
Identitdt der Region sowie Grundsatze, die als Ausgangspunkt fiir das Handeln der Ak-
teure der Region dienen. Hierzu zahlen die nachhaltige, ressourcenschonende und klima-
freundliche Erhaltung und Entwicklung der Kulturlandschaft, das aktive Leben von Koope-
rationen, die Bewahrung und Starkung regionaler Identitat, die Schaffung von Qualitét,
die Erzeugung von regionaler Wertschopfung sowie das Miteinander von Baukultur und
Landschaft. Finf Ziele definieren, was es bei der Entwicklung zu beachten gilt. (vgl. LK
Uckermark in Koop. mit dem LK Barnim und dem Biospharenreservat Schorfheide-Chorin
(Tragerschaft), 2019)
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Aktionsplan Tourismus Grumsin

Der Aktionsplan Grumsin fasst die notwendigen MaRnahmen zur kiinftigen touristischen
Nutzung des Waldgebietes um das Weltnaturerbe zusammen und basiert in weiten Teilen
auf dem o.g. Tourismusaktionsplan fiir das Biospharenreservat Schorfheide-Chorin. Die
Ziele fir den Aktionsplan Grumsin umfassen den Schutz der Welterbestatte, die Umset-
zung eines nachhaltigen Tourismus, die Erlebbarmachung des Buchenwalds im Einklang
mit den Anforderungen des Naturschutzes, die Férderung von Chancen und Synergien fir
die regionale Wertschopfung der umliegenden Ortschaften sowie die Entwicklung quali-
tativ hochwertiger Angebote. In den Aktionsfeldern Mobilitat, Infrastruktur, Angebots-
und Produktentwicklung, AuRenkommunikation und Organisation sind insgesamt 21 zum
Teil sehr konkrete MaRnahmen im und um das Weltnaturerbe formuliert. (vgl. Biospha-
renreservat Schorfheide-Chorin 2020)

Leitbild 2030 unserer Region Uckermark-Barnim

In einem von drei Themenbereichen befasst sich das Leitbild 2030 der Regionalen Pla-
nungsgemeinschaft Uckermark-Barnim mit Natur, Landschaft, Umweltschutz, Tourismus
und Kultur. Unter der (ibergeordneten Vision ,Unsere Region bietet Besuchern eine ein-
malige Natur- und Kulturlandschaft mit einer qualitatsvoll sensibel ausgebauten touristi-
schen Infrastruktur und zeigt Offenheit gegentiber Touristen und ihren Aktivitaten®, wer-
den diverse Pramissen formuliert, die Einfluss auf die touristische Entwicklung der Region
haben. Hierzu zdhlen u.a. die Forderung und Entwicklung von naturnahem nachhaltigen
Tourismus und attraktiver Kulturangebote, die Wertschatzung von Kultur und Tourismus
als bedeutsame Wirtschaftszweige, die Entwicklung, Pflege und Instandhaltung einer ab-
gestimmten Wege- und Begleitinfrastruktur inkl. Leitsystem, die Verbesserung der Er-
reichbarkeit touristischer Angebote mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln inkl. der Schaffung
innovativer und flexibler Losungen fir die Gastemobilitdat sowie die Sicherstellung von
Qualitat und Service. Zusétzlich wird auch in diesem Konzept das notwendige Zusammen-
spiel zwischen Tourismus und regionaler Baukultur betont. (vgl. Regionale Planungsge-
meinschaft Uckermark-Barnim 2019)

Lost Places Barnim

Eine im Jahr 2020 durchgefiihrte Studie zur Bedeutung von Lost Places im Barnim stuft
das touristische Potenzial insgesamt als mittel ein. Insgesamt wurden 17 Objekte identifi-
ziert, von denen sich vier herausheben (Kraftwerk Heegermiihle, Papierfabrik Wolfswin-
kel, Luftfahrtmusem Finowfurt, Siedlung Bogensee). Grundsatzlich ist davon auszugehen,
dass Lost Places ein urbanes Publikum, d.h. Berliner Bewohner sowie Besucher, anspre-
chen, sofern sie entsprechend geschichtstrachtig sind und eine hohe Erlebnisqualitat auf-
weisen. Insgesamt kdnnte die Attraktivitdt — vornehmlich der vier genannten, aber auch
weiteren Objekte — laut Studie erhoht werden, wenn einzelne Lost Places zu den thema-
tischen und raumlichen Clustern Industriegeschichte am Eberswalder Finowkanal, NS-
und DDR-(Militar)Geschichte im Raum Bernau/Wandlitz sowie ,Jagd und Macht” in der
Schorfheide zusammengefasst werden. Weitere einzelne Objekte eignen sich flir Fototou-
rismus, als Filmkulisse oder fiir Kunstaktionen oder evtl. fiir Geocaching. (vgl. HNEE 2020)
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5.2

Ortliche Tourismuskonzepte

Fir einzelne bedeutsame Gemeinden bzw. touristische Infrastrukturen liegen eigene Tou-
rismuskonzepte vor, deren wichtigste Aussagen mit Bezug zum Tourismuskonzept des
Landkreises Barnim nachfolgend kurz zusammengefasst werden:

Die im Erholungsortentwicklungskonzept fiir Wandlitz identifizierten Positionierungs-
schwerpunkte ,aktives Naturerleben in der besonderen Seen- und Waldlandschaft
des Naturparks Barnim*“, ,,vor den Toren Berlins” sowie , hier wird Familienfreundlich-
keit grofd geschrieben” zielen darauf ab, der Gemeinde als Bestandteil des Reisege-
biets Barnim und der Marke Brandenburg ein Profil zu geben. Acht Schlisselstrategien
zeigen die Hauptwege der kiinftigen Tourismusentwicklung auf. (vgl. Project M 2012)

Das Tourismuskonzept fiir die Stadt Bernau bei Berlin formuliert touristische Leitlinien
und eine Vision fiir den Bernau-Tourismus. Neben der Starkung lokaler Besonderhei-
ten wie der UNESCO-Welterbe Bauhaus Denkmal Bundesschule Bernau und dem Hus-
sitenfest, lassen sich mit Blick auf die Region besonders drei Punkte hervorheben: die
Positionierung Bernaus als Tor zur Natur bzw. zum Naturpark Barnim mit seinen zahl-
reichen Moglichkeiten fiir Aktivangebote und Naturerlebnisse, die Nahe zur Metro-
pole Berlin sowie die besondere stadtische Geschichte und Architektur/Baukultur. Die
im Konzept formulierten MaRnahmen zahlen u.a. auf die Ziele Erhéhung der Ange-
botsqualitat fiir die Themen Kultur (Schwerpunktthema) und Natur und Aktiv (Ergén-
zungsthema), Entwicklung attraktiver Produkte, Scharfung des touristischen Profils
sowie die Erhéhung des Gasteaufkommens und der -zufriedenheit ein. (vgl. dwif
2018)

Zur touristischen Attraktivierung des Schiffshebewerk Niederfinow liegt ein Konzept
vor, welches neben wesentlichen Schritten zur Grindung der Betreibergesellschaft
und zur Standortentwicklung konkrete MaRRnahmen im Bereich Infrastruktur (u.a. Be-
schilderung, OPNV-Anbindung) beinhaltet. (vgl. team red 2019)

Touristische Vision und Leitlinien

Die touristische Vision beschreibt allgemein das Wunschbild des zu erreichenden Soll-Zu-
stands in der Zukunft. Die Vision leitet sich aus den Erkenntnissen der Analysephase und
den Ergebnissen der Werkstatten ab, in der die touristischen Akteure des Landkreises ge-
meinsam das Zukunftsbild fiir die Region gezeichnet haben. Die Vision sowie die Leitlinien
wurden im Rahmen der konzeptbegleitenden Lenkungsgruppe als auch in der ersten Mal3-
nahmenwerkstatt diskutiert.

Die Vision des Reisegebietes ist das folgende Versprechen an den Gast und Anspruch an
sich selbst:

»Urspriingliche Natur und verborgene Kulturschitze ganz nah an Berlin erleben”.

In vier Leitlinien wird das zukiinftige touristische Selbstverstandnis auf einen Blick zusam-
mengefasst und stellt die zukunftsorientierte, langfristige Entwicklungsrichtung fir die
Region dar:
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Abb. 22 Touristische Leitlinien

... wir sind eine familienfreundliche, aktiv ... wir sind ein effizientes, touristisches
erlebbare Natur- und Kulturlandschaft  Netzwerk und richten unsere Netzwerke nach
ganz nah an Berlin  starken Teilraumen und Produktmarken aus.

~—

... wir sind eine Region, in der die Geschichte ... wir sind eine urspriingliche und
von der Eiszeit bis zur DDR-Zeit nachhaltige Landschaft mit besonderen
erfahrbar istund Orten, in denen unsere Gaste Ruhe,
Traditionen und Feste gefeiert werden Besinnung und Erholung finden.

© Fotos: l.o. NP Barnim e.V., r.o. pixabay CC-Lizenz, unten: BTE

Die Leitlinie ,,Wir sind eine familienfreundliche, aktiv erlebbare Natur- und Kulturland-
schaft ganz nah an Berlin.”...

bedeutet, den Barnim als Natur- und Kulturlandschaft voller GroRschutzgebiete, Ge-
wasser und kleineren Stadten zu begreifen,

die durch ein qualifiziertes Rad-, Wasser- und Wanderwegenetz aktiv erlebbar gestal-
tet wird und in der

Attraktionen fir die ganze Familie auf kleinem Raum nah an der GroRstadt geboten
werden.

Die Leitlinie ,,Wir sind ein effizientes, touristisches Netzwerk und richten unsere Netz-
werke nach starken Teilrdumen und Produktmarken aus.“...

betont die Wichtigkeit der gemeinsamen ldentitdt im Reisegebiet, die eine starke
Kommunikation und Kooperation untereinander voraussetzt. Im Mittelpunkt soll der
Gastenutzen stehen, nicht die politischen Grenzen.

Die Effizienz des Netzwerkes bezieht sich auf die Nutzung von Synergien und die Be-
reitstellung ausreichender Ressourcen fir eine marktgerechte Bearbeitung.

Die starken Teilraume und Produktmarken, die vor allem im wichtigen Nahmarkt Be-
kanntheit haben, bleiben fir den Gast liber die Profilthemen sichtbar und missen
untereinander vernetzt bleiben.
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Die Leitlinie ,,Wir sind eine Region, in der die Geschichte von der Eiszeit bis zur DDR-Zeit
erfahrbar ist und Traditionen und Feste gefeiert werden.“...

zielt darauf ab, durch kreative und innovative Inszenierung das geschichtliche Erbe
erlebbar und ,,anfassbar” zu machen.

Dazu gehort auch, die vorhandene Baukultur aus verschiedenen Epochen zu erhalten
und sichtbar zu machen.

Die Geschichte(n), Traditionen und Musik werden mit Festen gefeiert - sie schaffen
nicht nur Besuchsanlasse, sondern dienen auch der regionalen Identifikation der Ein-
wohnerlnnen.

Die Leitlinie ,,Wir sind eine urspriingliche und nachhaltige Landschaft mit besonderen
Orten, in denen unsere Gaste Ruhe, Besinnung und Erholung finden.”...

zahlt auf die Erlebniswelten des Landes ein,
betont die beruhigende Kraft besonderer Orte in der Landschaft,

hebt das Streben nach Nachhaltigkeit im touristischen Angebot hervor.

Als Binnenverstandnis sollten diese Leitlinien von den Akteuren als Grundlage der gemein-
samen Arbeit und Kooperation verstanden und mit Leben gefillt werden.

Touristisches Zielsystem

Aufbauend auf der gemeinsamen Vision, den erganzenden Leitlinien sowie den Erkennt-
nissen der Starken, Chancen und Bedarfe lassen sich konkrete Ziele definieren. Die Leitli-
nien werden durch die strategischen Ziele untersetzt, sie unterstiitzen das Leitbild und
machen es greifbar.

Die strategischen Ziele zahlen auf die Ziele der Landesebene ein, welche in der Landes-
tourismuskonzeption formuliert wurden:

Wirtschaftliche Wertschépfung

Lebensqualitdt und Gemeinwohl

Entwicklung Fachkrafte und Tourismusbewusstsein
Prozesse und Innovationen sicherstellen

Gastenutzen sicherstellen

Flr den Barnim ergeben sich folgende strategische Ziele:
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TOURISMUSKONZEPT LK BARNIM Po) B‘T E

/ U

Abb. 23 Touristisches Zielsystem, strategische Ziele

Ziel I: Nachhaltige Tourismusentwicklung

Ziel lII: Fokussierung auf zielgruppenorientierte
thematische Angebote

Ziel llI: Stetige Erhohung der Angebots- und Aufenthaltsqualitat

Ziel IV: Verbesserung der AuBenkommunikation

Ziel V: Etablierung geeigneter Managementstrukturen

© BTE 2020

Die Oberziele gruppieren mehrere Unterziele, die unter anderem das Zielsystem der Lan-
destourismusstrategie aufgreifen, insofern sie auf regionaler Ebene relevant sind.

= Ziel I: Nachhaltige Tourismusentwicklung

Erhéhung der touristischen Wertschépfung durch Steigerung der Ubernachtungs-
zahlen, der Bettenauslastung und des Bruttoumsatzes, Wachstum des tagestouris-
tischen Volumens

Forderung vernetzter und umweltfreundlicher Mobilitatsketten
Vermeidung von Uberlastungen an stark besuchten Zielen

Erh6hung des Tourismusbewusstseins in der Bevolkerung, der Gaste- sowie Mitar-
beiterzufriedenheit und Erhéhung des Stellenwertes des Tourismus in der Politik

Steigerung der Bekanntheit als Urlaubs- und Kurzreiseziel

= Ziel ll: Fokussierung auf zielgruppenorientierte thematische Angebote

Vernetzung und Ausbau der touristischen Angebote in den Profilthemen ,Wald
und Wasser spliren”, ,Verborgene Schatze entdecken” und ,Familien-Highlights
erleben” unter Beriicksichtigung der Zielgruppenprofile

Entwicklung und Etablierung innovativer, moderner Angebote fiir Urlaubs- und Ta-
gesgaste mit Leuchtturm-Charakter

= Ziel lll: Stetige Erhohung der Angebots- und Aufenthaltsqualitat

Weiterentwicklung des Gasteservices unter Einsatz digitaler Services

Qualitatssteigerung und -ausbau einer vernetzten touristischen (Wege)-Infrastruk-
tur
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= Steigerung des Qualitatsbewusstseins bei allen touristischen Leistungstragern zur
Steigerung der Gastezufriedenheit

= Steigerung der Aufenthaltsqualitat durch zielgruppengerechte Angebote und Ser-
vices

Ziel IV: Verbesserung der AuRenkommunikation

= Professionalisierung des gemeinsamen Tourismusmarketings (gebiindelt, innova-
tiv, emotional und digital)

= Verwendung der entwickelten Marke und zielgruppenspezifisches Marketing aus
einer Hand

Ziel V: Etablierung geeigneter Managementstrukturen
= Neuausrichtung der lokalen und regionalen Organisationsstruktur
= Gestaltung einer klaren Aufgabenteilung mit lokalen und regionalen Partnern

= Sicherstellung eines effizienten Ressourceneinsatzes sowie einer aufgabenorien-
tierten Finanzierung

= Ausbau und Pflege des Netzwerkes und der Kooperationen der Akteure unterei-
nander

= Starkung des Innenbewusstseins (Identitat) und eines ,,Gemeinschaftsgefiihls”

Profilierung

Zum Erreichen der oben genannten Ziele (und durch Ziel Il noch einmal explizit hervorge-
hoben) ist es wichtig, dass sich das Barnimer Land auf Themen konzentriert, welche in
besonderem Male oder ausschlieBlich hier erlebt werden kénnen und sich (iber diese
Themen im touristischen Markt profiliert. Um dies auch langfristig erfolgreich tun zu kén-
nen, missen die Profilthemen jedoch eine hohe Attraktivitat und Qualitit des entspre-
chenden Angebotes vorweisen, denn:

Angebote, die dem Gast ein hochwertiges Erlebnis garantieren, fiihren zu einem zu-
friedeneren Gast und nur zufriedene Gaste empfehlen weiter, bleiben ldnger oder
kommen wieder.

die Fokussierung auf ausgewdhlte Themen hat einen geringeren Aufwand im Marke-
ting z.B. bei der Pflege oder dem Unterhalt von Werbebroschiiren und Internet-Pra-
senzen etc. zur Folge, wodurch die vorhandenen Ressourcen gezielter und effizienter
eingesetzt werden kdnnen.

qualitativ hochwertige Angebote sind in der Regel diejenigen mit einer héheren Le-
bensdauer. Diese hohere Lebensdauer ermoglicht schlieRlich:

= die alleinige Grundlage fir den Aufbau eines Wiedererkennungswertes und die
Entwicklung zu einer eigenen Marke,

= den Prozess einer lokalen Identifizierung mit einem Thema wodurch eine Steige-
rung der Tourismusakzeptanz erreicht werden kann und

= eine hohere Planungssicherheit fiir eventuelle Folgeinvestitionen.
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Profilthemen

Die touristische Schwerpunktsetzung im Reisegebiet Barnimer Land konzentrierte sich in
der Vergangenheit auf wechselnde Themen, die nicht konsequent angewandt wurden
(vgl. Kap. 4.3).

Das Barnimer Land verfiigt liber einige Besonderheiten:
UNESCO Weltnaturerbe Buchenwald Grumsin
UNESCO Bauhaus Denkmal Bundesschule Bernau
UNESCO Biospharenreservat Schorfheide-Chorin
Finowkanal als dlteste kiinstliche Wasserstrafle Deutschlands

Schiffshebewerk Niederfinow als das é&lteste noch arbeitende Schiffshebewerk
Deutschlands

Kloster Chorin als Schliisselwerk der norddeutschen Backsteingotik
Schorfheide als historisch herrschaftliches Jagdgebiet

NS- und DDR-(Militdr)Geschichte im Raum Bernau/Wandlitz

Eine starke Position hat der Barnim entsprechend im naturbezogenen Angebot (Schutz-
gebiete, Seen, Kanale), welches durch das Aktivangebot (Rad-, Wander- und Wasserwege-
netz) erganzt wird. Auch das (kultur)historische Erbe mit historischen Baustrukturen und
Referenz zu pragenden Epochen sticht im Barnim hervor. Diese Besonderheiten entspre-
chen den Themen des Landes, unterscheiden sich aber in ihrer Gesamtheit wenig zu an-
deren Reisegebieten Brandenburgs. Daher gilt es, die Besonderheiten noch weiter zuzu-
spitzen, anstatt sie den Themen Natur, Aktiv und Kultur unterzuordnen:

Natur: Hervorhebung der zusammenhangenden Waldgebiete in Schutzgebieten

Kultur: Hervorhebung der ,,besonderen Orte”, die zum Teil im Wald , versteckt” sind
und dadurch besonders sind (z.B. Kloster Chorin, UNESCO Bauhaus Denkmal Bundes-
schule Bernau, Waldstadt Eberwalde, Waldsiedlung Wandlitz, Lost Places der Indust-
riekultur)

Das Aktivangebot stellt aus gutachterlicher Sicht keine ausgepragte Besonderheit im Ver-
gleich zu anderen Regionen dar und wird daher nicht gesondert ,ins Schaufenster ge-
stellt”.

Auffallend ist hingegen die hohe Attraktivitdat der Familien-Highlights, die es im ganzen
Barnim zu entdecken gibt, wie bspw. den Zoo und den Familiengarten Eberswalde, den
Wildpark und Kletterwald Schorfheide, das Okodorf Brodowin, das Barnim Panorama
oder den Geopark. Daher wird empfohlen, ein drittes Profilthema aufzunehmen:

Familienhighlights: Hervorhebung der kinderfreundlichen Attraktionen

Die folgende Abbildung bietet eine Ubersicht der empfohlenen Profilthemen:
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Abb. 24 Kiinftige Profilthemen fiir das Reisegebiet Barnimer Land
WALD & VERBORGENE
WASSER SPUREN SCHATZE (IM WALD)

Aktiv an und auf den Seen

Aussichts- und Ruhepunkte

.. Biosphare, UNESCO-
Weltnaturerbe Grumsin,

ENTDECKEN

... Kloster Chorin, Bauhaus
Denkmal, Waldsiedlung, Lost
Places der Industriekultur,

Barnimer Orte als Eingangstor zu
Schutzgebieten

Naturpark Barnim,

und Kandélen,

Land

FAMILIEN-HIGHLIGHTS
ERLEBEN
... Attraktionen und Erlebnisse fur die ganze Familie

(Schiffshebewerke, Zoo, Familiengarten, Wildpark, Kletterwald,
Geopark, Barnim Panorama, Brodowin...)

© BTE 2020

Diese drei Profilthemen beschreiben das Angebot in ,,zugespitzter” Weise und stellen mit
dem Naturangebot, den verborgenen Orten und den Familienhighlights die Points of In-
terests in den Vordergrund, die das Reisegebiet von anderen abhebt.

Folgende Beispiele fiir Points of Interest innerhalb der Profilthemen betrachten die Berei-
che genauer und zeigen auf, wie die bestehenden Angebote sich den Profilthemen un-
terordnen kénnen:

Wald und Wasser spiren

GroRschutzgebiete mit ihren Angeboten, Aussichts- und Ruhepunkten
Rad-, Wasser- und Wanderwegenetz

Seen

Durchgangig befahrbares Wasserwandergebiet zwischen Miritz und Berlin
Finow- und Werbellinkanal

Landwirtschaftliche Produkte

Feste und erlebbare Traditionen

Verborgene Schatze (im Wald) entdecken

Kloster Chorin

UNESCO-Weltkulturerbe Bauhaus Denkmal Bernau
Industriekultur

Orte / historische Altstadte als Eingangstor zur Natur

Museen
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= NS-Geschichte
= Waldsiedlung, DDR-Geschichte
= Lost Places

= Feste und erlebbare Traditionen

Familienhighlights erleben

= Zoo

= Schiffshebewerke

= Familiengarten

= Wildpark

= Kletterwald

= Geopark

= Besucherzentren Barnim Panorama
= Okodorf Brodowin

= Feste und erlebbare Traditionen

Es ist anzumerken, dass eine Konzentration auf die genannten Schwerpunktthemen vor-
genommen werden sollte. Gleichwohl verlangt dies nicht den Ausschluss aller weiteren
Themen wie Radfahren, Wassersport oder Wandern, auch wenn diese Themen im Rah-
men der Profilierung in den Hintergrund riicken. Diese Themen sollen vielmehr in den
zuvor genannten Themen aufgehen und kdnnen dort das Portfolio sinnvoll erweitern.

Die Begrifflichkeiten sind als Arbeitstitel zu verstehen, die im Rahmen einer Marke-
tingstrategie naher betrachtet werden kdénnen.

Entwicklungsschwerpunkte

Wenngleich die oben genannten Themen als profilgebend fiir das Reisegebiet Barnimer
Land definiert wurden und diese zum Teil auch bereits mit attraktiven Angeboten unter-
setzt sind, besteht dennoch an diversen Stellen Handlungsbedarf. Um die Schwerpunkt-
themen strategisch weiter zu entwickeln und mit zielgruppenspezifischen Angeboten wei-
ter zu starken, sollte daher an folgenden Merkmalen gearbeitet werden:

Hervorhebung der Profilthemen und Aufbereitung wesentlicher Attraktionen (,,Top
10 der Region”) in der AulRendarstellung als Orientierung fiir den Gast, , Unterord-
nung” der weiterfiihrenden Angebote / Kleinode. Statt allgemeiner Beschreibungen
der POls und listenartiger Darstellung missen die Profilthemen und deren Angebote
emotional kommuniziert werden.

Konzeption von Produkten in Produktwerkstatten mit den Leistungstragern zur ziel-
gruppenorientierten Baustein- und Programmentwicklung. Wichtig ist, dass die Pro-
dukte , Leitprodukt“-Charakter im Sinne der TMB-Anforderungen haben und dement-
sprechend (am besten ganzjahrig) erlebbar sind. Dabei ist darauf zu achten, dass die
Bausteine buchbar und untereinander vernetzt werden, um den Gast auf weitere An-
gebote aufmerksam zu machen und im Reisegebiet weiterzuleiten.
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5.5.1

Lenkend eingreifen: Besucherlenkung kann auch iber die Produktgestaltung stattfin-
den. Saisonal sollten auf digitalem Weg jene Angebote / Produkte in den Vordergrund
gestellt werden, die weniger stark ausgelastet sind. Auch in Krisenzeiten kénnen digi-
tal angelegte Produkte besser ausgewahlt und gehighlighted werden.

Weiterentwicklung der gasteorientierten Infrastruktur durch Liickenschluss der We-
geinfrastruktur und Nutzung der Bahnhofe als Willkommens- und Mobilitatszentren,
an denen weiterfiihrende Information und Mobilitat fir die Gaste ermoglicht wird.

Es gilt, die Profilthemen starker aufzuladen, die besten Produkte ,in das Schaufenster”
zu stellen und diese langfristig auf Leitprodukt-Ebene des Landes zu heben. Vor allem weil
es dem Barnimer Land bislang an innerer Identitat und Profil fehlt, muss es als Reisegebiet
nun angebots- und qualititsseitig anstatt ,,weiter hinterher zu fahren” auf die ,,Uberhol-
spur wechseln”, um sich im Wettbewerb zu behaupten. Im Fokus aller Marketingschwer-
punkte steht daher die Erlebbarkeit der Infrastrukturen und Angebote. Querschnittsthe-
men wie Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit, Serviceorientierung, Qualitat und Digitalisierung
missen bei der Entwicklung der touristischen Infrastruktur sowie bei der Gestaltung von
Produkten und Angeboten konsequent mitberticksichtigt werden.

Alle Akteure mit Tourismusbezug sowie die 6ffentlichen Entscheidungstrager missen in
einem optimistischen Szenario und mit ambitionierten MaRnahmen versuchen, der Re-
gion ein attraktives Image zu verschaffen, welches dem Landkreis und den Teilregionen
gerecht wird. Dies wird mit der Erfiillung der Pflichtaufgaben und durch die Orientierung
an einer Basisqualitdt nicht erreicht werden konnen, sondern nur mit ausgezeichneten
Produkten und einer Uberraschungsqualitit, die von Gast zu Gast weitererzahlt wird.

Zielgruppen

Strategischer Ansatz zur Zielgruppenbestimmung

Im Zentrum der kiinftigen Tourismusstrategie steht eine Positionierung des Barnims tber
ausgewahlte Profilthemen und die Ausrichtung aller MaBnahmen basierend auf der Ab-
leitung erfolgsversprechender Zielgruppen. Eine klare Zielgruppenorientierung ist bei der
Produktentwicklung und Kommunikation der Schliissel zum Erfolg. Jede Zielgruppe hat
spezifische Wiinsche und Bediirfnisse, die wahrend eines Aufenthaltes befriedigt werden
wollen. Abhangig vom jeweiligen Produkt kdnnen unterschiedliche Zielgruppen angespro-
chen werden. Die gezielte Ansprache von Gasten schafft Schwerpunkte in der Marktbear-
beitung, blindelt Marketinganstrengungen und erfullt letztlich konkrete Gastewlinsche.
Ein wichtiger Ansatz ist, die konkreten Motive und Zielgruppenbediirfnisse in den Fokus
der Angebotsentwicklung zu riicken. Das heift, tiber die Ansprache der Bedirfnisse und
die gezielte Entwicklung des Angebots sollen die Zielgruppen fiir den Barnim erschlossen
werden. Die Zielgruppenansprache soll dabei auf zwei Ebenen fokussiert werden: (1) Ak-
tuelle Gastegruppen begeistern und zur Wiederkehr motivieren sowie (2) neue Gaste in
Abstimmung mit den definierten Profilthemen des Barnims ansprechen.

Als Orientierungsgrundlage dienen die Zielgruppen der lbergeordneten Landesebene.
Diese wurden auf ihre Passgenauigkeit gepriift. Im Rahmen der Marketingplanung hat der
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Landestourismusverband mit Unterstltzung der Gesellschaft fir Konsumforschung und
dem Institut fiir Management und Tourismus der FH Westkiste folgende Zielgruppen de-
finiert:

= Eventorientierte Smartshopper

= Gesellige Familien

= Intellektuelle Kultururlauber

= Genussorientierte Natururlauber
= Qualitatsbewusste Entschleuniger

Im Rahmen der TMB-Markentour 2014 haben die touristischen Akteure des Barnims drei
Zielgruppen fiir das Barnimer Land ausgewabhilt:

Abb. 25 Zielgruppen im Barnimer Land

Genussorientierte Qualitatsorientierte
Natururlauber Entschleuniger

Gesellige Familien

Alltag dreht sich um
Familie

Qualitat Eladen

Natur und Bewegung angemessenen
Preis

Genuss Erholungsurlaub Funkeln in

ihren Augen

Stress vergessen

© Bilder und Zitate: TMB, , Tourismusmarke Brandenburg in 36 Minuten”

5.5.2 Persona-Entwicklung

Basierend auf diesen Erkenntnissen der Landesebene erfolgte eine Differenzierung der
Zielgruppen fir den Barnim nach dem Persona-Ansatz. Bei diesem Persona-Ansatz wer-
den fiktive Profile von Menschen (Personas) entwickelt, die als archetypischer Vertreter
einer Zielgruppe mitsamt deren Interessen, Werten, Bedarfen und Verhaltensmustern
steht, um deren Charakter effektiv zu veranschaulichen und damit besonders greifbar zu
machen.

Diese Ausarbeitung erfolgte basierend auf vorliegenden Marktforschungsergebnissen so-
wie den Erfahrungen und Kenntnissen lokaler Akteure mit Gastebezug (Gastgeber, Tou-
rist-Informations-Mitarbeiter) innerhalb eines eigenen Persona-Workshops. Ziel dieses
Workshops war es, fiir jede der identifizierten Zielgruppen einen archetypischen Vertreter
zu entwickeln und in einem Steckbrief detailliert zu beschreiben. Die Ergebnisse zeigen
die nachfolgenden Abbildungen.
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Abb. 26 Persona-Steckbrief zur Zielgruppe ,,Genussorientierte Natururlauber”

Genussorientierte Natururlauber

Name

Beschreibung

Reisemotto

Charakterisie-
rung

Motivation,
Bedurfnisse,
Wiinsche, Ziele

Erwartungen
und Einstellung

Martin und Susanne Lambrecht

Martin und Susanne sind junggeblie-
bene, aktive Naturliebhaber. Qualitat
und Nachhaltigkeit steht bei beiden vor
dem Preis.

Das Paar mochte einen genussvollen und aktiven Natururlaub verbringen und dabei
Naturverbundenheit und mit Komfort und gutem Service verbinden.

Martin (58 Jahre) und Susanne (55 Jahre) sind in zweiter Ehe verheiratet. Sie leben
im Griinen in einer ruhigen Nachbarschaft in einem Haus im Speckgiirtel von Hanno-
ver. Die Kinder aus erster Ehe sind bereits aus dem Haus. Er ist leitender Angestell-
ter in einem IT-Unternehmen und sie ist selbstéandige Inhaberin einer Physiothera-
piepraxis. Beide gehen gerne in die Sauna, fahren E-Bike und verbringen viel Zeit im
eigenen Garten, in dem sie auch ihr eigenes Gemiise ziehen. Susanne ist dariiber
hinaus leidenschaftliche Schwimmerin. Martin trifft sich gelegentlich mit seinen ,Al-
ten Herren” zum FulRballspielen. Die Abende verbringen die beiden in der Regel ge-
meinsam bei einem Glas Wein oder einem gemeinsamen Fernsehabend. Hier treffen
Sie bewusste Programmentscheidungen und lassen sich nicht einfach berieseln.
Meist schalten sie zu Dokumentationen, Reportagen oder Krimis ein.

Martin und Susanne haben groBes Interesse am Naturpark Barnim und mochten
diesen bei Wanderungen und Radtouren entdecken und kennenlernen. Sie interes-
sieren sich fur die heimische Flora und Fauna und wiinschen sich ein entsprechen-
des Informationsangebot. Als Ausgleich zum aktiven Teil ihres Urlaubs darf die Ent-
spannung nicht zu kurz kommen, entweder bei einem guten Buch in der naturna-
hen Unterkunft oder bei einem Bummel durch eine nahegelegene Kleinstadt. Sie
schatzen das Angebot von authentischen, regionalen Gastronomieangeboten und
mochten darliber die Region mit allen Sinnen genieBen.

Flr ihre geplanten Wanderungen und Radtouren durch den Naturpark schatzt das
Paar ein gut ausgebautes und gut beschildertes Wegenetz mit (Rund-)Touren in
unterschiedlicher Lange. Sie wiinschen sich Aussichtspunkte und Beobachtungs-
stationen, von wo aus sie die Natur und die Tierwelt ,,aus sicherer Entfernung”
beobachten und genieflen konnen sowie auch Informationsangebote an neuralgi-
schen Punkten sowie bspw. als Flyer in Printfassung. Gerne nehmen sie auch ent-
sprechende (Kleingruppen-)Fiihrungsangebote durch einen Ranger in Anspruch
und erhoffen sich durch dessen Expertise exklusive Eindriicke und Informatio-
nen.

In Bezug auf ihre Unterkunft erwarten sie einen personlichen und freundlichen
Kontakt und eine entsprechende Ausstattung bzw. Serviceangebot, um ausspan-
nen und die Seele baumeln zu lassen. Ein nachhaltiges Konzept ist flr sie sehr
Uiberzeugend und wirkt sich positiv auf die Buchungsentscheidung aus. Wichtig ist
auch der Sicherheitsaspekt im Hinblick auf PKW und eigene E-Bikes, diese miissen
sicher und geschitzt verstaut werden kénnen.

Die beiden legen Wert auf Nachhaltigkeit und Qualitat (der Preis ist Nebensache,
wenn die Qualitat stimmt) und sind deshalb sehr aufgeschlossen gegeniiber be-
sonderen, nachhaltigen oder innovativen Angeboten und regionalen Speisen und
Produkten. Gerne lassen sie sich in der Unterkunft oder der Tourist Information
entsprechende Tipps geben.
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Verhalten Zur Reise inspiriert wurde das Paar durch die Empfehlung von Susannes Sohn, der
an der HNE in Eberswalde studiert. Susanne ist diejenige der beiden, die entschei-
det, wo es hin geht und die Organisation der Reise in die Hand nimmt. Zur Vorberei-
tung ihrer Reise studieren sie Prospekte, die sie sich von der Tourist Information zu-
senden lassen oder auf deren Homepage downloaden. Die Recherche setzen sie
dann online, z.B. auf der Seite des Naturparks, fort. Das Paar bevorzugt ein naturna-
hes 4-Sterne Hotel, eine hochwertige Ferienwohnung im Griinen oder probiert ein-
mal aulRergewdhnliche Glamping-Angebote aus. Die Qualitat tiberprifen sie vor der
Buchung anhand der Bewertungen in Buchungs- und Bewertungsportalen. Diese
buchen sie gern gerne personlich per Telefon oder E-Mail und bitten nach der Bu-
chungsbestatigung bereits um erste Umgebungsinformationen und individuelle
Tipps zur Reisegestaltung.

Die beiden reisen abseits der Ferienzeiten (Anfang Mai/Oktober) und bleiben fir ca.
3 Nachte (Donnerstag - Sonntag) im Barnimer Land. Susanne und Martin reisen mit
dem eigenen PKW und ihren E-Bikes auf dem Gepacktrager an.

Vor Ort unternehmen sie verschiedene Wanderungen und Radtouren, fiir die sie zu-
hause bereits eine Vorauswahl getroffen haben. Konkrete Entscheidungen diesbe-
zlglich treffen sie dann nach Gesprachen mit ihren Gastgebern oder der Tourist In-
formation. Gerne folgen sie aber auch spontanen Empfehlungen und melden sich
bspw. fiir eine gefiihrte Pilz-/Krduterwanderung oder eine gefiihrte Genusstour im
,UNESCO Weltkulturerbe Grumsin“ an.

Gerne unternehmen sie Ausfliige zu interessanten Angeboten in der Region, z.B.
schauen sie sich einen Garten an oder besuchen den Hofladen/ Okodorf Brodowin.
Ein Nachmittag/Abend ist fest fiir einen Abstecher nach Eberswalde eingeplant, um
Susannes Sohn zu sehen. Zur Anreise nutzen sie entweder das E-Bike oder den PKW.

Am Abend lassen sie ihren Urlaubstag Revue passieren und posten die Bilder vom
Tag in ihrem WhatsApp-Status. Wieder zuhause erzahlen sie ihren Freunden von
den Erlebnissen und Eindriicken und verteilen Souvenirs + Geschenke an enge
Freunde und Kollegen (gerne regionale Lebensmittel).

Kurze Feedbackbdgen im Rahmen personalisierter Nachrichten der Unterkunft ful-
len sie nach der Reise gerne aus und iben dabei konstruktive Kritik. Obwohl sie sich
bei der Buchung an anderen Online-Bewertungen orientieren, geben sie eigene Be-
wertungen nur bei extrem positiven oder extrem negativen Erlebnissen ab.

Collage
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Themenfit Die Zielgruppe der der ,Genussorientierten Natururlauber” spricht am ehesten auf
das Profilthema ,Wald und Wasser spiren” an.

76



Abb. 27 Persona-Steckbrief zur Zielgruppe , Qualitdtsorientierte Entschleuniger”

Qualitatsorientierte Entschleuniger

Name

Beschreibung

Reisemotto

Charakterisie-
rung

Motivation,
Beddrfnisse,
Wiinsche, Ziele

Erwartungen
und Einstel-
lung

Angelika Brockmann und Bernd Griin

Angelika und Bernd leben in Berlin-
Schoneberg. Beide sind im Berufsleben
sehr gefordert, Freizeit und Erholung
sind fir sie ein knappes Gut. Eine ge-
sunde Work-Life-Balance ist ihnen wich-
tig.

Beide wollen in ihrem Urlaub Kraft und Lebensfreude tanken und etwas fir ihre
geistige und korperliche Gesundheit tun sowie die kostbare Zeit zu zweit genieRen.
Der Barnim ist fiir ihr kurzes Mikroabenteuer aufgrund der kurzen Anreise aus Berlin
fir sie das perfekte Reiseziel.

Angelika ist 45 Jahre und Bernd 48 Jahre. Sie sind nicht verheiratet und haben keine
gemeinsamen Kinder. Lediglich Bernd hat eine Tochter aus einer friiheren Bezie-
hung, die aber bei der Mutter lebt. Das Paar lebt zusammen in Berlin-Schéneberg.
Beide sind in ihrem Berufsleben sehr gefordert, da sie Flihrungs- und Entscheidungs-
trager-Positionen innehaben. Sie sind hadufig beruflich unterwegs. Durch ihre Jobs
verfligen sie iber ein gutes Einkommen, jedoch kommt die gemeinsame Zeit als
Paar sowie die Erholung und Entspannung meist etwas zu kurz. Wenn sie die Zeit fin-
den, nutzen sie gerne die gesamte Kulturvielfalt der Stadt und lieben dabei speziell
die Photographie. Insbesondere Bernd geht in diesem Hobby auf und nimmt haufig
an gefuhrten Insta-Walks und Photographie-Workshops in Berlin teil. Angelika liebt
es aufwandig flr Freunde zu kochen und probiert gerne neue Rezepte aus. Sie st6-
bert dafiir haufig in Blogs und Zeitschriften und liebt es samstags liber Wochen-
markte zu schlendern. Beide interessieren sich fiir Mode und Lifestyle, folgen gerne
den Trends und sind offen fir neue und auBergewdhnliche Erfahrungen. Das Paar
besitzt ein Abo der ZEIT und des SPIEGELS und informiert sich dariiber hinaus online
Uber das Weltgeschehen. Um abends abzuschalten schauen sie gelegentlich Serien
und Filme auf Netflix.

Die beiden mdchten ihre kostbare ,,Zeit zu zweit” geniefen und ihrem oft stressigen
Berufs- und Stadtleben entfliehen. Sie sind auf der Suche nach auBergewdhnlichen

und exklusiven Erlebnissen mit hohem , Lifestyle-Faktor“, gemiitlichen Spaziergén-
gen und Picknicken in der Natur. Auch stehen besondere gesundheitsfordernde Ak-
tivitaten und das Entdecken besonderer Orte und Fotomotive im Vordergrund.

Die beiden haben einen hohen Qualitatsanspruch an Unterkunft und Gastronomie.
Sie sind auf der Suche nach einem individuellen aber insgesamt abgestimmten Ur-
laubsprogramm. Ideal sind fiir sie deshalb Angebote nach dem ,,Bausteinprinzip®,
die dann als gesamtes, individuelles Paket gebucht werden kénnen (z.B. Hotel, Akti-
vitat, Wellnessanwendung, Abendessen). Dies erleichtert ihnen auch die Reisevorbe-
reitung, fir die die beiden nur wenig Zeit haben. Fiir gute Qualitat, Service und
Komfort sind sie bereit einen hoheren Preis zu zahlen.

In Bezug auf ihre Unterkunft erwarten sie ein gepflegtes Ambiente mit iberraschen-
den Gesten und Angeboten (z.B. Picknickkorbchen bei spater Anreise, BegriBungs-
sekt auf dem Zimmer) seitens der Gastgeber.

Die beiden mdchten Zeit in der Natur verbringen, sich dabei aber nicht ,iberan-
strengen®. Passend sind landschaftlich attraktive und gut beschilderte Spazier- oder
kurze Wanderrouten. Gerne nehmen sie aber auch an Workshops in der Natur teil
(z.B. Sonnenaufgangsyoga, Malkurse, Outdoorkochkurse etc.) oder genieRen eine
Partnermassage im Garten ihrer Unterkunft.
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Sofern sie die Zeit und Gelegenheit finden und die Angebote ihren Interessen ent-
sprechen, besucht das Paar die wichtigsten Sehenswiirdigkeiten in der Gegend. Dies
steht generell jedoch nicht im Vordergrund.

Verhalten Inspiriert zur Reise in den Barnim wurde das Paar durch entsprechende Werbeanzei-
gen im Berliner Stadtbild (z.B. Plakate in U-Bahn und S-Bahnstationen) sowie durch
verschiedene Beitrdge in Blogs und von Berliner Lifestyle-Bloggern. Auch haben
schon haufig Kollegen und Freunden von Ausfliigen und Urlauben im Barnim erzahlt.
Die Reiseentscheidung wird spontan getroffen, wenn das Wetter passt oder es die
Zeit erlaubt. Die beiden bleiben fir ein verldngertes Wochenende.

Die Buchung der Unterkunft erfolgt online. Hier halten sich die beiden an Unter-
kunftsangebote, die einen hohen Lifestyle-Faktor versprechen und attraktive Pau-
schalen und Arrangements anbieten. Die Bildsprache ist hier entscheidend, denn
das Paar lasst sich stark durch die hierliber transportierten Emotionen ansprechen.
Auch ein Wellnessangebot ist ein wichtiges Entscheidungskriterium.

Die beiden reisen mit dem PKW an. Informiert Uber das sonstige Angebot (Wander-
wege, Sehenswdrdigkeiten, Kulturangebote, Restaurants) wird sich erst vor Ort,
hierfrr verlassen sie sich auch auf die Tipps von Einheimischen oder recherchieren
im Internet. Touristische Hot Spots versuchen sie allerdings zu vermeiden, da sie
nach Ruhe und Exklusivitat suchen.

Schon wéahrend der Reise nutzen Angelika und Bernd gerne die sozialen Medien, um
ihre Erlebnisse mit anderen zu teilen. Im Nachgang der Reise wird Bernd seine Land-
schaftsaufnahmen bearbeiten und diese auf seinem Instagram-Kanal veréffentli-
chen. Angelika ist diejenige, die die Unterkunft im Internet bewertet.

Collage
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Themenfit Die Zielgruppe ,,Qualitdtsorientierte Entschleuniger” spricht am ehesten auf die
Themen ,Wald und Wasser spiiren” sowie ,Verborgene Schatze entdecken” an.

78



Abb. 28 Persona-Steckbrief zur Zielgruppe ,, Gesellige Familien”

Gesellige Familien

Name

Beschreibung

Reisemotto

Charakterisie-
rung

Motivation,
Bedurfnisse,
Wiinsche, Ziele

Erwartungen
und Einstellung

Verhalten

Holger und Janine Kriiger mit ihren bei-
den Kindern Niklas und Emma

Die vierkopfige Familie Kriiger aus
Leipzig ist sehr aktiv und unterneh-
mungslustig.

wvew.shutterstock.com - 557133556

Die Familie mdchte einen erlebnisreichen und aktiven Familienurlaub in der Natur
verbringen und dabei schone gemeinsame Momente und Erinnerungen kreieren.

Vater Holger ist 44 Jahre alt und Ingenieur bei BMW. Janine ist 39 Jahre und Grund-
schullehrerin. Gemeinsam mit ihren beiden Kindern Niklas (9) und Emma (5) leben
sie in einem Haus in Leipzig. In ihrer Freizeit fahren alle gerne gemeinsam Fahrrad.
Holger radelt sogar taglich zur Arbeit. Wenn es die Zeit zu lasst, liest Janine gerne
und entspannt sich beim Yoga. Niklas ist im Schwimmverein und Emma macht Kin-
derturnen und geht tanzen. Gelegentlich unternimmt die Familie am Wochenende
Ausfliige in den Tierpark oder ins SpalRbad. Gemeinsame Zeit als Paar nehmen sich
Holger und Janine nur selten. Wenn es die Zeit erlaubt gehen sie auswarts essen
oder ins Theater oder Kino. Die Eltern haben ein Online-Zeitungsabo abgeschlossen
und schauen abends im TV die 6ffentlich-rechtlichen Sender oder eine Serie auf Net-
flix. Der Medienkonsum der Kinder wird durch die Eltern sehr reglementiert.

Die Familie mochte eine schone und abwechslungsreiche Zeit zusammen verbrin-
gen. Die Bediirfnisse der Kinder stehen dabei im Vordergrund. Sie sollen im Urlaub
neue Dinge kennenlernen und ausprobieren. Gerne mochten sich aber auch die EI-
tern etwas génnen.

Die Familie erwartet abwechslungsreiche Erlebnisse und qualitativ hochwertige An-
gebote. Diese sollten familienorientiert sein und sowohl die Kinder als auch die EI-
tern ansprechen. Sie sind spontan und flexibel und nehmen fiir spannende Ausfliige
auch eine etwas weitere Autofahrt innerhalb der Region in Kauf. Die Familie freut
sich auf Wassersport-Angebote und beschilderte Rad- und Wanderwege mit Spiel-
und kindgerechten Informationsstationen. Auch wetterunabhdngige Angebote fir
Familien sind von groBer Bedeutung.

Insbesondere die Eltern méchten den ,,echten” Barnim kennenlernen und sind sehr
offen fiir Geheimtipps. Aulerdem legen sie Wert auf gute und regionale Kiiche.

Ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis spielt fir die Familie eine groRe Rolle. In einem
gewissen finanziellen Rahmen ist die bereit sich auch mal etwas zu génnen bzw. fir
besondere, einmalige Erlebnisse auch mal etwas mehr zu bezahlen. Faire Preise in
der Gastronomie und Kombi-Angebote bzw. spezielle Familienkarten sind fir sie
ideal und werden gern genutzt.

An die Unterkunft hat die Familie keine besonderen Anspriiche, sie sollte allerdings
familienfreundlich sein und gewisse Qualitatsstandards wie etwa WLAN und Sau-
berkeit.

Die Entscheidung fiir eine Reise in den Barnim hat die Familie aufgrund einer Emp-
fehlung von Holgers Arbeitskollege, der im letzten Jahr einen schonen Urlaub dort
verbracht hat, getroffen. Die Planung der Reise beginnt circa 2 Monate vor der Reise
(vor den Oster- oder Herbstferien). Die Reiseplanung nimmt Janine in die Hand. Sie
informiert sich gerne online und holt sich detaillierte Informationen durch ein Tele-
fonat mit der Tourist Information oder einzelnen Anbietern ein.
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Als Urlaubsdomizil bevorzugt die Familie ein eigenes Ferienhaus in Seendhe. Ein gu-
ter und zentraler Ausgangspunkt flr alle geplanten Aktivitaten ist eines der wich-
tigsten Kriterien bei der Wahl der Unterkunft. Diese wird online gebucht und anhand
der Online-Bewertungen sowie der verfliigharen Bilder ausgesucht. Faire Stornie-
rungsbedingungen (z.B. bei Erkrankung eines Kindes) sind ebenfalls wichtig.

Die Anreise erfolgt mit dem eigenen PKW (sonntags gegen 14 Uhr). Die Familie hat
ihre eigenen Fahrrader im Gepack.

Die individuelle Tagesplanung besprechen alle zusammen beim Frihstick. Sie ist
stark abhdngig vom Wetter und der Lust der Kinder. Die Planung erfolgt spontan
und ganz ohne Stress, es soll jedoch jeden Tag ein Highlight dabei sein.

Schon wéahrend der Reise werden Bilder liber den WhatsApp Status geteilt oder ge-
zielt an enge Freunde und Verwandte verschickt. Nach der Reise wird die Familie vor
allem im Freundeskreis von ihren Erlebnissen berichten.

Collage

Themenfit Die Zielgruppe , Gesellige Familien“ spricht am starksten auf das Profilthema ,Fa-
milienhighlights erleben” an.

5.6 Neuausrichtung der Organisations- und Finanzierungsstruktur

5.6.1 Vorbemerkungen

Flr die Neuausrichtung der lokalen und regionalen Tourismusstrukturen im Landkreis Bar-
nim werden die strategischen Empfehlungen der Landestourismuskonzeption wie die
Leitfaden fur die Organisationsstrukturen auf lokaler (Die Zukunft der Tourist-Informatio-
nen) und regionaler Ebene (Die Zukunft des Destinationsmanagements im Land Branden-
burg) als Orientierungsrahmen herangezogen. Ferner bauen die Empfehlungen auf den
Erkenntnissen der Analyse auf (vgl. Kap. 4.6). In nachfolgenden Kapiteln werden die gut-
achterlichen Empfehlungen erlautert. Diesen voraus gehen folgende wichtige Vorbemer-
kungen:

Vorbemerkungen zur regionalen Ebene:
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=  Fur die Bildung einer wettbewerbsfahigen DMO gelten als Empfehlungen u.a. die
Soll-Kriterien: mindestens 7,5 Vollzeitstellen und ein Budget von 1 EUR pro Uber-
nachtung (fir Basisjahr 2019 Wert von 0,28 EUR bei 2,5 Mitarbeitenden im Tou-
rismus)

= Aktuell kann die WITO deshalb nicht den Anspruch erheben, weder eine wettbe-
werbsfahige DMO zu sein und vermutlich auch nicht perspektivisch liber die Ge-
sellschafter die Mittel aufzubringen, um es alleine zu werden.

= Wenn an die WITO damit kein Anspruch mehr erhoben wird, etwas zu sein, was
sie nicht sein kdnnen oder werden, ist der Blickwinkel und Bereich der Aufgaben
neu auszurichten (was kann die WITO stattdessen sein, wenn nicht Manager einer
regionalen Reisegebietsorganisation?).

= Die Lésung liegt in einer Anderung des Blickwinkels von auRen nach innen und
damit einer starkeren Unterstiitzung der lokalen Tl und Netzwerkstrukturen.

Vorbemerkungen zur lokalen Ebene:

=  Fir die Entwicklung leistungsfahiger lokaler Tourismusorganisationen und zur Er-
fillung der lokalen Aufgaben werden folgende Soll-GréRBen empfohlen: Mindes-
tens 3,5 Vollzeitkrafte fir Front- und Backoffice und ein Mindestbudget von
140.000 EUR zzgl. der Kosten fiir den Betrieb einer Tl (fir 2019 im Durchschnitt
von sieben Tl 2,67 VZA, davon 1,8 im Frontoffice, k.A. zum Budget.)

= Aktuell kbnnen somit auch die lokalen Einheiten zumeist alleine nicht die Vorga-
ben erfillen. Aufgrund einer schwachen regionalen Organisation werden partiell
sogar regionale Aufgaben Gilbernommen obwohl es lokal genug zu tun gibt.

= Empfohlen wird deshalb, starker arbeitsteilig zu kooperieren und sich am Leitsatz
zu orientieren: Zentralisieren wo moglich, dezentral zu organisieren wo nétig.

Die Empfehlungen wurden unter Beteiligung der Akteure der Region entwickelt und im
Rahmen einer eigenen Organisationswerkstatt diskutiert. Die hier auf Basis auch der
kritischen Diskussionen im Prozess dargestellten Vorschlage konnen nur einen Impuls
und Denkanstol fiir weitere Planungen und die notwendige Umsetzung darstellen. Das
Tourismuskonzept mit einem Organisationsbaustein kann ein umfassendes Organisati-
onsgutachten und den zur Herleitung notwendigen intensiven fachlichen Prozess und
Austausch mit den Akteuren nicht ersetzen.

Erste Ausarbeitungen, Denkansatze und -modelle fir ein neues Organisationsmodell des
Barnims wurden im Prozess diskutiert, bedirfen allerdings einer noch weiteren, intensi-
ven Auseinandersetzung und Detaillierung unter Mitnahme der Entscheidungstrager und
Mitarbeitenden in den lokalen Tourismusstrukturen sowie der WITO. Deutlich ist aller-
dings allen Akteuren:

Ein , weiter so” wie bisher kann es nicht geben, dafiir sind die Aufgaben zu komplex
und vielfaltig geworden und auch die steigende Nachfrage der Gaste insbesondere
aus dem nahen Quellmarkt Berlin verlangt nach einer besseren Lenkung und Steue-
rung des Tourismus.

Die Kommunen sind aktuell nicht bereit, mehr Geld in die freiwillige Aufgabe , Touris-
mus” zu investieren.
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Um Aufgaben effizienter zu erfiillen und Doppelstrukturen zu vermeiden, soll eine
weitere Zentralisierung von Leistungen durchdacht und geplant werden. Hier konnte
der WITO als kommunal getragener Gesellschaft in der Ubernahme lokaler Aufgaben
eine starkere Rolle zukommen.

Gleichwohl gibt es Aufgaben, die sich nicht zentralisieren lassen und lokal verbleibe
miussen. Dies zeigt die Notwendigkeit flr eine intensivere Auseinandersetzung mit
den Tourismusaufgaben auf.

Es bedarf deshalb in einer Umsetzung des Tourismuskonzeptes einer pragmatischen
projekt-, fall- oder aufgabenbezogenen Differenzierung.

Anpassung des Organisations- und Finanzierungsmodells auf regio-
naler Ebene

Verandertes Aufgabenverstidndnis der WITO

Mit veranderten Rahmenbedingungen, einem steigenden Wettbewerb der Destinationen
untereinander und der Neuausrichtung des Tourismus in Brandenburg auf lokaler und
Landesebene verandern sich auch die Aufgaben der regionalen Tourismusorganisationen.
Wie in den Vorbemerkungen bereits dargestellt, wird die Funktion der WITO und mithin
deren Aufgaben in der Zukunft viel starker als Dienstleister fiir die Kommunen und deren
interkommunaler Netzwerke verstanden.

Tatsachlich ist die WITO als Wirtschafts- und Tourismusentwicklungsgesellschaft mbH des
Landkreises Barnim und dem Landkreis mit all seinen Kommunen als Gesellschafter heute
bereits Dienstleister fiir die lokale Ebene. Dies umfasst auch den Auftrag fur den Touris-
mus.

In einem gemeinsamen Bekenntnis und Schulterschluss (WITO und tourismusrelevante
Kommunen) ist deshalb der Auftrag der WITO fir die Kommunen neu zu definieren. An-
gesichts beschrankter Ressourcen (Personal und Finanzen) muss sich auf die Aufgaben
konzentriert werden, bei denen der groRte Handlungsbedarf gegeben ist.

Nachfolgend werden Aufgaben beispielhaft aufgefiihrt, die z.B. die WITO zentral fir die
lokalen Partner erfiillen kénnte. Dies ist allerdings gemeinsam mit den Kommunen bzw.
den Touristikern der Ortsebene herauszuarbeiten. Folgende Beispiele sollen deshalb nur
als Denkanstol} dienen. Diese orientieren sich an den Kernaufgabenfeldern lokaler Tou-
rismusorganisationen:

Gasteinformation und -service

=  Erstellung/Druck Meldescheine, Einflihrung elektronisches Meldewesen

= Einbindung in und EinfUhrung von einer GasteCard Brandenburg

= Koordination einheitlicher Gestaltungs- und Ausstattungselemente in den Tls

Produkt-, Qualitats-, Wissensmanagement

= Aufbereitung von Wissen (Mafo, Studien) fiir die Interessen des Barnims wie z.B.
zum Wirtschaftsfaktor, Gastebefragungen, Image, Reisestromen etc.

= DTV-Klassifizierung fiir Ferienwohnungen, -hduser und Privatzimmer
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Interessen- und Netzwerkmanager
= Moderation regelmaRiger TI-Netzwerktreffen

= Netzwerkmanager fir Produkte/Angebote

Vermarktung, Kommunikation, Vertrieb
= Management einer Frameworklosung fiir die Webseiten der Kommunen

= Koordination des Contentmanagements und partiell Pflege des Contents

Infrastrukturentwicklung und -management
= Moderation von AGs zur Entwicklung zielgruppenorientierter Infrastruktur

= Interkommunales und professionelles Wegemanagement und Besucherlenkung

Strategische Tourismusentwicklung

= Unterstitzung bei und spater mogliche Erhebung von zweckgebundenen Abga-
ben als Dienstleistung flr die Kommunen (zunachst: Markbarkeit prifen)

= Moderation der Umsetzung der Tourismuskonzeption des Landkreises
Diese gilt es in einem eigenen Projekt, ggf. mit zundchst Fordermitteln finanziert, weiter

auszuloten. Orientiert werden kann sich dabei am i-Netzwerk Sachsische Schweiz (vgl. Ex-
kurs). Dabei wiirde die WITO die Aufgabe der Netzwerkmanagerinnen Gbernehmen.

Exkurs: i-Netzwerk Sachsische Schweiz

Im Jahr 2016 wurde durch den Tourismusverband das auf zwei Jahre angelegte Pilot-Pro-
jekt ,i-Netzwerk Sachsische Schweiz” ins Leben gerufen und hierfiir zwei Netzwerkmana-
gerinnen mit 1,85 Vollzeitdquivalenten eingestellt. Das Netzwerk baute auf die bereits
gute Kooperation zwischen den Touristinformationen und der DMO auf und sollte diese
intensivieren. Die DMO (bernahm und koordinierte hierbei fiir 15 von 20 Touristinfos
Backoffice-Aufgaben, zu denen die einzelnen Tls personell nicht in der Lage waren oder
bei denen eine Losung im kooperativen Verbund wesentlich effizienter erschien. Alle Part-
ner entschieden gemeinsam, was in den MalBnahmenkatalog der Kooperation aufgenom-
men wurde und notwendig ist, aber jede Tl beteiligte sich individuell und je nachdem, was
sie dringend benoétigte. Beispielhafte MaRnahmen sind die Einfiihrung eines elektroni-
schen Meldewesens und einer gemeinsamen Gastekarte, die Initiierung einer Merchan-
dising-Edition , Sachsische Schweiz“ und ein gemeinsamer Einkauf der Waren, die Uber-
nahme der DTV-Klassifizierung fiir Ferienwohnungen, -hduser und Privatzimmer, Schu-
lungsmalRnahmen und der Aufbau einer Kommunikationsplattform fiir die Touristinfos.
Durch die Ubernahme und Biindelung von Aufgaben wurden finanzielle und personelle
Ressourcen aller Beteiligten geschont und somit TI-Standorte gesichert.

Im Jahr 2018 wurde das Projekt weiterentwickelt und zu einem kommunalen Tourismus-
netzwerk ausgebaut, wodurch nun alle Touristinformationen in der Sachsischen Schweiz
am Netzwerk beteiligt werden konnten. Die DMO gibt dabei ebenso auf kommunaler
Ebene Hilfestellungen, bspw. bei der Einflihrung von Finanzierungsinstrumenten im Tou-
rismus. Weitere MaBBnahmen konzentrieren sich auf die Bereiche Qualitdt, Marktfor-
schung, Kommunikation und Vertrieb, Anbieterbetreuung und Wissensmanagement. Bis
2020 sollen die Partner von einem regionsweit einheitlichen Buchungssystem, einheitli-
chen Gestaltungs- und Ausstattungselementen in den Tls und einem gemeinsamen Inter-
netauftritt profitieren.
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Quelle: https://verband.saechsische-schweiz.de/kooperationen/kommunales-tourismus-
netzwerk.html

Besondere Bedeutung der Digitalisierung:

Der Digitalisierung kommt in allen vorgenannten Kernaufgaben eine besondere Bedeu-
tung zu. Es ist deshalb wichtig, dass eine eigene Fachkraft die Zukunft heute bereits vor-
bereitet, neue Trends in ihrer Relevanz fiir den Barnim gesamt wie als Unterstitzer der
lokalen Tls und TI-Netzwerke bewerten und den Kolleginnen und Kollegen als Berater*in
und Impulsgeber*in dient. Dies betrifft sowohl technische Fragestellungen im Bereich An-
gebot (WLAN, Virtuelle oder Augmented Reality etc.), Kommunikation (Chatbots, APPs,
Mobile Payment, Content Architektur und Management etc.), aber auch Prozesse im Un-
ternehmen/Netzwerk (Datenbank, Projektmanagement, interne Kommunikation etc.),
um den Barnim als Teil einer gréBeren Destinationseinheit perspektivisch zu einer smar-
ten Destination 4.0 zu entwickeln.

Eine besondere Rolle nehmen dabei eine professionelle Strukturierung, Aufbereitung
und das Management und Controlling von Daten ein. Branchenibergreifend wurde be-
reits vor einigen Jahren der Satz geprégt ,,Daten sind das neue Ol, aber Informationen sind
das neue Gold“. Dies gilt auch flir den Tourismus, um a) den Branchenriesen und Tec-
Giganten Amazon, Apple, Facebook und Google etwas entgegen zu setzen und nicht das
Feld zu Uiberlassen aber auch b) vor allem den Tages- und Ubernachtungsgisten einen
besseren Service mit tagesaktuellen Informationen zu ihrem Aufenthalt zu bieten.

Grundvoraussetzung hierfir ist die Sammlung und Steuerung von Daten in der Destina-
tion, der zentralen Speicherung zur gemeinsamen Verarbeitung und Nutzung der Daten
zur Information der Leistungstrager und gezielten Bedirfnisbefriedigung der Gaste. Daten
kénnen dabei sowohl angebotsseitig aus Informationen liber Gastgeber- und Freizeitinf-
rastruktur als auch nachfrageseitig aus Marktforschungsinformationen tber die Gaste be-
stehen.

Diese gepflegten und aktuellen Daten kdnnen so z. B. als aufbereiteter Content (Texte,
Videos, Fotos etc.) zur Information der Gaste an den verschiedenen Kontaktpunkten mit
der Destination (Webseite, APP, Infostele, Hotel TV etc.) ausgespielt werden. Uber die
Interaktion des Gastes wiederum mit den technischen Anwendungen (z. B. APP/PWA)
lernt das System etwas (iber das Reise- und Mobilitdtsverhalten typischer Gastegruppen.
Die Informationen werden zur Verbesserung der Angebote und zielgerichteten Services
fir den Gast (z. B. tagesaktuelle Schlechtwetterangebote) genutzt und so die Zufrieden-
heit der Kunden gesteigert.

Hierbei geht Brandenburg mit der TMB seit Jahren voran, ist Teil des Pilotprojektes liber
die DZT zum Aufbau einer Open Data Plattform und nutzt bereits intensiv ein Content-
Partnernetzwerk. Hier muss sich die WITO als Dienstleister fiir die Kommunen bestmog-
lich einbringen und kontinuierlich hinterfragen, was fiir den Barnim noch besser gemacht
werden. kann. Die Aufgabe der WITO besteht darin, technisch eigene sowie fremde Sys-
teme und Informationen zu nutzen, die Daten zusammenzufihren und auszuwerten.

Ein wesentlicher Erfolgsgarant, dass die Destination auch zukiinftig wettbewerbsfahig
bleibt und fur die Zukunft gerustet ist, ist die effiziente Umsetzung einer regionalen Con-
tent-Strategie und eines Content-Marketings basierend auf eigenen und fremden Daten,
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die auf der regionalen/Landkreis-Ebene zusammenlaufen. Die nachste digitale Innovation
steht mit allen Formen der digitalen Assistenz/kinstlichen Intelligenz (Stichwort: Alexa,
Siri, Google Home) bereits in den Startléchern. Damit die DMO hier mitagieren kann, muss
sie die Kontrolle iber Daten haben und diese einzusetzen wissen. So bestehen gute Chan-
cen, im Wettbewerb mit Google, Amazon, Facebook etc. nicht unterzugehen.

Personal und Finanzressourcen fiir die neuen Aufgaben der WITO

Die Personal- und Finanzressourcen orientieren sich an den vorgenannten Empfehlungen
und den Organisationsgutachten des Landes, an den aufgezeigten Aufgaben, Bedarfen
und MaRnahmen sowie der raumlichen GroRRe der Region. Nachfolgende Ausfiihrungen
konzentrieren sich zundchst auf die Aufgaben der direkten Dienstleistung fiir die lokalen
Tourismusorganisationen als Netzwerkmanager (siehe Ausfiihrungen und Beispiele in
Kap. 5.6.2.1). Hierfiir werden ca. 2-2,5 Vollzeitkrafte benétigt.

Darliber hinaus besteht die Notwendigkeit der Abstimmung zu kreislibergreifenden Ebe-
nen, Strukturen und Projekten, woflir eine weitere Vollzeitkraft notwendig erscheint. Fiir
Personal- und Sachkosten ist deshalb mit einem Budget hierfiir von mindestens 350.000
EUR zu rechnen. Dieses Budget ist nur leicht mehr als die aktuell fir den Tourismus in der
WITO verfligbaren Ressourcen. Zu prifen ist, ob mit der veranderten Ausrichtung der Auf-
gaben (WITO als Dienstleister fiir die Kommunen), das bisherige Budget fiir die jahrliche
Einzelforderung der Tourist Informationen nicht den Aufgaben zur WITO folgt und zentral
eingesetzt wird. Hierfiir kdnnten z.B. die beispielhaften Aufgaben in Kap. 5.6.2.1 personell
untersetzt werden.

Mittelfristig braucht es auch die starkere Beteiligung aller Profiteure am und des Touris-
mus (Aquivalenzprinzip) im Landkreis. Hierzu gehért u.a. die Priifung, Einfiilhrung und Nut-
zung zweckgebundener Abgaben wie dem Tourismus- und Géastebeitrag (siehe Exkurs un-
ten). Sollte dieser den Kommunen im Rahmen einer Einflihrung in der Flache u.a. mit Un-
terstitzung der WITO zur Refinanzierung freiwilliger Tourismusaufgaben zur Verfligung
stehen, kénnten hierdurch auch die freigewordenen Ressourcen des Landkreises fiir die
Finanzierung weiterer Aufgaben genutzt werden.

Exkurs: Finanzierung lokaler Aufgaben, Chance durch Novellierung KAG
811 Kurbeitrage, Gastebeitrdage und Tourismusbeitrage

(1) Die Gemeinden, die ganz oder teilweise als Kurort anerkannt sind, konnen fir die Herstellung,
Anschaffung, Erweiterung und Unterhaltung der zu Heil- oder Kurzwecken in dem anerkannten
Gebiet bereitgestellten Einrichtungen und Anlagen sowie fir die zu diesem Zweck durchgefiihrten
Veranstaltungen einen Kurbeitrag erheben. Ist Trager der in Satz 1 genannten Einrichtungen und
Anlagen ganz oder lUberwiegend ein Gemeindeverband, so kann nur dieser den Kurbeitrag erhe-
ben. Die Satzung kann in diesem Falle bestimmen, dass die Gemeinde einen angemessenen Anteil
an dem Kurbeitragsaufkommen fiir ihre eigenen Aufwendungen im Sinne des Satzes 1 erhalt. Kur-
beitragsfahig sind auch die Kosten fiir die auch im Rahmen eines liberregionalen Verbunds den
Abgabepflichtigen nach Absatz 2 Satz 1 eingerdumte Maoglichkeit der kostenlosen Nutzung des 6f-
fentlichen Personennahverkehrs gemiR § 1 Absatz 2 des OPNV-Gesetzes.
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(5) Nicht zur Erhebung von Kurbeitragen berechtigte Gemeinden kdnnen zur Deckung der Kosten
nach Absatz 1 Satz 4 einen Gastebeitrag erheben. Beitragspflichtig sind die Personen, die in der
Gemeinde fir touristische Zwecke Unterkunft nehmen, ohne in ihr ihren Wohnsitz im Sinne der
§§ 7 bis 11 des Biirgerlichen Gesetzbuches zu haben.

(6) Gemeinden konnen fir die Tourismuswerbung und fir die Herstellung, Anschaffung, Erweite-
rung und Unterhaltung der zu Tourismuszwecken bereitgestellten Einrichtungen und Anlagen so-
wie fir die zu diesem Zweck durchgefiihrten Veranstaltungen einen Tourismusbeitrag erheben. §
6 bleibt unberiihrt.

(7) Der Tourismusbeitrag wird von den Personen und den Unternehmen erhoben, denen durch
den Tourismus besondere unmittelbare oder mittelbare wirtschaftliche Vorteile geboten werden.
Die Beitragspflicht erstreckt sich auch auf solche Personen und Unternehmen, die, ohne in der
Gemeinde ihre Wohnung oder ihren Betriebssitz zu haben, voriibergehend in der Gemeinde er-
werbstatig sind.

Quelle: https://bravors.brandenburg.de/gesetze/kag

Weiterentwicklung der Organisationsstruktur auf lokaler Ebene

Nach der Vorstellung der Empfehlungen auf der regionalen Ebene (Kap. 5.6.2) werden im
Weiteren die herausgearbeiteten Loésungsvorschlage fir die lokale Ebene erlautert. We-
sentlicher Grundgedanke ist hierbei, dass aufgrund der zu schwachen, einzelortlichen Or-
ganisationsstrukturen zur Erflillung der notwendigen lokalen Aufgaben

a) die Bindelung der lokalen Ressourcen fiir die Kommunen, welche einzeln zu
schwach sind, in interkommunale Netzwerkorganisationen empfohlen und

b) die stirkere Verschneidung und Kooperation des Tourismus mit den Regionalent-
wicklungsprozessen des Naturparks und Biospharenreservates angestrebt wird.

Dabei liegt die wesentliche Pramisse zugrunde, dass Tourismus als wichtiger Beitrag zur
Daseinsvorsorge im landlichen Raum verstanden wird und als Querschnittsbranche ei-
nen zentralen Beitrag zur Verbesserung der Aufenthaltsqualitét fiir Besucher aber auch
fiir die Lebensqualitat der Einwohner liefert.

Das Ziel besteht in gut organisierten, mit ausreichend Ressourcen ausgestattete und ko-
operativ eingebundenen Tourist-Informationen welche

die im Leitfaden , Tl der Zukunft” aufgezeigten und in Abb. 3 weiter differenzierten
Kernaufgaben einer lokalen Tourismusorganisation erfiillen.

Sie leisten dies mit den Mindestressourcen (Budget + Personal) von
3,5 Vollzeitstellen, davon 2 in Gastebetreuung/Tl mit einem Budget von 140.000 €
zzgl. der Kosten fiir den Betrieb der Tourist Informationen.

Diese Pramissen konnen einzelortlich (z.B. in starkeren lokalen Einheiten wie Bernau
oder Eberswalde) oder kooperativ in integrierten Netzwerkorganisationen erfillt
werden.

Die Ausreichung der aktuellen Landkreis-Férderungen fiir die Tourist Informationen
sollte entweder

a) an die Bildung dieser wettbewerbsfdhigen Organisationseinheiten gekoppelt
oder
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b) fiir die Netzwerkaufgaben in der WITO als Dienstleistung fur die lokale Ebene ge-
nutzt werden (vgl. Ausfihrungen in Kap. 5.6.2.2).

5.6.3.1 Entwicklung interkommunaler Netzwerkorganisationen

Strukturell und gutachterlich empfohlen wird die Weiterentwicklung einzelner Tourist In-
formationen bzw. der einzeldrtlichen lokalen Strukturen zu interkommunalen Tourismu-
sorganisationen und -netzwerken (ITN, Arbeitsbegriff).

Wichtig flr das neue Verstandnis und Wertschatzung dieser lokalen Einheiten ist auch die
erweiterte Zielgruppenansprache. Die Zielgruppen dieser neuen Organisationen sind viel
breiter zu sehen und der Nutzen entsprechend auch (vgl. Abb. 2).

Abb. 29 Zielgruppen der interkommunalen Informationszentren und Leistungen fiir diese

© BTE 2021

Gaste

e Information
e Erlebnisse

Partner und Leistungstrager

* Qualitat
* Produktentwicklung

Bevolkerung

o Attraktive Lebensbedingungen
e Gute Infrastruktur

Unternehmen und Beschiftigte

e Selbstdarstellung
e Vertrieb

Die Kernaufgaben der zukiinftigen, lokalen Tourismusorganisationen (einzel6rtliche wo
moglich oder organisiert in interkommunalen Netzwerkorganisationen) werden in folgen-
den Feldern gesehen (vgl. Tab. in Abb. 3). Die Netzwerkorganisationen stellen ibrigens
keine zusatzliche Ebene dar. Vielmehr werden die lokalen Aufgaben nur gemeinsam in
einer integrierten Gesellschaft erfillt. Siehe hier auch andere Beispiele in Brandenburg
wie die Regio Nord mbH, welche im Frontoffice die Tourist Informationen in Fiirstenberg
und Stechlin gemeinsam managen und im Backoffice flir das Firstenberger Seenland,
Stechlin, Gransee, Himmelfort und Zehdenick das informierende Marketing iibernehmen
(vgl. https://www.regio-nord.com/tourismus/touristisches-marketing).
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Abb. 30 Managementaufgaben, Fokus auf Aufgaben einer lokalen Tourismusorganisationen

Aufgabenbereich

Produkt-, Qualitats-,
Wissensmanagement

Interessen- und Netz-
werkmanager (Lob-
byarbeit)

Vertrieb

Vermarktung / Kom-
munikation

Infrastruktur-
entwicklung und -ma-
nagement

Kernaufgaben im Tourismusmanagement

Innovativer Produktentwickler der lokalen Besonderheiten auch in
Vernetzung mit der Region und mit benachbarten Kommunen

Moderator/ Impulsgeber von/in thematischen Netzwerken in enger
Kooperation mit lokalen/regionalen Partnern;

Unterfiitterung der jeweiligen teilregionalen wie regionalen Marke
und Schaffung innovativer Produkte mit hohem Erlebniswert in Ko-
operation mit der umliegenden Region

Sensibilisierung fiir und Kontrolle der Qualitat orientiert an Markt-
entwicklung und Géastebedurfnissen (Qualitdtsmonitoring)

Qualifizierung aller Betriebe (Wissensvermittlung);

Unterstltzung der Leistungstrager bei Marktzugang durch Nutzung
von Wissen und Netzwerk

Starkes Sprachrohr fiir die Interessen zu Gibergeordneten Themen
gegenlber o6ffentlichen und privaten Akteuren auf lokaler, regiona-
ler und Landesebene;

Knotenpunkt flr die Netzwerkarbeit vertikal und horizontal und
wichtige Funktion zur Sensibilisierung fiir einen Interessenaustausch
und Interessenausgleich

Aktiver Verkauf von eigenen Produkten und Fremdleistungen gegen
Kommission, welche die regionale Marke starken und das Profil
scharfen

Einbindung/Schnittstelle zu vorhandenen Systemen (Metasuche),
Kooperation mit: Reiseveranstaltern, Online-Travel-Agencies (OTAs),
Plattformen, Retailern;

Content-Lieferant und Beratung/ Sensibilisierung der Leistungstrager
nach innen,

Information und Inspiration durch Kommunikation einer personali-
sierten Erlebnisqualitat, orientiert an den marktorientierten Produk-
ten der kommunalen Mitglieder in Vernetzung mit der Region und
benachbarter Reisegebiete, visuell und durch Geschichten aufberei-
tet, mit qualitativ hochwertigem Content entlang der Customer Jour-
ney;

Fokus auf Content-Produktion und Online

Abgestimmtes informierendes Marketing- und Mediaplanung

Aufbau der Nutzung einer gemeinsamen Frameworklosung fir die
ortlichen Webseiten und gemeinsame Pflege dieser wie der Kanéle
in sozialen Medien zur Kundenbindung

Strategische Kooperationen nutzen mit benachbarten Branchen, wie
z.B. Landwirtschaft, Handwerk, Gesundheit oder auch zum Natur-
schutz etc.

Gemeinsame Abstimmung von touristisch attraktiven Wegen / Rou-
ten

Begleitung von Investitionsentscheidungen & Umsetzungsprozessen

Sensibilisierung fiir den Erhalt der Infrastrukturen und Sicherstellung
der Wettbewerbsfahigkeit im Austausch mit der Region, u.a. auch
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flr Thema , Tourismus & Mobilitat”, Aktivtourismus, Digitalisierung
etc.

Impulse fiir weitere lokale und regionale Projekte zur Profilierung
der Destination und Schliefung identifizierter Liicken entlang der
Customer Journey

ggf. Betrieb eigener Infrastruktur, z.B. Museen oder in pradikatisier-
ten Orten von Erholungsinfrastruktur

Strategische Entwicklung und Fiuhrung des Ortes bzw. interkommu-
nalen Aktionsraumes im Tourismus

Strategische Tourismu-
sentwicklung

Entwicklung und regelmaRige Evaluierung und Fortschreibung eines
eigenen Tourismuskonzeptes der Teilregion in Abstimmung kommu-
nalen Partnern, Land und Land

Management und Moderation der Umsetzung der MaBnahmen

Akqguise und Management von Fordermitteln in Abstimmung und
Kooperation mit den LAG und regionalen Partnern zur Umsetzung
der Tourismusstrategie

Funktion: TI/ITN als... Kernaufgaben Geschaftsbereich Gasteservice

Entwicklung und Betrieb einer oder mehrerer Tl als zentraler Kun-
denkontaktpunkt: Tl als Tor und Schaufenster zur Destination

Manager einer/mehre-
rer Gasteinforma-
tion(en) als Tor zur
Destination bzw. ,je-
weiligen Teilregion”

© BTE 2021

Tl als attraktiver Raum ohne Barrieren (Mobilitdt wie Beratung) zum
atmosphérischen Austausch mit dem Kunden

Im Fokus: Beratung eines vorinformierten Gastes

Nutzung digitaler Instrumente zur Unterstiitzung zur optimalen Gas-
teinformation und -betreuung (u.a. Vermittlung Tours & Activities,
Zimmervermittlung etc.)

Optimierung Gasteservice 24/7, d.h. auch ber die physische Tl hin-
ausdenken (digitaler, standortunabhéangiger Gasteservice)

Empfehlungen fiir Umsetzung und Entwicklung der ITN

Flr die Weiterentwicklung einzelner Tourist Informationen bzw. der einzelortlichen loka-
len Strukturen zu interkommunalen Tourismusorganisationen und -netzwerken ist ein
mehrstufiger Prozess unter partizipativer Einbindung der betroffenen Kommunen not-

wendig. Hierbei ist folgendes zu beachten und zu beriicksichtigen:

Besonderheiten der beteiligten Kommunen: Die zu beteiligenden Kommunen unter-
scheiden sich hinsichtlich ihrer Flache und ihrer Einwohnerzahlen, zeichnen sich aber
auch durch ihre unterschiedliche touristische Ausgangslage aus, die im Rahmen einer
Analyse und eines detaillierten Entwicklungsprozesses aufbauend auf dem Touris-
muskonzept untersucht und bei den Empfehlungen beriicksichtigt werden muss.

Friihzeitige Einbindung der Akteure: Wichtig ist, nach dem Tourismuskonzept flir den
Landkreis die Kommunen mit ihren Blrgermeisterinnen und Blrgermeistern wie die
Mitarbeitenden in den Tourist Informationen einzubinden. Die ersten, groben Emp-
fehlungen gilt es zu erlautern und dann gezielt partizipativ individuelle Lésungen in
einem interkommunalen Prozess zu entwickeln. So kann Vertrauen fiir eine gemein-
same Losung auf- und mogliche Barrieren rechtzeitig abgebaut werden.
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5.7

Realistische Vorzugsvarianten und MaRnahmenkonzept: Im Ergebnis sind voraus-
sichtlich mehrere Varianten moglich. Diese gilt es — auch vor dem Hintergrund der
Umsetzbarkeit (Hindernisse und Barrieren in der Akzeptanz) — zu priifen um sich
schlieBlich gemeinsam mit allen beteiligten Akteuren auf eine fiir jede interkommu-
nale Kooperation individuelle Modell- und Lésungsvariante zu einigen.

Es kann top down noch nicht gesagt werden, wer mit wem am besten interkommunal
kooperieren sollte. Gleichwohl eigenen sich fiir die Bildung der kooperativen Einheiten
folgende Grundiberlegungen auf der Suche nach Gemeinsamkeiten und Ansatzpunkten
flr eine starkere Zusammenarbeit:

Kundensicht: Image, Bekanntheit, Nachfragestruktur, Gasteprofil, Gasteentwicklung
und Besucherstrome

Tourismuswirtschaft: Unternehmenskooperationen und gemeinsame Geschichte in
der kooperativen Zusammenarbeit im Tourismus

Touristische Angebote: thematische Orientierung, Schnittstellen im Angebot

Strukturpolitische Bewertung: touristische und nicht-touristische Regionalstrukturen
wie z.B. Verwaltungsstrukturen von Schutzgebieten, Regionalparks etc.

Sonstige: wie monetare Vorteile etc.

Empfehlungen zur Marke

Die Analyse hat gezeigt, dass die touristische Marke ,,Barnim/Barnimer Land” Gber nur
eine sehr eingeschrankte Bekanntheit auf eher rdaumlich nahen Quellmarkten wie Berlin
und Brandenburg verfligt. Hier ist das Image durchaus positivund mit dem Barnim werden
positive Assoziationen wie erholsam, naturnah oder familienfreundlich verbunden. Das
entspricht auch den entwickelten Angeboten, auch wenn dieses noch viel starker auf die
Zielgruppen ausgerichtet und Erlebnisse inszeniert werden mussen. Die Schorfheide ist
bei den Haushalten in Berlin und Brandenburg sogar etwas bekannter als das Barnimer
Land, gleiches gilt flr einzelne Stadte wie Eberswalde oder Bernau bei Berlin. Dies spricht
flir ein eher tagestouristisches Image und Bekanntheit.

Flr die zuklinftige Positionierung und die Marke(n) heiRt das:

Die Marke ,,Barnimer Land” sollte wenn, dann eher lokal/regional fir tagestouristi-
sche Anlasse und Produkte in nahen Quellmarkten in Berlin und Brandenburg genutzt
und das Engagement und die Anstrengungen in diese Richtung gelenkt werden.

Fiir eine Giberregionale Positionierung als Reisegebietsmarke eignet sie sich nicht. Hier
sollte mittelfristig auf eine starkere Marke gesetzt werden (siehe Exkurs unten)

Potential besteht in einer Verdnderung von einer Reisegebiets- zu einer Qualitats-
marke / zu einem Qualitatsversprechen, indem z.B. in Kooperation mit dem Naturpark
Barnim und dem TV Naturpark Barnim an einer Qualitdtsmarke Barnim gearbeitet
wird. In Verbindung mit Naturparken gibt es in Deutschland viele gute Beispiele wie
in der Solling-Vogler-Region im Weserbergland. Das Biospharenreservat Schorfheide-
Chorin verfligt bereits Gber drei ,,Qualitdtsmarken”:
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= Das Priifzeichen des Biosphdrenreservates mit 80 brancheniibergreifenden Nut-
zern vom Primarproduzenten bis zum touristischen Sektor

= die Partner des Biosphdrenreservates, die nach Kriterien der Nationalen Natur-
landschaften e.V. ausgezeichnet werden sowie

= das Zeichen fir Welterbe-Betriebe des Grumsin

Es gilt deshalb, viel starker als bisher, den Fokus auf gute Produkte, deren Qualitdaten
und die Erlebnisinszenierung zu setzen. Die aufgebauten Produkte werden ,ins Schau-
fenster gestellt” und hierfiir geeignete Vermarktungskanale gesucht.

Letztlich ist es Aufgabe des angetretenen Markenprozesses in der ,Brandenburgischen
Seenplatte” offene Fragen zu klaren und im Rahmen einer umfassenden Markenstrategie
unter Beteiligung der verschiedenen Anspruchsgruppen eine Losung herauszuarbeiten.

Ein aktuelles Projekt zur Bildung einer ,Brandenburgischen Seenplatte” (Arbeitstitel)
soll auch die Fragen zur Marke ,,Barnimer Land“ aufgreifen und beantworten. Die Ent-
wicklung einer Markenstrategie ist im Februar 2021 gestartet und wird bis Ende 2021
abgeschlossen. Zunachst wird hierbei die Bildung einer ,,wassertouristischen Dach-
marke“ diskutiert. Im Anschluss sollen organisatorische und strukturelle Empfehlungen
herausgearbeitet werden. Die Frage der Markenarchitektur und Markentragerschaft
wird allerdings bereits im aktuellen Projekt geklart und damit auch die zukiinftige Rolle
der (teil-)regionalen Marken wie Barnimer Land, Uckermark, Ruppiner Seenland aber
auch der Schorfheide etc.
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Fortschreibung
TOURISMUSKONZEPT LK BARNIM 1 BTE

8.1

/ U

Handlungsprogramm

Handlungsfelder

Als Schlussfolgerung aus dem SWOT-Profil sowie den strategischen Festlegungen ergeben
sich folgende Handlungsfelder zur Weiterentwicklung des Tourismus im Barnimer Land:

Abb. 31 Handlungsfelder

8.2

Touristische Angebots- &
Infrastruktur Produkt-
entwicklung

Qualitats-
management

Kommunikation
und Vertrieb

Organisation
und
und
Gasteservice

Kooperation

Nachhaltigkeit

Digitalisierung

Barrierefreiheit

Krisenresilienz

© BTE 2020

Neben den funf Handlungsfeldern wurden die Themen Nachhaltigkeit, Digitalisierung,
Barrierefreiheit und Krisenresilienz als Querschnittsthemen definiert, da sie in jedem der
oben genannten Handlungsfelder relevant sind und stets mit bedacht werden mussen.

MafRnahmen

Die konkreten Mallnahmen, die es nun umzusetzen gilt, werden nachfolgend dargestellit.
Neben den MalRnahmen, die einzelnen Handlungsfeldern zugeordnet sind (siehe Kapitel
8.1), erfolgt eine zusétzliche Gliederung der MaRnahmen.

Vorangestellt werden Gbergeordnete MaRnahmen (siehe Kapitel 8.2.1), die es vorab zu
erfillen gilt, um alle weiteren MaBRnahmen angehen zu kdnnen. Darilber hinaus gibt es
bestimmte MaBBnahmen, die eine Art , TUroéffner-Funktion” haben, d.h. nur nach ihrer Er-
fillung sind bestimmte weitere MalRnahmen lberhaupt umsetzbar, bzw. die von beson-
ders pragendem Charakter fir die weitere Entwicklung des Reisegebiets sind. Diese Mal3-
nahmen werden als SchliisselmalRnahmen (siehe Kapitel 8.2.2) bezeichnet. Die Malinah-
men — sortiert nach Handlungsfeldern — folgen anschlieRend in tabellarischer Form im
MalRknahmenkatalog (siehe Kapitel 8.2.3), wobei SchlisselmaRnahmen hier zusatzlich mit
einem * hervorgehoben werden.

Fir die einzelnen MalBnahmen sind jeweils
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8.2.1

eine kurze Beschreibung gegeben,

eine Prioritat fur die Umsetzung festgelegt,

hoch
mittel

gering

ein Zeitrahmen genannt, in dem die MaBRnahme umgesetzt werden soll,

kurzfristig (ca. 1-2 Jahre)
mittelfristig (3-4 Jahre)
langfristig (>5 Jahre)

fortlaufend

eine Verantwortlichkeit® benannt, wer die Umsetzung federfiihrend iibernimmt,

weitere Partner aufgefiihrt, die bedarfsgerecht eingebunden werden missen sowie

relevante Anmerkungen notiert.

Ubergeordnete MaRnahmen

Die Umsetzung der MaRnahmen ist nur nach der Legitimation der Konzeption sowie der
Etablierung eines Umsetzungsmanagements des vorliegenden Konzeptes moglich. Aus
diesem Grund werden nachfolgend lbergeordnete MalRnahmen formuliert, die zur bes-
seren Ubersichtlichkeit in diese zwei MaRnahmenbereiche unterteilt sind.

Legitimierung des Tourismuskonzeptes

0.1

0.2

Beschluss des vorliegenden Tourismuskonzep- Prioritat: hoch
tes auf Kreistagsebene zur politischen Legitimie-  zejtrahmen: kurzfristig

rung der Konzeption Verantwortung: LK

Partner: -

Anmerkung:
Prasentation des Tourismuskonzeptes vor wei- | Prioritat: hoch
teren politischen Gremien (insbesondere Ge- Zeitrahmen: kurzfristig

meinderaten), der Leistungstragerschaft und in-
teressierten Biirgern zur Vorstellung des Touris-
muskonzeptes

Verantwortung: LK

Partner: WITO, Gemein-
den

Anmerkung: -

Hinweis: Die Nennung der Verantwortlichkeiten erfolgt im MaRnahmenkatalog eher grob, d.h. es werden

weder einzelne Gemeinden, noch einzelne Personen benannt. Dies gilt es im Rahmen des Umsetzungs-
managements (siehe MaRnahme U3) detailliert zu priifen und schlieRlich festzulegen, wer genau/konk-
ret fur die personelle (und finanzielle) Umsetzung der jeweiligen MaRnahmen verantwortlich ist. Grund-
satzlich erfolgt eine Zuordnung der Verantwortlichkeiten meist auf mehrere Schultern.
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Umsetzungsmanagement

0.3

Bildung und Implementierung eines Umset- Prioritat: hoch

zungsmanagements fir das Tourismuskonzept Zeitrahmen: kurzfristig
Bildung einer Steuerungsgruppe (Klarung: und fortlaufend
Zusammensetzung, Moderator, Aufgaben, Verantwortung: LK

Vorgehensweise etc.)

Erarbeitung eines detailliierten Fahrplans fir
die Umsetzung

Beratung mit Akteuren zur weiteren Diffe-
renzierung und Umsetzung der MaRnahmen,
beginnend mit den Schliisselprojekten
Begleitung und Impulsgebung zur Umsetzung
der MaRnahmen

Kontinuierliche Qualitatskontrolle und Evalu-
ierung der MaRnahmen

Partner: Mitglieder der zu
bildenden Steuerungs-

gruppe
Anmerkung: -

8.2.2 SchliisselmaBRnahmen

SchliisselmalRnahmen sind MaRnahmen von herausragender Bedeutung fiir den Touris-
mus im Landkreis Barnim. Sie tragen in besonderem MaRe zur Zielerreichung und Umset-
zung der Strategie bei und treiben die Entwicklung mafRgeblich voran, da von ihrer Um-
setzung viele weitere Projekte profitieren und/oder abhéngig sind. Im MaRnahmenkata-
log (siehe Kapitel 8.2.3) sind die SchliisselmalRnamen, die flr jedes Handlungsfeld identi-
fiziert wurden, in MalRnahmensteckbriefen erlautert. Sie sind zusatzlich in der Nummerie-
rung durch einen Stern (*) markiert. Nachfolgende Tabelle fasst die SchliisselmaBnahmen
Ubersichtlich zusammen.

Abb. 32 Ubersicht der SchliisselmaRnahmen

Nr.
0.1*

0.2*

I.1*

1.6*

AP.1*

AP.5*

K.2*
K.4*

MaRhahme

Aufbau einer wettbewerbsfahigen und zukunftsorientierten Organisations-
struktur

Sensibilisierung der politischen Entscheidungstrager fir ein neues Organisati-
onsmodell

Prifung des vorhandenen Rad- und Wanderwegenetzes auf Liicken und Nut-
zerfreundlichkeit

Ausarbeitung eines regionalen Mobilitatskonzeptes zum Ausbau des regiona-
len Angebots an klimafreundlicher Mobilitat im Umfeld von definierten Kno-
tenpunkten

Organisation eines moderierten Angebots- und Produktentwicklungsprozes-
ses zur starkeren Sichtbarkeit und Erlebbarmachung der Profilthemen

Blindelung, Optimierung und Verstetigung vorhandener Angebote und Pro-
dukte

Etablierung einer strategischen Marketingplanung

Uberarbeitung der analogen und Onlinemedien zur Region entsprechend
Marketingstrategie
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K.7* Besucherlenkende KommunikationsmalRhahmen

Q.1* | Initilerung und Motivation der Leistungstrager zu Zertifizierungen und Quali-

tats-Schulungen

8.2.3 MaRnahmenkatalog

Die MaRnahmen inkl. der Schliisselmafnahmen (siehe Kapitel 8.2.2) werden nachfolgend
in tabellarischer Form dargestellt. Zur besseren Gliederung sind die MaRBnahmen inner-
halb der Handlungsfelder jeweils in MaBnahmenbereiche unterteilt und fortlaufend in-

nerhalb der Handlungsfelder nummeriert.

8.2.3.1 Handlungsfeld ,,Organisation und Kooperation”

Organisationsstruktur und Finanzierung

0.1 Aufbau einer wettbewerbsfihigen und zu-
* kunftsorientierten Organisationsstruktur

Priifung folgender Uberlegung im Umset-
zungsprozess (aufbauend auf Ausfiihrungen
in Kap. 5.6)
Regional: Neuausrichtung der WITO als
Dienstleister fiir die lokale Ebene und
Ubernahme von lokalen Backoffice-Aufga-
ben im Netzwerkmanagement
Lokal: Prifung einer starkeren interkom-
munalen Arbeitsteilung zur gemeinsamen
Erfallung lokaler Aufgaben
Damit Orientierung an den Leitfaden des

Landes fiir DMO und Tl auf der einen Seite,
auf der anderen aber dennoch Realisierung
einer ,Barnimer Modells” bzw. Losungsan-

satzes.
Effektive Arbeitsteilung zwischen den Part-
nern orientiert an Kernkompetenzen und Er-
fahrungen

Fiir die weitere Priifung: Ausarbeitung detail-

lierterer gutachterlicher Uberlegungen und
Modelle inkl. Klarung rechtlicher Fragestel-
lungen und Fahrplan fir die Umsetzung

0.2 Sensibilisierung der politischen Entscheidungs-
* trager fiir ein neues Organisationsmodell

im ersten Schritt Konzentration zunachst auf
die Hauptverwaltungsbeamten und Biirger-
meister:innen der Kommunen,

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Landkreis

Partner: WITO, Kommu-
nen, Tl

Anmerkung: -

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Landkreis

Partner: WITO, Kommu-
nen
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Im zweiten Schritt Sensibilisierung der ver- Anmerkung: -
schiedenen Kommunalrate und Kreistagsab-
geordneten

0.3 Abbau regionaler Doppelstrukturen und Aufbau Prioritadt: hoch
einer effizienten Arbeitsteilung Zeitrahmen: fortlaufend

Klarung der Aufgabenteilung zwischen Land, Verantwortung: WITO
DMO und lokalen Ebene sowie Funktional-

. . Partner: Kommunen, BR,
partnern (Landkreis, Schutzgebiete etc.)

N o L Naturpark
Sensibilisierung fiir ein neues Organisations-
modell und die Aufgabenteilung der Region ~ Anmerkung: -
Abbau von parallelen Organisationsstruktu-
ren auf teilregionaler Ebene
0.4 Priifung der Einbindung Privater an der Finan- Prioritat: hoch
zierung touristischer Aufgaben Zeitrahmen: fortlaufend
Sensibilisierung der Kommunen fiir die Nut-  verantwortung: WITO

zung zweckgebundener Abgaben

Prifung der Einfilhrung von Marketingpools
fiir Destination gesamt oder orientiert an
thematischen Netzwerken

Ausbau von Paketlésungen fiir Private zur Be-
teiligung und Kofinanzierung am (vor allem)
Onlinemarketing

Partner: private Partner
Anmerkung: -

Kooperation und Austausch
0.5 Aus- und Aufbau von Austauschformaten und Prioritat: hoch

Arbeitsstrukturen Zeitrahmen: kurzfristig
Zur besseren Vernetzung der Akteure werden Verantwortung: WITO
verschiedene Formate erprobt und aufgebaut
Weiterentwicklung bestehender und neuer
thematischer Netzwerke wie

Entwicklung von Themen- und Produkt-Ar-
beitsgruppen Seit 2020 findet ein mo-

natlicher digitaler Aus-
tausch der Tourist-Infor-
mationen, initiiert durch
die WITO, statt.

Partner: Touristiker:innen
der lokalen Strukturen

Anmerkung:

Lockeres Format ,Meet & Greet”
Implementierung von Netzwerkveranstal-
tungen/ Stammtische (Gastro/Gastge-
ber/weitere touristische Akteure) gemein-
sam und fiir den jeweiligen Bereich zum
Erfahrungsaustausch, Entwicklung von
Ideen fiir Angebots-/Produktentwicklung,
kollegiales Coaching etc.

Durchfiihrung eines regelmaRigen ,,Run-
den Tisches” mit Tourismusverantwortli-
chen der Region (Fokus: neue Angebote,
Produkte, Herausforderungen)
Weiterfihrung von gemeinsamen Zu-
kunftswerkstatten
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Identifizierung und Einladung von interessier-
ten und motivierten (Tourismus-)Akteure so-
wie Moderation der Formate zunachst, als
Anschub, durch die WITO, in der Folge best-
moglich aus sich heraus mit Unterstltzung
der WITO

0.6  Reisegebietsiibergreifende Zusammenarbeit mit = Prioritdt: hoch
der Uckermark, dem Ruppiner Seenland und Zeitrahmen: kontinuierlich

Pankow Verantwortung: WITO

Verstarkte Zusammenarbeit in den Bereichen
Marketing und Vertrieb zur effizienteren Nut-
zung der bisher limitierten Ressourcen
Gemeinsame Nutzung von Marktfor-
schungstools, Datenbankinfrastruktur und Da-
ten zum Aufbau gasteorientierter oder auch
nach innen gerichteter Informationen und In-
strumente

Ausbau der Kooperation zum Thema Wasser
und wasserbegleitender Infrastruktur

,Lernen voneinander”, vor allem im Bereich
Nachhaltigkeitsmanagement (Vorreiter Ucker-
mark)

Partner: Regionalpark

Anmerkung: -

0.7  Fortfilhrung und Weiterentwicklung des Koope-  Prioritdt: hoch
rationsvertrages zwischen dem Barnim und der  zqitrahmen: kontinuierlich

Uckermark Verantwortung: WITO und

Weiterentwicklung der bereits 10jahrigen bis-
her eher formlosen Kooperation

Prifung von Ressourcenbiindelung zu be-
stimmten Themen wie Qualitdat, Kommunika-
tion, Themen wie Baukultur, Nachhaltigkeit
Mobilitat, Gastekarte und im Kontext des Bio-
spharenreservates etc.

Partner: -

Anmerkung: -

0.8  Sensibilisierung der Tourismusverantwortlichen  Prioritat: mittel
und Anbieter fiir das Tourismusnetzwerk Bran-  zqitrahmen: kurzfristig

denburg Verantwortung: WITO

Informationen zu Mitwirkungsmaoglichkeiten
in der Projektborse

Partner: Tourismusver-

eine, Kommunen, Anbie-
in Online-Arbeitsgruppen ter

bei branchenliibergreifenden Initiativen
bei themenspezifischen Veranstaltungen

Anmerkung: -

0.9  Verstarkung der Kooperation mit der HNEE und  Prioritat: mittel
Schulen Zeitrahmen: kontinuierlich
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Verstetigung der Angebote fiir Studierende
und Schiiler zu Projekttagen oder Forschungs-
vorhaben

Informationspaket (,, Tourismuskoffer) fiur
neu immatrikulierte Studierende mit eigens
konzipierten Angebotspaketen

Austausch mit den Studiengangsleiterinnen zu
Forschungsbedarf in Teilgebieten mit Fokus
auf Nachhaltigkeit

8.2.3.2 Handlungsfeld , Touristische Infrastruktur

Verantwortung: HNEE,
Tourismusvereine, Kom-
munen, Tourist-Informati-
onen, WITO

Partner: Anbieter

Anmerkung: -

Pflege und Ausbau vorhandener Infrastrukturen / Freizeitwege

I.1*  Priifung des vorhandenen Rad- und Wander-
wegenetzes auf Liicken und Nutzerfreundlich-
keit
Prufung/Erfassung des Zustandes der Wege
(Basisqualitat) sowie der wegebegleitenden
Infrastruktur, einheitliche Beschreibung der
Wegebeschaffenheit
Prifung hinsichtlich der Anpassungsfahigkeit
auf verschiedene Zielgruppen (z.B. unter-
schiedliche Langen und Distanzen flir Fami-
lien) und auf Uberlastungen (Ausweichrouten,
Varianten)
Wo notwendig: Forcierung eines Liicken-
schlusses im Netz, auch landkreistibergreifend
(z.B. Chorin-Angermiinde)
Wo notwendig: Forcierung einer radfahrer-
freundlichen Wegebeschaffenheit (insbes. im
Biospharenreservat)
Etablierung eines (digitalen) Wegemanage-
mentsystems zur nachhaltigen und langfristi-
gen Qualitatssicherung (inkl. digitaler Mangel-
anzeige)

1.2 Bedarfsgerechter Ausbau von begleitenden Inf-
rastrukturen und Services entlang der relevan-
ten Rad- und Wanderwege wie z.B.:

OPNV-Anschliisse mit Informationsméglichkei-
ten

Rastanlagen

Wander-Parkplatze, Sanitaranlagen (z.B. 6f-
fentlich zuganglich in Gemeinden)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Landkreis,
Kommunen

Partner: Kreiswegewart,
Schutzgebiete

Anmerkung: -

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Kommu-
nen

Partner: Landkreis, private
Unternehmen

Anmerkung: -
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1.3

Verdichtung des Netzes an Fahrrad/E-Bike-
Verleih- und Service-Stationen an (OPNV-
)Knotenpunkten mit Partnern, ggf. als BAR-
share-Erweiterung oder Nutzung der Netz-
werke , Sonne auf Rddern“/“Akku laden?
Gernel”)

Ausbau von Erlebnisinfrastruktur entlang aus-
gewahlter Routen basierend auf Themen der
Routen (z.B. Inszenierung von Ausblicken, Fo-
tospots, Naturerlebnispunkten)

Aufbereitung ausgewahlter Routen durch mo-
derne digitale Anwendungen wie Augmented
/ Virtual Reality, digitale Gastefihrer, Storytel-
ling-Anséatze etc.

Optimierung der Beschilderung Prioritat: mittel
Bericksichtigung giiltiger einheitlicher Stan- Zeitrahmen: mittelfristig
dards der Leitsysteme fiir Rad- und Wander-  yerantwortung: Kommu-
wege nen

Rad: gemaR Richtlinie in Brandenburg (Mi-
nisterium fur Infrastruktur, 2008), FSGV
»Merkblatt zur wegweisenden Beschilde-
rung fur den Radverkehr” und Knotenpunkt
System Brandenburg;
Wandern: Beschilderungsregeln gemaR der
,Hinweise zur Markierung von Wanderwe-
gen im Land Brandenburg” (MUGV, o.J.) so-
wie gemal DIN 33466
Prifung der durchgangigen Beschilderung der
Leitsysteme, ggf. Ergdnzung bestehender Li-
cken
Qualitatssicherung: regelmalige Priifung von
Beschilderung und Routenfiihrung, zeitnahes
Beheben von Mangeln
Reduzierung der Vielzahl unterschiedlicher Be-
schilderungssysteme, vor allem bei den Infota-
feln: Infotafeln bevorzugt im Corporate Design
des Reisegebiets; im Biospharenreservat: Be-
ricksichtigung der Infotafeln des Biospharen-
reservates, Integration in bestehende Sys-
teme, z.B. die Drei-Seitentafeln
Prifung der bestehenden und geplante Infor-
mationsbeschilderung (, Infotafeln“) an wichti-
gen, frequentierten POIs und wichtigen Ein-
stiegspunkten auf Vollstandigkeit: Ziel ist die
Berlicksichtigung aller Standorte mit hoher
Besucherfrequenz und dort die Information
Uber die Angebote des Reisegebietes (Infota-
feln Barnimer Land) und die Information liber
die Angebote am Standort (Standorttafel)

Partner: Landkreis

Anmerkung: Praxistipps
bietet der im Jahr 2020 er-
schienene ,Markierungs-
leitfaden Besucherlenkung
flir Wanderwege“ des
Deutschen Wanderver-
bandes.
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Wassertouristische Malhahmen

1.4 Ausbau der land- und wasserseitigen Infrastruk-
tur

Prioritat: mittel

Sanierung der Schleusen am Finowkanal
Ausweisung von Wasserwanderrastplatzen
(WWR), Liegeplatzen und Marinas mit weiter-
fihrender Infrastruktur (Leitsystem, Gastein-
formation)

Attraktivierung der Anleger fir Flusskreuz-
fahrtschiffe (Anleger Nordend Eberswalde,
Oderberg)

Besucherlenkung an touristisch genutzten Ge-
wassern

Bertcksichtigung und Ausweisung/Kennzeich-
nung von Ge- und Verboten (ggf. Zonierung,
eingeschrankte Nutzungszeiten, Anlege- und
Badestellen)

Einsatz von Push- und Pull-MaRnahmen in der
Verkehrsplanung zur reduzierten Belastung der
Seenanrainer (Parkgebiihrenstaffelung, Auf-
fangparkplatze, dynamische Verkehrslenkung
etc.)

Etablierung eines wasserseitigen Leitsystems
Konkretisierung und Umsetzung bestehender
Plane (zum Beispiel FFH-Managementpladne fir
Werbellinsee, Grimnitzsee und Parsteinsee)

Zeitrahmen: mittel- lang-
fristig

Verantwortung: Zweckver-
band Finowkanal, Kommu-
nen

Partner: Landkreis

Anmerkung: vgl. Wasser-
sportentwicklungsplan IV

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittel- lang-
fristig

Verantwortung: Kommu-
nen

Partner: Landkreis

Anmerkung: siehe auch
Aktionsrahmen BR SC, Ak-
tionsfeld Wassertourismus

Ausbau der touristischen klimafreundlichen Mobilitét
1.6* Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittel- lang-

fristig

Ausarbeitung eines regionalen Mobilitatskon-
zeptes zum Ausbau des regionalen Angebots an
klimafreundlicher Mobilitdt im Umfeld von defi-
nierten Knotenpunkten

Anpassung bestehender Linienfiihrungen
oder Schaffung neuer Busverbindungen zur
Erreichbarkeit und Verkniipfung touristischer
Highlights

Anbindung oder Entwicklung von landkreis-
Ubergreifenden Buslinien mit Anbindung an
Knotenpunkte (Uckermark-Shuttle)
Erhéhung der OPNV-Taktung, insbesondere
an Wochenenden und in den Abendstunden
Verstetigung des Heideliners (Bus 904) ab
GroR Schonebeck und des reaktivierten SPNV
RB63 von Eberswalde nach Templin
Reaktivierung der Stammstrecke der Heide-
krautbahn zwischen Wilhelmsruh und Bas-
dorf

Verantwortung: Kommu-
nen, Landkreis, NEB, BBG

Partner: -

Anmerkung: siehe auch
Aktionsrahmen BR SC, Ak-
tionsfeld Mobilitat
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1.7

Aufbau multi- und intermodaler Mobilitdtsket-
ten

Definition der intermodalen Strecken unter
Einbindung der Verkehrskonzepte der Stadte /
Gemeinden, Priorisierung nach touristischer
Bedeutung und Uberlastungshotspots
Abstimmung der Abfahrtzeiten, Fahrzeiten, Li-
nienfihrung und Ausstattung der Verkehrsmit-
tel

Entwicklung von Kriterien gastefreundlicher
Bahnhofe als Mobilitdts- und Serviceschnitt-
stellen

Prifung alternativer Mobilitdtsangebote vor
Ort (BAR-Share Standorte an Bhf., e-Ladesdu-
len) und Einbindung Ehrenamtlicher (z.B. Shut-
tle-Verkehr)

Anschluss der Wanderwege an OPNV-Bushal-
testellennetz

Ausbau der radfahrerfreundlichen Kapazitat in
Zigen

Ausbau der Verleih-/Service-stationen fur (E-
JFahrrader an relevanten Punkten

Besucherlenkung an stark frequentierten POIs

1.8

Systemaufbau digitales Besuchermanagement
(digitale Informations- und Leitsysteme)

Initiierung auf Landesebene

Sammlung und Nutzung touristischer Nutzer-
und Bewegungsdaten sowie deren Wiederaus-
spielung zur intelligenten, digitalen Besucher-
information /-lenkung

Instandsetzung des kulturellen Erbes

1.9

Instandsetzung / Offnung des industriekulturel-
len Erbes und historisch bedeutsamer Orte als
Erganzung des Profilthemas ,Verborgene
Schatze entdecken” fiir das urbane Publikum

Konzept zur Inwertsetzung der Lost Places zu
Industriegeschichte (Eberwalde), NS- und DDR-
(Militar)Geschichte (Bernau, Wandlitz) sowie
Jagd und Macht (Schorfheide)

Sicherung der Inwertsetzung und Zuganglich-
keit historisch bedeutsamer Orte (Honecker-
Bunker, FDJ Hochschule Bogensee in Wandlitz)
durch Beschilderung und Fiihrungen (einige
Fihrungen finden statt)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittel- lang-
fristig

Verantwortung: Kommu-

nen, Landkreis, NEB, BBG,
DB

Partner: -

Anmerkung: siehe auch
Aktionsrahmen BR SC, Ak-
tionsfeld Mobilitat

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: TMB,
WITO

Partner: -

Anmerkung: -

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Landkreis

Partner: private Investo-
ren

Anmerkung: Berlcksichti-
gung der Studie der HNEE
2020 zu Lost Places
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.10  Erhalt und Inwertsetzung der regionaltypischen
Baukultur

Sensibilisierung fur eine gepflegte einwohner-

wie gasteorientierte Gestaltung von Ortszen-

tren und gemeinsam genutzter Infrastruktur
durch Veranstaltungsformate (Bauherren-
wettbewerbe, Fachexkursionen) und
verstarkte Wissensvermittlung (Kommuni-
kation des Leitfadens fir Bauherren, Dar-
stellung Best-Practice)

Etablierung der institutionellen Zusammenar-

beit zwischen den Landkreisen zur regionalty-

pischen Baukultur

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Kommu-
nen, Landkreis

Partner: BR SC, LK Ucker-
mark, Architektenkam-
mer, TMB, WITO
Anmerkung: Nutzung des
Leitbildes ,,Baukultur und
Tourismus” im BR-SC

8.2.3.3 Handlungsfeld ,,Angebots- und Produktentwicklung”

Angebotsentwicklung fiir die identifizierten Profilthemen
AP.1* Organisation eines moderierten Angebots- und
Produktentwicklungsprozesses zur starkeren
Sichtbarkeit und Erlebbarmachung der Pro-
filthemen

Durchfiihrung von ldeen- und Produkt-
workshops mit touristischen Akteuren unter
Bericksichtigung der Bedirfnisse und Verhal-
tensmuster der Zielgruppe

Entwicklung von Leitprodukten fir die Lan-
desebene

AP.2 | Entwicklung von buchbaren Kombinationsange-
boten und Angeboten zur weiteren Verkniipfung
der Profilthemen

Entwicklung von zielgruppengerechten Bau-
stein-, Tages- und Mehrtagesangeboten, die
mehrere Segmente verknipfen: Ge-
nuss/Gastronomie, Kultur, Aktiv, Veranstal-
tung etc. unter Nutzung der vorhandenen
Rad- und Wanderwege, z.B.
thematische Wander- und Radtouren (z.B.
Hofldden-Tour, Eiszeit-Tour, Brennerei-
Tour, IndustriekulTour)
Wassertouristische Kombinationsangebote
(z.B. mit dem Solar Explorer, Kanu und Rad,
Dinner auf dem FloR, Kultur auf dem Fahr-
gastsschiff)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: WITO,
TV, lokale Tourismusak-
teure, Leistungstrager

Partner: -
Anmerkung: -

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: WITO, TV,
lokale Tourismusakteure,
Leistungstrager

Partner: OPNV-Anbieter

Anmerkung: -
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,Green Trails” als aufgewertete Lehrpfade
Mitmachaktionen im 6kologischen Landbau
fiir Kinder
Einbeziehung der touristischen Leuchttiirme
als Ankerpunkte der Angebote
Identifizierung von saisonalen Schwerpunktan-
geboten (Alternativangebote zu liberlasteten
Hotspots)
Integration der lokalen Produzenten und Er-
zeugnisse in die Produktgestaltung (z.B. Fiih-
rungen in Brodowin, Tasting in der Brennerei
etc.)

AP.3 | Digitale ErschlieBung der Leuchttiirme in den

Profilthemen

Erfahrungsaustausch zu digitaler POI-Inszenie-
rung im Reisegebiet (z.B. Kloster Chorin 3D)
Ideensammlung zur digitalen ErschlieRung ein-
zelner POIs

Digitale Konzeption von Gemeinschaftsprojek-
ten zur Umsetzung

Fordermittelakquise fiir die Umsetzung
Nutzung der digitalen Angebote im Falle von
ausfallender Zuganglichkeit (die Reiseregion di
gital erleben)

AP.4  Priifung der Entwicklung einer Gastekarte/Kom-

bikarte zur Bewerbung der Leistungstrager und
als Ticket fiir den OPNV

Einbeziehung der Ergebnisse der Machbar-
keitsstudie , Einfihrung einer Branden-
burgCard inkl. fahrpreislosem OPNV fiir Giste
im Reiseland Brandenburg” (Studie in Umset-
zung, Stand 02/2021)

Sichtbarmachung der Vorteile fiir einzelne
Leistungstrager

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: WITO, TV,
lokale Tourismusakteure,
Leistungstrager

Partner: -
Anmerkung: -

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: n.n.
Partner: -

Anmerkung: -

Verbesserung der Qualitat und Erh6hung der Strahlkraft bestehender Angebote
AP.5 Biindelung, Optimierung und Verstetigung vor-

*

handener Angebote und Produkte

Erfassung vorhandener Angebote und Produkte
nach Profilthemen, d.h. strukturierte Erhebung
von Angeboten wie Sehenswiirdigkeiten, Ver-
anstaltungen, Fihrungen, Naturerlebnisange-
boten; inkl. Abfrage bei Leistungstragern (z.B.
Kanuverleih, Museen etc.) im gesamten Reise-
gebiet

Barrierefreiheit beachten / abfragen

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: WITO

Partner: TV, lokale Touris-
musakteure, Leistungstra-
ger

Anmerkung: Die wirt-
schaftliche Situation ein-
zelner Betriebe im
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Verstetigung vorhandener Angebote z.B. Fiih- Barnimer Land nach den
rungen und Veranstaltungen corona-bedingten Reisee-
Identifizierung von und Fokus auf Ganzjahres- inschrankungen macht
angebote zur Saisonentzerrung (z.B. Indooran-  eine aktualisierte Be-
gebote) standserfassung notwen-

Sichtbarmachung und Blindelung der Angebote, dig.
d.h. Zuordnung der Angebote zu Zielgruppen,
Einpflegen der bestehenden Angebote und neu
aufgenommenen Informationen in bestehende
Online-Kanale und Datenbanken

AP.6 | Sicherung der (Online-)Buchbarkeit von Produk-  Prioritat: mittel
ten und Produktkombinationen Zeitrahmen: kurzfristig

Priifung der Online-Buchbarkeit insbesondere  yerantwortung: WITO, TV,
der Barnimer Ubernachtungsbetriebe auf lokale Tourismusakteure,
www.reiseland-brandenburg.de, Anbindung an | gjstungstrager

das Informations- und Reservierungssystem
TOMAS

Prifung der Integration von Online-Buchungs-
Tools fir Bausteinangebote auf der Reisege-
biets-Website (z.B. bookingkit, regiondo)
Sensibilisierung der touristischen Leistungstra-
ger zur Steigerung der Onlinebuchbarkeit und -
sichtbarkeit

Partner: -

Anmerkung: -

AP.7 = Aufwertung der vorhandenen Hohepunktveran-  Prioritat: mittel
staltungen bzw. Verbesserung der Vermarktung  zeitrahmen: kurzfristig

und Schaffung neuer Veranstaltungsformate Verantwortung: WITO, TV,

Strukturierung der Veranstaltungen nach Pro-  |okale Tourismusakteure,
filthemen, Zielgruppe und Saison Veranstalter
Einbeziehung der Veranstaltungen in Ange- Partner: -
botskonzeption und -darstellung

Anmerkung: -

Einpflege der Veranstaltungen in den TMB-
Veranstaltungskalender

8.2.3.4 Handlungsfeld ,,Kommunikation und Vertrieb”

Strategische Grundlagen der Marktbearbeitung

K.1  Aktualisierung der Corporate Identity Prioritat: mittel
Berlicksichtigung des parallelen Markenbil- Zeitrahmen: mittelfristig
dungsprozesses zur Brandenburgischen Seen-  yerantwortung: WITO
platte

Partner: Einbindung aller

Dialogprozess mit touristischen Akteuren zur touristischer Akteure

Ausarbeitung der Corporate Identity

klare Handreichung fiir Nutzer der Marke Anmerkung: -
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K.2* Etablierung einer strategischen Marketingpla-
nung

Festlegung von Marketingzielen
Vorab-Planung der Marketingtools unter Ein-
bindung der Partner und Leistungstrager (Be-
teiligungsmoglichkeiten)

Abstimmung mit der TMB zu verfiigbaren und
kiinftig nutzbaren Marktforschungsinstrumen-
ten

Fixierung der MarketingmalRnahmen unter Be-
ricksichtigung der Landesplanung und Jahrest-
hemen (TMB, Kulturland Brandenburg)
Bericksichtigung von Krisenkommunikations-
Malnahmen

Jahrliche Erfolgskontrolle der Zielerreichung

K.3 Intensivierung der Vermarktungs-Kooperation
zwischen Leistungstragern und Institutionen
(WITO, TMB, DTV, Vereine, Verbinde, OPNV-An-
bieter)

Bestandsaufnahme der Leistungstrager und ih-
rer Kommunikationsangebote
Zusammenstellung und Zurverfiigungstellung
der Kommunikationsangebote fiir Zielgruppen
Bestandsaufnahme der Kommunikationsmog-
lichkeiten — Synergien nutzen, Abgrenzungen
festlegen

Vernetzung der Leistungstrager entsprechend
der thematischen Angebote sowie begleiten-
der Angebote (Beriicksichtigung der MaRnah-
men entlang der Customer Journey)

Operative Grundlagen der Marktbearbeitung
K.4*  Uberarbeitung der analogen und Onlinemedien
zur Region entsprechend Marketingstrategie
Bei allen Medien:

Konsequente Ausrichtung an den Profilthe-
men und Zielgruppen
Starkere emotionale Darstellung des Erleb-
nismehrwertes
Reduktion der Print-Produkte, Blindelung
der Medien
Intensivierung der Nutzung digitaler Kom-
munikations- und InteraktionsmaBnahmen
mit dem Gast (insbesondere Social Media)

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: WITO
Partner: TMB

Anmerkung: -

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: WITO
Partner: -

Anmerkung: -

Prioritdt: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: WITO
Partner: -

Anmerkung: Die Webseite
der WITO zum Reisegebiet
befindet sich derzeit in
Uberarbeitung (Stand:
03/2021)
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K.5

Bericksichtigung des Informationsumfangs
zu Barrierefreiheit, Nachhaltigkeit (insbe-
sondere Mobilitat) und Zielgruppeneig-
nung
Aufbauend auf MaRRnahme K.1 und K.2 Aktua-
lisierung der regionsumfassenden Image-Me-
dien, insbesondere Reisemagazin
Konzentration im aktualisierten Online-Auftritt
auf Kernthemen, Hervorhebung von Highlight-
POIs und Angeboten fiir Tages- und Urlaubs-
gaste

Sensibilisierung und Unterstiitzung der touristi-
schen Leistungstrager zur Steigerung der On-
linebuchbarkeit und -sichtbarkeit

Initiierung eines Fach-Workshops mit Digita-
lisierungsexperten und Leistungstragern zu
Online-Buchungs-Tools (Notwendigkeit, In-
strumente, Voraussetzungen etc.) und Such-
maschinenoptimierung fir einzelbetriebliche
Online-Darstellung

Integration von Handlungsleitfaden zu o.g.
Themen in das Tourismusnetzwerk Branden-
burg

Erhéhung der Online-Sichtbarkeit

K.6

K.7*

Kontinuierliche Einpflege in die DAMAS-Soft-
ware der TMB

Abstimmung der Kommunikation im Rahmen
der Content-Strategie

Aktualisierung des Contents des Reisegebie-
tes (Geschichten, Bilder zu Reisemotiven, sai-
sonale Dramaturgie) passend zu den Pro-
filthemen

Jahrliche Priifung der Darstellung der Leucht-
turm-POls

Sukzessive Einpflege aller POls, Anbieter und
Beherbergungsbetriebe

Besucherlenkende KommunikationsmaRnah-
men

Etablierung krisenfester Kommunikations-
und Angebotsbausteine

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: WITO
Partner: TMB, IHK

Anmerkung: Initiativen der
Landesebene (TMB, IHK)
nutzen.

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig
und fortlaufend

Verantwortung: WITO, TV,
Kommunen

Partner: TMB

Anmerkung: -

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: WITO
Partner: -

Anmerkung: -

106



Konzeption von Kommunikationsstandards
im Falle von Einschrinkungen / Uberlastun-
gen der Freizeitattraktionen (z.B. Corona,
Blaualgen, Schweinepest, Waldbrande, kurz-
fristige Sperrungen von Zufahrtswegen, Aus-
fall Zugverbindungen, Uberfiillung)
Unmittelbare digitale Information zu kurzfris-
tigen Einschrankungen

Sicherstellung der digitalen Verfligbarkeit
von Angebotsbausteinen, die alternativ in
den Vordergrund gestellt werden kénnen

K.8 Starkung der Nutzung von ,,MeinBrandenburg” | Prioritdt: mittel

durch touristische Anbieter Zeitrahmen: mittelfristig

Regionale Informationsrunden zur Einbin-
dung von ,,MeinBrandenburg” als

=  WLAN-Landingpage

= Hardware-Losung oder

Verantwortung: WITO

Partner: DAMAS-Redak-
teurs-Netzwerk im Barni-
mer Land

Anmerkung: Investitions-
kosten fiir die Hardware
kénnen aus dem Forder-
programm der GA Verbes-
serung der regionalen
Wirtschaftsstruktur" zu 90
% bezuschusst werden.

= Einbindung in die Websites

Binnenmarketing
K.9 Starkung des Binnentourismus und Gewinnung
der Biirgerinnen als ,,Botschafterlnnen” des
Barnimer Landes

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: WITO
Umsetzung eines Projektes , Erlebe Deine Re-
gion“ bei den Einwohnern und Motivation
der Leistungstrager zur Teilnahme (bspw.
vergiinstigte Ubernachtung in Hotels an ei-
nem fixen Datum in der Nebensaison)

Aktive Einbeziehung der Einwohner als au-
thentische Botschafter, z.B. durch Nutzung

Partner: Leistungstrager
Anmerkung:

Die beliebte Aktion ,Er-
lebe deine Stadt” von visit-
Berlin findet alljahrlich im
Januar statt und bietet

von Onlinekanélen (Social Media), Werbeak-
tion mit Menschen der Region (Touristiker,
Blrger, ...) an prdgenden Standorten

Nutzung der Entwicklung der Corporate Iden-
tity zur Férderung der Identifikation der touris-
tischen Akteure mit der Region

siehe auch MaRnahme K.1

Berlinern giinstige Uber-
nachtungen in Berliner Ho-
tels.

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: WITO
Partner: -

Anmerkung: -
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Fokus auf Identifikation der Teilrdume mit
dem gesamten Reisegebiet durch gemein-
same Formulierung von Werten

Priifen und Bewerten des Projektes ,Mitar-
beiter-Card” (Schorfheide) nach erfolgrei-
chem Start auf Ubertragbarkeit; Ziel: Sensibi-
lisierung fir Teilnahme an der ,,Mitarbeiter-
Card”, Mitarbeiter erfahren Angebote, Pro-
dukte, etc., Mitarbeiter als ,,Botschafter der
Region”

Regelmalige Austauschformate fiir Leis-
tungstrager zu (neuen) Themen, Angeboten
und Produkten der Region

8.2.3.5 Handlungsfeld ,,Qualitdt & Service”

Qualitatsmanagement
Q.1* | Initiierung und Motivation der Leistungstrager Prioritat: hoch
zu Zertifizierungen und Qualitats-Schulungen Zeitrahmen: fortlaufend

Erarbeitung von Anreizen in der AulRendar- Partner: -
stellung von zertifizierten Betrieben (priori-
tare Darstellung von zertifizierten Betrieben,
Kostenvorteile/Bonusleistungen)
Unterstlitzung beim Zertifizierungsprozess
Information und Sensibilisierung inkl. Aufzei-
gen moglicher/denkbarer Zertifizierungen
und Klassifizierungen, Darstellung von Auf-
wand/Kosten

Etablierung eines Online-Beschwerdemana-
gements

Direkte Ansprache der Leistungstrager durch
personlichen Kontakt, Info-Schreiben, Info-
Veranstaltungen oder Gewinnung von klassi-
fizierten/zertifizierten Anbietern als Quali-
tatsbotschaftern und Einbindung in der Kom-
munikation

Schulungen der Betriebe zu speziellen Anfor-
derungen der identifizierten Zielgruppen

Anmerkung: Qualitatsiniti-
ativen DeHoGa, DTV, Bett
& Bike, Service Q, Barni-
mer Gastlichkeit, Prifzei-
chen Biosphéarenreservat

Q.2 Umsetzung der Handlungserfordernisse der Prioritat: mittel
Mystery Checks Zeitrahmen: mittelfristig
Ortsspezifische Berlcksichtigung der im Mys-  verantwortung: Tourist-In-
tery Check formulierten Empfehlungen formationen, Freizeitat-
Intensivierung der Schulungen des Personals  traktionen, Beherber-
der Tourist-Informationen (Service, Digitali-  gyngsbetriebe

sierung, Sprachen, Beschwerden) Partner: WITO

Anmerkung: -
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Fachworkshops zum Wandel der Rolle der
Tourist-Information hin zum emotionalen
Markenkontaktpunkt

Starkung des regionalen und Themenbezugs
in den Tourist-Informationen, u.a. durch Pra-
sentationsflachen fiir regionale Produkte
Regelmalige Mystery Checks in den Tourist-
Informationen

Ausbau von WLAN an den Gaste-Kontakt-
punkten

Schaffung von digitalen Informationsmog-
lichkeiten fuir Gaste vor Ort als 24/7-Angebot
(u.a. digitale Gastemappe, tagesaktuelle In-
formationen fiir den Gast u.a. hinsichtlich
Sperrungen)

Prifung von weiteren Standorten fir digitale
Gasteinformation (z. B. Informationsstelen,
siehe MaRBnahme zu ,,MeinBrandenburg”

Kommunikation und Biindelung der Initiativen
der Fachverbande im Bereich der Fachkraftesi-
cherung und -entwicklung

Q.3

Bekanntmachung der Initiativen zur Fach-
kraftesicherung

Austausch der Leistungstrager untereinander
zu Fachkraftebedarf

Q.4 Weiterbildung von Natur- und Landschaftsfiih-

rern

Konzeption des Lehrgangsprogramms in Ko-
operation mit dem LfU / Bundesweiten Ar-
beitskreis der staatlich getragenen Umwelt-
bildungsstatten im Natur- und Umweltschutz
(BANU)

Motivation von Gastefiihrern und interes-
sierten Burgern zur Teilnahme
Hervorhebung des qualifizierten Fithrungsan-
gebots gegeniiber den Gasten

Barrierefreiheit

Q.5 Darstellung der vorhandenen barrierefreien An-
gebote

Orientierung der barrierefreien Angebote am
Kriterienkatalog von ,Reisen fiir alle” des
DSFT

Strukturierte Erhebung und Kennzeichnung
der barrierearmen Angebote

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Landkreis,
IHK, Agentur fir Arbeit

Partner: -

Anmerkung: -

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: GroR-
schutzgebiete, LfU / BANU

Partner: -

Anmerkung: -

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: WITO

Partner: Tourist-Informati-
onen, Leistungstrager

Anmerkung: -
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Darstellung von barrierearmen Erlebnissen
(FGhrungen, Touren)

Q.6 Erhohung der Barrierefreiheit in touristischen Prioritat: mittel

Einrichtungen Zeitrahmen: mittelfristig
Erhebung von Problemstellen fiir die Zugang- Verantwortung: WITO,
lichkeit ,fur alle” in wichtigen touristischen Landkreis
Einrichtungen und der Basisinfrastruktur so-
wie im OPNV
Feststellung des Handlungsbedarfs und Ab-
leitung von Zielen und Handlungsoptionen

Partner: -

Anmerkung: -
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BTE

9.1

Abb. 33

Evaluierungsmethode

Evaluierung anhand von Kennzahlen

Die kennzahlenbasierte Evaluierung misst den Umsetzungserfolg anhand von messbaren
Indikatoren. Dazu wird das touristische Zielsystem mit Kennwerten unterlegt, welche
dann im Rahmen der Evaluierung auf ihre Erfiillung hin geprift werden kénnen.

Unter der Pramisse, dass sich die touristische (private) Nachfrage erst 2022 wieder nor-
malisiert, werden die Ziele flir 2023 in quantitativer Hinsicht ,vorsichtig” gewahlt.

Entsprechend Kap. 5.3 lassen sich folgende Indikatoren den (Unter-)Zielen zuordnen:

Indikatoren

Indikator

Ankiinfte in gewerblichen Betrieben ab 10
Betten

Ubernachtungen in gewerblichen Betrie-
ben ab 10 Betten

Anteil Ankilinfte auslandische Gaste
Anzahl Unterkunftsbetriebe ab 10 Betten

Anzahl Betten in Unterkunftsbetrieben ab
10 Betten

Durchschnittliche Auslastung
Aufenthaltsdauer

Bekanntheitsgrad (,,von Namen her be-
kannt“, deutschlandweit)

Qualitatsbetriebe mit DEHOGA-Klassifizie-
rung

Qualitatsbetriebe mit ServiceQ-Zertifikat

Deutsche Klassifizierung fiir Ferienwoh-
nungen, -hduser und Privatzimmer

DTV i-Marke
TrustScore
Prifzeichen Biospharenreservat

Bett & Bike

© BTE 2021

Status quo
(Stand: 2019)

274.010

940.140

4,3%
93

6.241

36,9
3,4

48 %

27

11

78,8

18

Ziel 2023 (im Vergleich zu
2019)

Steigerung um 8 %

Steigerung um 8 %

Steigerung auf 5 %
Steigerung auf 100

Steigerung auf 6.400

Steigerung auf 40,0 %
halten

halten

Steigerung auf 10

Steigerung auf 8

Steigerung auf 30

Steigerung auf 11
Steigerung auf 82
Steigerung auf 8

Steigerung auf 22
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9.2

Wie im Prozess der Fortschreibung deutlich wurde, gibt es einen erweiterten Bedarf an
Marktforschungsdaten. Keine Basisdaten auf Reisegebietsebene liegen fur weiterfiih-
rende Indikatoren zum Wirtschaftsfaktor vor, wie z.B.

Anzahl Tagesreisen

Touristische Aufenthaltstage

Bruttoumsatz im Tourismus

Wertschopfungsbeitrag durch Tourismus

Steueraufkommen aus dem Tourismus

Bezieher durchschnittliches Primareinkommen

Durchschnittliche Ausgaben der Tagesgaste

Durchschnittliche Ausgaben der Ubernachtungsgiste (gewerbliche Betriebe, > 10 Bet-
ten), pro Tag und Person

Ubernachtungen bei Privatvermietern

Ubernachtungen bei Freunden und Bekannten (VFR)

Hier kann im Zusammenspiel mit der TMB eine vertiefende Marktforschung avisiert wer-

den.

Qualitative Evaluierung

Entsprechend der MaRnahme U3 ,,Bildung und Implementierung eines Umsetzungsma-
nagements flr das Tourismuskonzept” (vgl. Kapitel 8.2.1) ist eine kontinuierliche Quali-
tatskontrolle und eine Evaluierung der MalRnahmen vorgesehen.

Die Steuerungsgruppe, die fir die Umsetzung des Entwicklungsplanes eingesetzt wird,
sollte die Umsetzung der MaBnahmen koordinieren und in regelmafigen Abstanden prii-
fen. Dazu kénnen folgende Methoden zur Anwendung kommen:

Betrachtung auf MaRnahmenebene

Die Steuerungsgruppe betrachtet die einzelnen MaRnahmen in Kleingruppen, zur
Aufteilung empfiehlt sich die Aufteilung nach Handlungsfeldern. Dies sollte im Vor-
feld jeder Steuerungsgruppensitzung geschehen, um anlasslich des Treffens der
Steuerungsgruppe aus den Kleingruppen heraus in die gesamte Gruppe hinein
Uber den Fortschritt zu informieren.

Jede MaRnahme kann auf ihren Erflillungsgrad hin untersucht werden. Zur Ver-
deutlichung bietet sich z. B. das Ampelsystem an: je nach Erfiillungsstufe , erfullt”,
Hteilweise erflllt”, ,nicht erflllt” erhalt jede MaRnahme im Handlungsfeld eine
kennzeichnende Ampelfarbe. Bei zusammenfassenden MaRnahmen oder MaR-
nahmen, die sich auf andere Konzepte beziehen, ist eine Unterscheidung nach Teil-
malnahmen moglich. Das Ampelsystem ist eine grobe Einstufung, die schnell den
weiteren Handlungsbedarf verdeutlicht.
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= Vertiefend kann der Status der MaRnahme 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, bedirfen einer na-
heren Betrachtung durch die Steuerungsgruppe: Warum wurden sie noch nicht
oder nur teilweise erfiillt? Andert sich die Prioritit, die Zustandigkeit oder die Re-
levanz aufgrund neuer Rahmenbedingungen? Muss die MaRnahme in ihrer Be-
schreibung geandert oder sogar verworfen werden? Diese Fragen miissen nach
der Arbeit in der Kleingruppe mit der gesamten Steuerungsgruppe diskutiert und
der MaRnahmenplan entsprechend angepasst werden.

= Die Betrachtung auf MaRnahmenebene sollte im Vorfeld jeder gemeinsamen Steu-
erungsgruppensitzung erfolgen, mindestens jedoch alle 6 Monate.

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 ermdoglicht, das Thema (iber einen vergangenen
und einen zukiinftigen Zeitraum hinweg zu analysieren. Stichworte der Inhalte der
Handlungsfelder geben den Teilnehmenden einen Orientierungsrahmen. Die Me-
thode hat den Vorteil, dass es Sachverhalte aufdecken kann, die bislang durch die
bestehenden MaRRnahmen noch nicht adressiert wurden. Im Ergebnis stehen Riick-
und Ausblicke nach Handlungsfeldern, die in der Folge zu Ziel- und Plankorrekturen
flihren kdnnen. Bei einer periodisch durchgefiihrten SEPO-Analyse sollten sich die
Aussagen aus den Feldern ,,Mdglichkeiten” und ,,Hindernissen” bei den Bereichen
»Erfolge” und ,,Misserfolge” wiederfinden und erméglichen so einen Lernprozess,
der zu Veranderungen in der MaBnahmensteuerung fihrt.

= Die Evaluierung entsprechend der fiinf definierten Handlungsfelder bietet sich alle
zwei Jahre an und kann im Rahmen eines Workshops mit der Steuerungsgruppe,
den Kleingruppen innerhalb der Steuerungsgruppe oder einem um Fachexperten
erweiterten Teilnehmendenkreis durchgefiihrt werden. Die Ergebnisse sind zu do-
kumentieren.

Betrachtung auf Ziel- und Leitlinien-Ebene

= Die finf Oberziele wurden mit Unterzielen. Anhand des Erfiillungsgrades der dem
Ziel zugeordneten MalRnahmen und der SEPO-Analyse kann im Anschluss evaluiert
werden, in welchem Mal3e das Ziel erreicht wurde und wo noch Handlungsbedarf
besteht.

= Die Evaluierung auf Zielebene kann im Anschluss an die SEPO-Analyse alle zwei
Jahre erfolgen.

Die Evaluierungsmethoden zum Umsetzungsfortschritt bauen aufeinander auf. Sie ermog-
lichen nicht immer eine quantitative, aber eine qualitative Auswertung und missen als
wichtige Erganzung der oben genannten Indikatoren gesehen werden.
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Fortschreibung

10 Quellenverzeichnis

Online

AirDNA Vacation Rental Data: https://www.airdna.co/

Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg, Statistische Berichte, www.statistik-berlin-bran-
denburg.de

BARshare: https://www.barshare.de/

Biospharenreservat  Schorfheide-Chorin:  https://www.schorfheide-chorin-bios-
phaerenreservat.de/unser-auftrag/regionalentwicklung/tourismus/

Statistisches Bundesamt, Fachserie 6 ,Binnenhandel, Gastgewerbe, Tourismus”,
www.destatis.de

dwif, dwif-CORONA-KOMPASS - Update Februar 2021, www.dwif.de/images/Co-
rona/dwif Corona Kompass 2021 Update Feb.pdf

dwif, Ausflugs- und Mobilitatsverhalten der Berliner Bevolkerung im Freizeit- und Ur-
laubsverkehr im Land Brandenburg, 2015

Flade, Martin, Vortrag ,Naturschutzorientierte Forstwirtschaft und Okolandbau®,
http://www.abbo-info.de/archiv/tagung/2018 Flade-SchoCho.pdf

Geopark Eiszeitland am Oderrand e.V., https://www.geopark-eiszeitland.de/

KAG Heidekrautbahn e.V.: https://region-heidekrautbahn.de

Niederbarnimer Eisenbahn: https://www.neb.de/stammstrecke/

moz.de: Artikel ,Neue Beschilderung gibt Touristen im Barnim Orientierung”,
https://www.moz.de/lokales/bernau/wegeleitsystem-neue-beschilderung-gibt-tou-
risten-im-barnim-orientierung-50382695.html vom 3.7.2020

moz.de: Artikel ,Dienstlich unterwegs”, https://www.moz.de/lokales/ebers-
walde/dienstlich-unterwegs-48726074.html vom 9.8.2017

TMB, Tourismus.Marke.Brandenburg - Ein Leitfaden fir Anbieter, http://tourismus-
marke-brandenburg.de/

TMB 2020, Marktforschungsnews September 2020, https://www.tourismusnetz-
werk-brandenburg.de/marktforschung-statistik/marktforschungsnews/

TV Naturpark Barnim (2020), Jahres-Arbeitsbericht 2020, https://barnim-touris-
mus.de/wp-content/uploads/2021/01/2020 11 17-Jahresbericht-TV-NP-Barnim-

2020.pdf
TV Schorfheide-Chorin: https://www.schorfheide-chorin.info/

Regionalpark Barnimer Feldmark e.V. (2021), Vereinsaktivitdten, https://www.regio-
nalpark-barnimerfeldmark.de

sowie diverse Webseiten der Gemeinden, Amter und Stadte sowie der touristischen An-

bieter
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Print

Biospharenreservat Schorfheide-Chorin (Hrsg.) (2020), Partizipativer Prozess zur
nach-haltigen touristischen Entwicklung der Weltnaturerberegion Buchenwald Grum-
sin, Angermiinde

Dachverband der Regionalparks in Brandenburg und Berlin e.V. (0. J.), Leitbild fir die
regionale Landschaftsgestaltung im Regionalpark Barnimer Feldmark, Blumberg

DestinationMonitor Deutschland fur Brandenburg 2020

dwif (2018), Tourismuskonzept flr die Stadt Bernau bei Berlin, Auf dem Weg in die
touristische Zukunft zwischen Tradition und Moderne, Berlin

GfK/IMT (2018), DestinationMonitor Deutschland 2018

HNEE Hochschule fiir Nachhaltige Entwicklung Eberswalde (2018), Barnim-Atlas, Le-
bensraum im Wandel, Eberswalde

HNEE Hochschule fiir Nachhaltige Entwicklung Eberswalde (2020), Lost Places im Bar-
nim — Potenzial fiir eine touristische Nutzung?, o. A.

Landkreis Barnim (2016), Radwegekonzept fiir den Landkreis Barnim

Landkreis Uckermark in Koop. mit dem LK Barnim und dem Biospharenreservat
Schorfheide-Chorin (Tragerschaft) (2019), Leitbild Baukultur und Tourismus

MWE Ministerium fir Wirtschaft und Energie des Landes Brandenburg (Hrsg.) (2018),
Die Zukunft des Destinationsmanagements im Land Brandenburg, Potsdam

OSV Ostdeutscher Sparkassenverband (2019), Sparkassen-Tourismusbarometer-Ost-
deutschland, Prasentation der Landerveranstaltung Brandenburg vom 21. August
2019, Neuruppin

Project M (2012), Erholungsortentwicklungskonzeption Wandlitz, Berlin

MLUK Ministerium fiir Landwirtschaft, Umwelt und Klimaschutz (Hrsg.) (2020), Akti-
onsrahmen fiir eine nachhaltige Tourismusentwicklung im Biospharenreservat
Schorfheide-Chorin, Potsdam

MWE Ministerium fur Wirtschaft und Energie des Landes Brandenburg (Hrsg.) (2016),
Landestourismuskonzept Brandenburg, Potsdam

Regionale Planungsgemeinschaft Uckermark-Barnim (2019), Leitbild unserer Region
Uckermark Barnim, Beschluss der Regionalversammlung vom 21. Februar 2019, o. A.

Reppel + Lorenz Tourismus-Beratung (2003), Fortschreibung Touristische Marketing-
konzeption, Berlin

ServiceQualitat Deutschland (o. J.), Jeder Erfolg beginnt mit einer Idee! Das Q macht
den Unterschied. Q-Seminar, Ausgewahlte Folien, 0.A.

TMB (2014), Dokumentation der ,Wir sind Marke” Tour der TMB, o.A.

TMB (2017), Die Zukunft der Tourist-Informationen, Ein Leitfaden fiir Brandenburg,
Potsdam
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Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

BTE

Anhang 1: Detaillierte Darstellung der Erfiillung der MaRnahmen der Marketingkonzeption 2003
nach Protokoll der Evaluierungswerkstatt vom 22.01.2020

Die folgenden Tabellen beziehen sich in der Betitelung des Bereiches, der Mallnahme, der Zustan-
digkeit sowie der Nummerierung der MalRnahme auf den MalBnahmenplan des Marketingkonzep-
tes von 2003.

Die Beurteilung des Erfiillungsgrades, der Relevanz sowie die Begriindung sind Ergebnis der gemein-
schaftlichen Erarbeitung im Rahmen des Evaluierungsworkshops am 22.01.2020.

Die deskriptive Evaluierung des Marketingkonzeptes von 2003 nach

Zielerfillung,
strategischen Leitlinien sowie
MaBnahmenbereichen

erfolgt im Endbericht ,Evaluierung und Fortschreibung der touristischen Marketingkonzeption des
Landkreises Barnim" (Stand: Marz 2021).

Tabelle 1: MaBnahmenbereich Organisation und Marketing

Zustdn- Erfil- | Rele- Begriindung
relch digkeit lungs- | vanz
grad

Griindung einer kreisiibergreifen- WITO (v) Zeitlich nicht durchgangig, Teil-
den Arbeitsgruppe zur Verbesse- raumbetroffenheit

rung der Zusammenarbeit mit der
Uckermark

Organisation

2 Einrichtung einer Tourismusinfor- v (v) | R Nur saisonale Offnung
mationsstelle am Schiffshebewerk
Niederfinow

3 Entwicklung einer neuen Wort- WITO (v/) | R Wort-Bild-Marke von 1998 und

Bild-Marke; Festschreibung des nicht bekannt
Corporate Design in einem Hand-
buch

4 Durchgingige Verwendung des WITO v R

Corporate Designs in allen Medien
des ,,Bamimer Landes"

5 Fortflihrung der Erarbeitung des WITO v R

jahrlichen Marketingplanes inkl.
Etats

Jahreserfolgskontrolle: Bewertung wITo (v) | R Kein Informationsfluss

des Erfolgs der MaRnahmen, Er-
kennen von Verbesserungsmoglich-
keiten

»Abrechnung”, aber nur unvoll-
standige Zielformulierungen

Marketing allgemein
(@)}

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 1



Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

BTE

Marktforschung

Durchfiihrung von eigenen Gaste-
befragungen z.B. in Zusammenar-
beit mit der FH Eberswalde

Keine landkreisweiten Befra-
gungen

Produkt-
gestaltung

Erstellung von 2-3 buchbaren Pro-
dukten entsprechend der Produkt-
linien

WITO
TG

Keine Aufgabe der WITO

Weitestgehender Verzicht auf un-
strukturierte Anzeigenschaltun-
gen; wenn, dann zielgruppengenau

WITO

10

Uberarbeitung und Erweiterung
des Veranstaltungskalenders (the-
matische Gliederung, Angebote der
Stadte)

WITO
Tl
Ebers-
walde

11

Uberarbeitung des Gaststattenfiih-
rers

WITO

(v)

Integration in Urlaubsmagazin

12

AuBenmarketing

Uberarbeitung der Kennzeichnung
der barrierefreien Einrichtungen in
allen Broschiiren

WITO

13

Erstellung eines mehrsprachigen
Urlaubskatalogs als Zusammenfas-
sung der Imagebroschiire, des
Gastgeberverzeichnisses und der
Special Interest Broschiire

WITO

14

Verstarkte Beteiligung an den the-
matischen Publikationen der TMB

WITO

15

Uberarbeitung / Neuauflage der
flaichendeckenden Radwander-
karte

WITO

16

AuBRenmarketing

Upgrade der Tourismusseiten des
Internetauftrittes (Orientierung an
Broschiren, Online-Buchbarkeit,
standige Aktualisierung, Abruf von
Pressemitteilungen)

WITO

Letzte Aktualisierung 2012

17

Erstellung eines Messe- und Veran-
staltungsplanes (Reduzierung Mes-
seauftritte, dafur verstarkte Teil-
nahme an themenspezifischen Ver-
anstaltungen)

WITO

(V)

Keine themenspezifischen Ver-
anstaltungen bekannt

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 2



Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

BTE

Kooperation bei Messen (als TMB-
AnschlielRer, Zusammenarbeit mit
Leistungstragern der Region, als
Kontaktborse zu Reiseveranstaltern
nutzen)

19

Intensivierung der Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit (Ausbau Presse-
verteiler, haufigere Pressemittei-
lungen, online-Presseportal auf-
bauen, Pressereisen)

WITO

(V)

Leistungstrager machen eigene
Presse- und Offentlichkeits-Ar-
beit

20

Verstarkte Konzentration der Akti-
vitdten auf Entscheider und Multi-
plikatoren (direkte Ansprache der
Reiseveranstalter/Reisebiiros)

WITO

(V)

Unzureichende Ressourcen

Vertrieb

21

Vermarktung der touristischen
Produkte (insbesondere der Tages-
angebote) in den Kliniken des
Landkreises

WITO

22

Coaching / Erfolgskontrolle zum
Tourismusmarketing durch externe
Berater einmal im Jahr

WITO
Extern

Nicht durchgefihrt

23

Fortflihrung der jahrlichen Kreis-
tourismuskonferenz

WITO

(V)

Zwischenzeitliches Entstehen
anderer Formate (Termine, Me-
dien)

24

Verstarkte Zusammenarbeit zur
Angebotsgestaltung und Vermark-
tung mit touristischen Leistungsan-
bietern + Institutionen (Schutzge-
biete, private Kultureinrichtungen)

TG

Fehlende Ressourcen, andere
Aufgaben durch Umstrukturie-
rung

Innenmarketing

25

Intensivierung der Schulungen des
Personals der Tourismusinformati-
onsstellen (Service, Sprachen, Be-
schwerde)

TG

Wahrnehmung durch andere

26

Zielgerichtete QualifizierungsmaR-
nahmen / Schulung fiir die privaten
Tourismusanbieter

TG

Wahrnehmung durch andere

27

Innenmarke-
ting

Verstarkte Information und Beteili-
gung der Bevolkerung zum Nutzen
des Tourismus, Durchfiihrung von
Wettbewerben (z.B. Fotowettbe-
werb)

TG

V*

In den Anfangszeiten seit Kon-
zeption durchgefiihrt

Wahrnehmung durch andere

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 3



Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

B T E
-H“
reich dlgkelt lungs- | vanz
7777
Durchfiihrung von ,internen" Be- vx Wahrnehmung durch andere
fragungen (FVV, touristische Leis-
tungsanbieter etc.)
. . TV
92 | Kindgerechte Aufbereitung der be- v R
stehenden Zisterziensertour
(Spiele, kindgerechte Info-Tafeln
etc.)
. . WITO .
93 | Ausbau der ,,Barnimer Erlebnis- (vV) R In der Form nicht mehr relevant
o karte" zur ,,Familien- Erlebnis- (geringe Nachfrage), ,richtige”
s karte" mit Familien-Rabatten in Erlebniskarte ggf. schon rele-
?3" s teilnehmenden touristischen Ein- vant
é _g richtungen
2 2 . WITO .
2w 94 | Entwicklung von Tages- und Aus- Privat (0] Keine Aufgabe der WITO, Ge-
Ty = flugsangeboten (Gruppenange- sundheit war ,,Hype*“, keine
E’ bote) fir Klinikpatienten, gezielte Nachfrage bei Kliniken
Vermarktung der Angebote in den
Kliniken
. .| WITO . .
95 | Entwicklung von Jahresthemen fiir (v/) | R Unzureichende Ressourcen fiir
das ,,Barnimer Land": Herausstel- weitere Ideen/Umsetzungen >
lung einer lGberregional bedeuten- Thema an TMB anhédngen
den Sehenswiirdigkeit

* wurde erfullt, aber von Dritten, z.B. von WITO oder lokaler Ebene

Tabelle 2: MaBhahmenbereich ,,Barnim natiirlich”

Zustdn- Erfil- | Rele- Begriindung
relch digkeit lungs- | vanz
grad

Verbesserung des touristischen In- ausbaufahig
formations- und Leitsystems fiir G
Autofahrer (Ausschilderung v. Rad-
/Wanderwegen, touristischen Ein-

5 richtungen etc.)
x
2 KV
@ 30 | Einrichten von Parkplatzen fiir (v) | R Ausbaufahig, da nicht vollstan-
..E 5 Radfahrer u. Wanderer; attrakti- G dig (66 Seen Wanderung)
- & vere Gestaltung der vorhandenen . :
{:; z Parkplatze; Kombination Parkplatze Sehr gut: Schorfheide
= mit touristischen Einrichtungen; 2020: eher Relevanz Anbindung
= Besucherlenkung ab Parkplatz OPNV
L2
31 | Verbesserung der touristischen Inf- | G (v/) | R ausbaufahig

rastruktur entlang der Rad- und

o ie ricklsufi
Wanderwege (Rastplatze etc.) astrohomie ruckiautig

Problem der Wartung

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 4
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42

Anbringen von Orientierungstafeln

an Bahnhofen, Parkplatzen, Infor- G
mationsstellen unter Verwendung

des Corporate Designs

Ausweisung von Laufstrecken G
(Rundwege) mit unterschiedlicher
Wegeldnge und verschiedenen
Schwierigkeitsgraden, inkl. Trimm-
Dich-Pfad

. . NP
Einrichten eines zentralen Natur-
parkhauses (Naturerlebniszent- G
rum) in Wandlitz, inkl. Angeboten

. KV

Ausbau der (umweltbildenden)
Grundinfrastruktur (Infotafeln, Be- | G
obachtungsstationen, Lehrpfade)

Einrichten eines Waldspielgelan- KV
des, Zielgruppe: Kinder G
Ausbau der raumlichen Kapazita- MES

ten am geologischen Garten in

Stolzenhagen in Richtung Erlebnis- | Geol.
zentrum ,,Eiszeit" (z.B. fur Semi- Garten
nare und Shop)

Schaffung von qualitativ hochwer- | Privat
tigen landlichen Beherbergungs-
einrichtungen, ggf. Ausbau vorhan-

dener Betriebe (z.B. Campen auf

dem Bauernhof)

Entwicklung eines Baby- und Kin- Privat
derbauernhofes, Zielgruppe: Grof3- | TV
stadt-Familien

Einrichten von Heuhotels bzw. Privat
Heulbernachtung im bestehenden | TV
Betrieb

Schaffung von lokaler traditioneller | Privat
bzw. Ausbau vorhandener Gastro-

nomie (regionale Produkte, Nut-

zung des Regionalgtitesiegels, The-
mengastro)

Einrichtung eines Schulbauernho- Privat
fes mit

Rele- Begriindung
vanz

Corporate Design (CD) wurde
nicht angewendet, weil Ge-
meinden sich nicht mit CD iden-
tifizieren (Barnimer Land); keine
Einheitlichkeit

Regionale Relevanz (da wo
Laufvereine aktiv sind)

R Angebotsentwicklung weiterhin
relevant

Aktivangebote (z.B. Kletter-
wald) sind vorhanden

R In GroR Ziethen, ausbaufahig

Kein hoch qualitatives, landli-
ches Campingangebot

R Fir Familien relevant; beste-
hende, andere Familienange-
bote erhalten

Heuhotels 2003 als Trend, eher

Nischenthema

R Ausbaufahig, Gastronomie der-
zeit rucklaufig,

Siegel: Schorfheide-Chorin

Nicht errichtet

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der Mallnahme erfolgte die Eintragung ,R“ 5



Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

BTE

Be- Zustdn- Erfiil- | Rele- Begriindung
reich digkeit lungs- | vanz
grad

Ubernachtungsméglichkeiten, evtl.

Anbindung an das Agrarmuseum

Wandlitz

. KV .
43 | Ausbau der vorhandenen Reitwege (v) Pflege/Unterhaltung ware not-
G wendig; Nutzungskonflikte? Tei-
regional relevant
. WITO .
44 | Intensive Vermarktung und Pro- (0] Es gibt andere Radveranstaltun-
gramm-Ausbau der Barnimer Ra- gen
. deltage
o TG
2 45 | Etablierung einer jahrlichen ,Barni- (v) Regionalpark-Fest, Griines Wo-
mer-Okofete" (z. B. in der Schorf- TV chenende;
heide) zu Okologie und Umwelt dezentral viel, keine zentrale
Veranstaltung
N . TG .

46 | Organisation eines Fahrrad- und 0] Unterstltzung vom LK notwen-
Bootsverleihringes (zentrales Bu- TV dig, schwierig umzusetzen
chungssystem, Riickgabesystem)

. . . TG

47 | Bamimweite Teilnahme am ADFC v
Programm Bett & Bike und Schu- Privat
lung der Betriebe

48 | Ausweitung der wasserbezogenen | Privat (v) Stark ausbauféhig
Kursangebote bzw. tagestouristi-
schen Wassersport-Angebote

o —_— - . KAG _ .
£ 49 | Definition, Einrichtung und Auswei- (v) Stark ausbaufahig; Prifung er-
g sung von Rastplatzen fiir Wasser- Finow- forderlich, wo noch Bedarf be-
2 § wanderer kanal steht
L ©
£z TV/TG
S 50 | Wasser-Aktivprogramm fir Kinder KAG v Einzelne Angebote, privates En-
o / Jugendliche, z.B. FloBbau und . gagement notwendig
Finow-
FloRtour
kanal

51 | Verstarkte Nutzung der sehr guten WITO (v) Unterstutzung vom LK notwen-

a Bahn-Anbindungen fir die touristi- dig (zu wenig Transportmoglich-
sche Angebotsgestaltung (,Bahn & | TG keiten)

Rad Routen" bzw. ,,Bahn & Wander Qualitit zu heterogen
Route", Wegweiser am Bahnhof) &

51 | Einflihrung eines preisgiinstigen WITO o Unterstutzung vom LK notwen-

b Wochentickets fiir die Urlauber dig, nur mit VBB erreichbar
des ,Barnimer Landes" und der TG
Uckermark (Verbundticket)

i , o 52 | Fuhrungsangebot: Naturexkursion | Privat | (¢/) Ausbaufahig
3 5 £ a

T8 auf dem Wasser unter sachkundi-

a “ ger Leitung

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 6



Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

BTE

Zustan- Erfal- Rele- Begriindung
relch digkeit lungs- | vanz
-] 1l | _ Jgad J | |
Verkauf v. Fiihrungen in Schutzge-
bieten, Kooperation der FVV mit
Schutzgebieten vorausgesetzt
- . TG .
54 | Einrichten eines Natur- und Um- (6} R Unterstitzung vom LK notwen-
welt-Expresses: Shuttleservice in d. | Barni dig
h i EW / BER .
Schutzgebiete von / aus mer Kosten, Betrieb?
Bus-
ges.
55 | Entwicklung und Vermarktung von | Privat | ¢/ R Weiterfuhrung notwendig
Tagungsprogrammen zu umwelt-
bezogenen Themen, Kooperation
zwischen Betrieben und Schutzge-
bieten
- - . Geol. .
56 | Einrichten von festen Offnungszei- (0] R Zu wenig Personal
. . . Garten
ten im Geologischen Garten in
Stolzenhagen e.V.
. . N . TG
57 | Durchfuhrung eines jahrlichen ,,Eis- Geol v R
zeit-Festes" mit gefiihrten Wande- )
) Garten
c rungen/Radwanderungen
‘0 e.V.
“;" 4
] MES
o N
£d Geol
3 58 | Erstellung u. Verleih von Audiofiih- eor. 0
o - . Garten
= rungen fir Besucher des Geologi- oV
schen Gartens und d. EiszeitstraBe /I-VII-ES
59 | Vervielfdltigung der vorhandenen Geol. (0]
Hérspiel-CD Garten
e.V.
MES
60 | Etablierung einer ,Landwirtschaft Privat (v) R Ausbaufahig (mehr als Barnim-
zum Anfassen“: erlebnisreiche An- | TG Panorama)
gebote fiir Tagesgaste, Fihrungen
2
T o 61 | Bessere Integration der lokalen Be- | Privat | (¢/) | R Kénnte mehr sein (private Bau-
3 c_% triebe und Produkte in die Ange- TG ern/Erzeuger), ausbaufahig
.g _§ botsgestaltung und Vermarktung, Anreizsvstem fir privates Enga-
= s z.B. der Hofladen, Familienbrauerei ¥ .p &
s 8 gement notwendig
o Golzow etc.
o
62 | Durchfiihrung v. Kursen u. Semina- | Privat (v) | R Ausbaufahig
ren zu Okologie bzw. regionalen TG
Produkten (z.B. gartnern, kochen)

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 7



Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

B T E
Zustdn- Erfiil- | Rele- Begriindung
relch digkeit lungs- | vanz
-] 1l | _ Jgad J | |
Schaffung von (festen, jahrlichen) Privat
»,Landveranstaltungen®, bspw. TG
Bauernmarkte
5 64 | Aufwertung der vorhandenen Ho- wiTo v R
2 hepunktveranstaltungen bzw. Ver- | TG
5 ¢ besserung der Vermarktung (In-
= (=] o .
S tegration in Pauschalen, zentrale
v @
o X Vermarktung)
c C
= 0
()]
§ § 65 | Schaffung von Hohepunktveran- WITO (0]
3 2 staltungen fir eine junge Ziel- TG
4= (0 . .
= gruppe bzw. fiir Junggebliebene
e (z.B. Skaternacht, Seifenkistenren-
a nen etc.)
66 | Schaffung von Wochenendpau- WITo v R

68 | schalen zu , Aktivem Naturgenuss” | Privat
und ,Landgenuss” inkl. Fiihrung

c

% und Einbindung regionaler Pro-

S dukte

(7]

1

& 67 | Schaffung einer Tagungspauschale wiTo v
»,Natiirlich Tagen” (Teambuilding, Privat
Rahmenprogramm)

Tabelle 3: MaBnahmenbereich ,,Barnim geschichtlich”

Zustadn- Erfiil- | Rele- Begriindung
relch digkeit lungs- | vanz
grad

Aufwertung des Umfeldes um das (v) Wird gerade umgesetzt
Schiffshebewerk Niederfinow, ins-

Status Quo: Keine Gastronomie,
besondere der Gastronomie Q

DTV-zertifizierte Tl vorhanden,
Radweg Tour Brandenburg
schlecht, Kraftwerk

Neu: Dorfentwicklungskonzept

§ durch Gemeinde Niederfinow

= (2018), E-Bike-Ladestation

§ (ohne Landkreis)

E

- 70 | Aufwertung des Binnenschiff- G (V) | R Finanzielle Ausstattung/Support
fahrtsmuseums in Oderberg; insb. ist konstant notwendig

Empfangsbereich, Ausstellungsthe-
men, Gastronomie

Wasser- und Schifffahrtstechnik

Ubergabe von Stadt an Verein
(2008), tw. defizitdre Haushalts-
Lage der Stadt, freiwillige Leis-
tung Tourismus nur einge-
schrankt finanzierbar

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 8



Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

BTE

Zustan- Erfal- Rele- Begriindung
relch digkeit lungs- | vanz
-] |l | Jgad |
Erweiterung der Infrastruktur an Unklarheit Zukunft des Finow-
den Schleusen des Finowkanals: kanals (fehlende Klarung der
Rastpunkte, Infotafeln Struktur und Eigentumsverhalt-
nisse), daher Stagnation
Punktuell private Investitionen
(Kanuverleih/Camping Niederfi-
now, Grafenbriick)
72 | Umsetzung einer gestalterischen G (v) Planungen sind verzégert
Losung fur den Parkplatz am Erleb-
nispark Luftfahrt in Finowfurt
=}
<
£ g 73 | Verbesserung des touristischen G (0]
% 3 Leitsystems zum Museumsbahn-
=T betriebswerk
wn C
]
(¥ 1
£ £ | 74 | Verbesserung der Besucherfiih- Luft- v
@ rung im Erlebnispark Luftfahrt fahrt-
(Orientierungs- u. Wegweisungsta- | hist.
feln) Samm-
lung
. & | 75  Beschilderung der industriehistori- | G v
% E schen Zeugnisse mit Informations-
EER tafeln: zweisprachig, einheitlich
5
§ 2 | 76 Sanierung des Wasserturms in Ber- | G (e}
= nau
=
. TG/ o
77 | ,,Tag der offenen technischen Mu- (v) Jahrlich Tag der offenen Mu-
2 v . . KV/G .
< seen" im Barnimer Land, ggf. Uber- seen bundesweit
o tragung auf alle Museen Privat
78 | Nutzung der Fahrgastschifffahrt (v) Unklarheit Zukunft Finowkanal
und der Touristikfl6Rerei fur Kul- Privat
= turveranstaltungen, Integration in
§ Pauschalen
@3
K < 79 | Programm: Fahrgastschifffahrt TV (0]
3 g »Schleusentour" (Ausstatten eines
T o= n .
£ S Bootes zum ,,Schleusenkahn" mit
= g multimedialen Infos zum Schleu-
-§ 5 senvorganges)
a ¢
a . WITO . .
a | 80 Starkere Vermarktung vorhande- v (v) Unklarheit Zukunft Finowkanal,
= ner Angebote der Museen, Fahr- Onlinevermarktung ausbauen!
gastschifffahrt und Einrichtungen Privat

am Finowkanal

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 9



Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

BTE

-H“
reich digkeit lungs- | vanz
4| Jgrad | |
Erweiterung der Angebotspalette Luft-
des Erlebnisparkes Luftfahrt in Fi- fahrt-
nowfurt (Fiihrungen, Programme hist.
fur Schulklassen, kulturelle Veran- Samm-
staltungen) lung
82 | Programm: Erlebnisgastronomie Luft- (0] R Umbau eines Flugzeugs ist nicht
»Luftkost” (Flugzeugumbau fiir die | fahrt- moglich. Alternativen.
gastronomische Nutzung) hist.
Samm-
lung
83 | Programm: ,Kleine Flughafentour” | Luft- (0] Sicherheitsprobleme
(hinter die Kulissen des Flughafens | fahrt-
Eberswalde-Finow schauen) hist.
Samm-
lung
. TG . . . -
84 | Ausweitung / Vermarktung d. ,luft- (vV) R Spriinge sind nicht moglich
@ E bezogenen" Angebote fiir Gaste Privat
K < (z.B. Tandemspriinge, Rundfliige)
25 =y
.g T 85 | Ausweitung des Heidekrautbahn- (¢/) R Keine RegelmaRigkeit, eventbe-
= > Fahrplanes mit dem historischen Berli- zogene Fahrten, z.B. Sonder-
-§ = Dampfzug (evtl. 1x/Monat) ner Ei- fahrten zur Adventszeit / zum
e 3 sen Tag der deutschen Einheit, Os-
bahn- tern, aber Einschrankungen
freund durch laufenden Bahnbe-
eeV trieb/Bauarbeiten
- TV
86 | Aufwertung der Ausstellung im Ei- (v/) | R
senbahnmuseum in Basdorf (Flh- Berli-
rungen, Kinderangebote, Erlebnis- ner Ei-
Spielplatz im AuRenbereich) sen-
bahn-
freund
eeV
87 | Moglichkeit zum Chartern eines ?
(historischen) Zuges fiir Betriebs- Berli-
ausfliige, Familienfeiern etc. ner Ei-
sen-
bahn-
freund
eeV
, § o 88 | Entwicklung einer Erlebnistour TG (0] R Hat sich niemand fiir verant-
2, -’é %_: durch das Bamimer Land zum WITO wortlich erklart
% § z g Thema ,,Industriearchitektur” (ge-
S " s ¥ fuhrt
Qo S 'c T
s oder individuell)

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 10



Anhang 1: Evaluierung der MaBnahmen

BTE

Entwicklung eines Eberswalder-
Stadterkundungsspiels fur Kinder / | TI
Jugendliche zur Technik- und Wirt- | (Ebers-
schaftsgeschichte walde)
90 | Nutzung von ehemaligen Industrie- (v/) | R ausbaufahig
anlagen und Industriebauwerken Tl
als Konzertstatte (Ebers-
walde)

: . . WITO . .
= 91 | Entwicklung eines 3-Tages-Pro- . (0] Hat niemand erledigt
v} e o Privat
2 gramms , Technik fir die ganze Fa-

S EJ milie”

Tabelle 4: MaBnahmen des Wassersportentwicklungsplan des Landes Brandenburg (wep4)

MaRnahme Erfil- Rele- Begriindung
lungs vanz
grad
4.1.5 Etablierung Bootstankstelle in Marienwerder (0] Wirtschaftlichkeit
©
Eu 4.1.6 Wasserwanderrastplatz Bollwerk Eberswalde 0] R An der Stadtprome-
TIJ nade machbar,
3 aber weiterfih-
I‘._ rende Infrastruktur
< (Leitsystem) fehlt
(o]
4.1.8 Wasserwanderrastplatz Liepe (Ortslage) 0] R
4.2.3 Sanierung und/oder Umtragemaoglichkeit an der Schleuse | O R
Ruhlsdorf
42.4 Sanierung und/oder Umtragemaoglichkeit an der Schleuse | O R
Leesenbriick
‘_c" 4.2.5 Sanierun% und/oder Umtragemoglichkeit an der Schleuse | O R Nicht geklarte Zu-
5 Grafenbriick I,
_; standigkeiten / Un-
klarheit der Zukunft
o 4.2.6 Sanierung und/oder Umtragemaoglichkeit an der Schleuse | v/ ar (.al er sukun
it . des Finowkanals
Schopfurt
4.2.7 Sanierung und/oder Umtragemoglichkeit an der Schleuse | O R
Heegermiihle
4.2.8 Sanierung und/oder Umtragemaoglichkeit an der Schleuse | O R
Wolfswinkel

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der MaRnahme erfolgte die Eintragung , R“ 11



BTE

4.2.9 Sanierung und/oder Umtragemoglichkeit an der Schleuse | O R

Drahthammer
4.2. Sanierung und/oder Umtragemaoglichkeit an der Schleuse | O R
10 Kupferhammer
4.2. Sanierung und/oder Umtragemdoglichkeit an der Schleuse | ¢/
11 Eberswalde
4.2. Sanierung und/oder Umtragemaoglichkeit an der Schleuse | O R
12 Ragdse
4.2. Sanierung und/oder Umtragemaoglichkeit an der Schleuse | O R
13 Stecher
4.2. Sanierung und/oder Umtragemaoglichkeit an der Schleuse | O R
14 Liepe
4.2. Banu-Biwak-Zeltplatz Eberswalde (v |R
15 )
4.2. Sportsbootanlege oder liegestelle Niederfinow (Ortslage) = O R
16
§ 4.2. Rastplatz am Abzweig Werbellinkanal vom Finowkanal 0] R
8 17
Q
2
= ol 4.2. Umtragemoglichkeit Schleuse Eichhorst (0] R
c 9
g | 18
=<
£
g 4.2. Etablierung Bootstankstelle am Werbellinsee 0] R Naturschutz
g 19

Erfillungsgrad: v fur ,erfillt”, (v) fir ,teilweise erfullt”, O fur ,,nicht erfallt”.
Relevanz: bei weiterhin bestehender Relevanz der Mallnahme erfolgte die Eintragung ,R“ 12
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Gliederung

Nachfrageanalyse

Angebotsanalyse

Ergebnisse der Haushaltsbefragung
Ergebnisse der Leistungstragerbefragung

T .,
Gegeniiberstellung der Befragungsergebnisse
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Entwicklung der Nachfragekennzahlen Barnimer Land

Entwicklung der Nachfrage im RG Barnimer Land 2010 — 2019 (2010 = 100)

130 %

125%
120 % +21 % Ubernacht.

+ 27 % Ankiinfte

115%
110 %
105 %

()
100 % /—:><.\ o~ +0,5 % Auslastung
5% \'——/ T -5,5% Aufent-

90 % haltsdauer
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

——Ubernachtungen Ankiinfte —e—Aufenthaltsdauer Auslastung

© BTE 2020 auf Basis Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg
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Entwicklung der touristischen Nachfrage

Stellung des Barnimer Landes im Brandenburger Tourismusmarkt 2010 - 2019

70%
1 Durchschnittlicher Marktanteil: 8,3%
|
5 Prignitz E
igni
Eog 60% 30% @ :
T . Spreewald
g9 Lausitzer Seenland : S,
38 Q" | '
c Q so%
Q
° P
£ 3 Dahme-Seenland
PG 0% 8,0%
St
= i
© '
§ & |eemeeee- - RN . Ubernachtungsentwicklung Brandenbu
cReérmar i +30,7%
g £ 3% 7,3% '
|
14y q:; H Fliming
%9 Barnimer Land 8,6% Seenland Oder-Spree
gﬁ 20% 6,7% 16,3%
@
- !
o g ;
o & 10% :
p) '
\ Ruppiner Seenland
Elbe-Elster-Land | 10,8%
0% o % T T T T T T T T )
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Marktanteil des jeweiligen Reisegebiets an den Ubernachtungen in Brandenburg gesamt in 2019

BTE 2020 auf Basis Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg, Hinweis: BlasengréRe entspricht dem Marktanteil des Reisegebietes an den Ubernachtungen in
Brandenburg 2019
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Corona-bedingter Nachfrageeinbruch

Ankiinfte / Ubernachtungen 2020 im Vergleich zum Vorjahreszeitraum

Ankiinfte Ubernachtungen
0%

-10 %

-20%

-30%
a 9
37,7% -39,2%
-40 %

-50 %

M Land Brandeburg W Barnimer Land

BTE 2020 auf Basis Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg
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Vergleich der Aufenthaltsdauer

Aufenthaltsdauer der Reisegebiete Brandenburgs 2019

Elbe-Elster-Land

s | Barnimer Land

Seenland Oder-Spree
Lausitzer Seenland
Uckermark

Ruppiner Seenland
Land Brandenburg
Havelland

Spreewald

Flaming

Potsdam

Prignitz

Dahme-Seenland

- 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5
Tage
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© BTE 2020 auf Basis Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, alle Beherbergungsbetriebe der amtlichen Statistik



Vergleich der Auslastung

Auslastung der Reisegebiete Brandenburgs 2019

Potsdam
Dahme-Seenland

Spreewald

Ruppiner Seenland
Land Brandenburg 42,3 %

Seenland Oder-Spree

Uckermark

Flaming

) | Barnimer Land I 39,6 %

Elbe-Elster-Land
Havelland

Lausitzer Seenland

Prignitz

Q
X

10% 20% 30% 40% 50% 60%

© BTE 2020 auf Basis Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, alle Beherbergungsbetriebe der amtlichen Statistik
BTE TOURISM
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Ubernachtungen nach Betriebsarten

Verteilung der Ubernachtungen auf Betriebsarten 2019,
im Vergleich zum Land Brandenburg

38%

Ferienzentren, Ferienhduser u. -wohnungen oo/ 14%

Vorsorge- und Rehakliniken 12% - zahlenwert Barnim

unbekannt oder

geheim zu halten
campingplitze - 5 7"

Jugendherbergen e e 205

. 0
Erholungs-und Ferienheime il 7% Zahlenwert Barnim

unbekannt oder
i 6%
Hotels garnis (S 67

geheim zu halten
i r 4%
Pensionen 2%

Gasthofe =3Z/.‘%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

M Land Brandenburg W Barnim

© BTE 2020 auf Basis Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, Ubernachtungen 2019
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B |

Ankiinfte und Ubernachtungen

Inldndische und ausldndische Gaste (2019) und Verdnderung der absoluten
Zahlen gegeniiber 2018

Ankiinfte Ubernachtungen
4,3% 4,6%
(-8%) (-23,4%)

H Inland
H Ausland

- Geringes absolutes Niveau der auslidndischen Ubernachtungszahlen und stirkster Riickgang
der Ubernachtungen 2019 zu 2018 im Vergleich zu anderen Reisegebieten
© BTE 2020 auf Basis Statistische Amter des Bundes und der Lander
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Herkunft der Gaste: Bundeslander

Urlaubsreisende im Barnim und im Land Brandenburg nach Herkunft

(@ 2012-2017)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Berlin
Brandenburg
Sachsen
Nordrhein-Westfalen
Baden-Wiirttemberg
Bayern

Niedersachsen
Mecklenburg-Vorpommern
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f'il'lllm

Schleswig-Holstein M Anteil Urlaubsgéaste
Thiringen = Barnimer Land
Hamburg ™=, m Anteil Urlaubsgéaste

Rheinland-Pfalz ™ Brandenburg
Hessen Mo
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Saarland

© BTE 2020, Daten: GfK DestinationMonitor Deutschland fiir Brandenburg — Auswertungsbericht Barnimer Land
(Berichtsperiode: @ Jahre 2012-2017, Basis: Urlaubsreisen)
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Volumeniibersicht in Aufenthaltstagen

Im Barnim Uibersteigen die Aufenthaltstage der Tagesreisen die der
Urlaubsreisen (im Gegensatz zum Land Brandenburg und BRD)

GeSChaftsrelsen spIEIen unterge- Gesamtaufenthaltstage (ab 50 km)*
ordnete Rolle 2,7 Mio.

Private Aufenthaltstage®  Geschaftl. Aufenthaltstage

2,5 Mio. 0,2 Mio.**
1
I 1
Ubernachtungen* Tagesreisen
1,1 Mio. 1,5 Mio.

U vl durch Private Geschaftliche

durch Privatrei iftsrei Tagesreisen Tagesreisen

. 5 . 0.4

1,0 Mio. 0,1 Mio.*** 1,5 Mio. 0,05 Mio.
|
I 1 1
Ubernachtungen durch Ubernachtungen durch Ubernachtungen durch
Urlaubsreisen Verwandten- und Sonstige Privatreisen*
Bekanntenbesuche
o, ##*
0,1 Mio.** 0,9 Mio. QA
Uber durch Uber durch * Die Ubernachtungen der Inlénder in Vorsorge- und Rehakliniken (amtlich erfasst) sind aus Anonymitétsgriinden
Urlaubsreisen (1-3 UN) Urlaubsreisen (24 UN) nicht verfiigbar und somit ni Volumen an bzw. inbegriffen
** Fallzahl mit hGherer cher Unsicherheit (2 100 n < 400 Reisen)
0,04 Mio.*** 0,1 Mio.*** *** Fallzahl mit hoherer statistischer Unsicherheit (n < 100 Reisen)
» Mégliche Abweichungen sind rundungsbeding
© GIK D D [ und Te der Inlénder, Barnimer Land, @ Jahre 2012-2017, Segment Aufenthaltstage

RISM

D REGIONALBERATUNG

Volumeniibersicht Grauer Markt

Verteilung der Ubernachtungen* von Inlindern nach
Unterkunftsarten (in %)

Barnimer Land

Brandenbure -

Deutschland

W Privatwohnungen m Unterkunftsbetrieben m Vorsorge- und Rehabilitationskliniken m nicht naher spezifizierten Unterkiinften

Privatwohnungen: Privat bei Verwandten, Freunden oder Bekannten; eigenes App: g oder Ferienhaus (gegen Entgelt)
Unterkunftsbetriebe: Hotel (inkl. Gasthof, Motel, Lodge); Pension; Jugendherberge; Bauernhof; Appartement-, Bungalow-, Clubanlage; Camping (Zelt, Wohn
s Ferienhaus; Kreuzfahrtschiff

- und Vorsorge- und iniken (Quelle: Bundesamt)

Nicht naher spezifizierte Unterkiinfte: Sonstiges und keine Angabe

gemietete

* Barnimer Land: Die Ubernachtungen der Inlénder in Vorsorge- und Rehakliniken (amtlich erfasst) sind aus Anonymitétsgrinden nicht verfiigbar und somit nicht in der ausgewiesenen
Ubernachtungsverteilung enthalten

© GfK D De U

und Tagesreisen der Inlénder, Barnimer Land, @ Jahre 2012-2017
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Ubernachtungen 2019 im regionalen Vergleich

Friedeichowaide |

Schorfheide

Ubernachtungen (2019)

100.001 bis 150.000
50.001 bis 100.000
25.001 bis 50.000
5.001 bis 25.000

bis 5.000

Lﬂ/“!.rd [ | statistisch nicht ausgewiesen

© BTE 2020 auf Basis Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Tourismusintensitat 2019 teilregional

%swzlde

Joachimsthal

Tourismusintensitat =
Ubernachtungen je EW*

@ Barnim: 5,1

Schorfheide
10,1

@ Brandenburg: 5,5

Ubernachtung je Einwohner 2019

statistisch nicht ausgewiesen

Bernau bei Berlin

Werneuchen
22

© BTE 2020 auf Basis Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg
* Ubernachtungen 2019; Einwohner: Stand 31.11.2019

Ahrensfelde
\z

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




Saisonalitat

Monatliche Verteilung der Ankiinfte und Ubernachtungen 2019 im

Barnimer Land
24 % des jahrlichen

160 000 - Ubernachtungsaufkommens
140000 4 m Ankiinfte
Ubernachtungen
120000 - 39 % des jahrlichen
Ubernachtungsaufkommens
100000 -
80000 -
60000 -
40000 -
20000 - I I I I
< < LN R N Q W X < < o3 X
\)’b 2 'Z;‘ Q( @% \\\}‘ \\} 0‘7 ‘02» ‘06 ‘OQ' \Qz
. ‘<?\9( s v v°°° & O\A-“o \@‘o 1?'&
s S &

© BTE 2020 auf Basis Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Nachfrage auf den Radwegen

o Radverkehrsaufkommen 2019
. B ) (Verdnderung zu 2018)

Berlin-Usedom-Radweg
.BARZ ! ‘ = BAR 2: Zahlstelle Eichhorst
= Nach Marienwerder: 24.105 (- 3%)
= Nach Joachimsthal: 27.061 (- 6%)
B ; BAR 4: Zihistelle Bernau
e e o e = Nach Ladeburg: 42.582 (+ 2%)
o ““ « Nach Bernau: 33.050 (+ 13%)

b rmad b

®OHV4 " @gaR3..

3 -

.BAR4 voo.. ... Oder-Havel-Radweg

a - BAR 3: Zihilstelle Finowfurt

= Nach Eberswalde: 26.561 (- 1%)
= Nach Finowfurt: 29.569 (- 4%)

o Quelle: Radverkehrsanalyse 2018, TMB GmbH, Radschlag GbR, IGS mbH

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




Gliederung

Nachfrageanalyse

) Angebotsanalyse
. Ergebnisse der Haushaltsbefragung

Ergebnisse der Leistungstragerbefragung
T T

. Gegeniiberstellung der Befragungsergebnisse

-
9 \ \
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Angebot: Beherbergung

und Gastronomie

TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG



Entwicklung der Angebotskennzahlen Barnimer Land

Entwicklung des Angebots im RG Barnimer Land 2015 — 2019 (2015 = 100)

110 %

105 % +4 % Betten
‘/\‘\’*‘/:: +2 % Betten +

100 % Betriebe
- 3 % Betriebe
95 %
90 %
2015 2016 2017 2018 2019
= Betten Barnim Betriebe Barnim
Betten Brandenburg == <Betriebe Brandenburg

Juli 2019: 6.241 Betten in 93 Beherbergungsbetrieben (ab 10 Betten);
7% der Betten in Brandenburg

© BTE 2020 auf Basis Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg
B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Beherbergungsstruktur im RG Barnimer Land

Geoffnete Betriebe (Juli 2019) Angebotene Betten (Juli 2019)

Sonstige  Hotels Pensionen 3%,

Betriebe  garnis Hotels garnis 5%
5% ; Gasthofe 6%
Jugendher _
bergen
10% Ferienhduser u.
-wohnungen
. 10%
Pensionen
e Sonstige
Ferienhduser u. - Betriebe 17%

wohnungen

Camping_/ 18%

platze

11% Hotels 25%
Gasthofe

16%

Starke Kapazitdatsabhéngigkeit (Betten) von wenigen Jugendherbergs-
Betrieben.

Datenquelle: Amt fiir Statistik Berlin Brandenburg, Erholungsheime, Ferienzentren, Schulungsheime, Vorsorge- und Rehakliniken nicht ausgewiesen

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




Verteilung der Betten 2019

= Schwerpunkte des
Ubernachtungsangebots in
Betrieben ab 10 Betten liegen in
Joachimsthal, der Schorfheide
sowie in der Gemeinde Wandlitz

Friedrichswalde

= Keine statistisch ausgewiesenen
Betriebe der Hotellerie mit mind.
25 Zimmern* = Marienwerder

= Kleinteilige Beherbergungsstruktur
im Barnim, die sich in der Statistik
nicht wiederfindet

= Bedeutende Rolle des Grauen

Beherbergungsmarktes
Betten (2019)

1.000 bis 2.000

500 bis 1.000

251 bis 500

0bis 250

statistisch nicht ausgewiesen

© BTE 2020 auf Basis Amt fr Statistik Berlin-Brandenburg, * nicht statistisch ausgewiesen, da geheimzuhalten

TOURISM D REGIONALBERATUNG

B |

Entwicklung der Gastronomie

Entwicklung der Anzahl der Unternehmen in der Gastronomie im Landkreis
Barnim, 2009 - 2018

400

350 332 343

36 34 27

Ausschank von Getranken

38
35
37
T E R EElEE
250
= Caterer und Erbringung sonstiger
200 . .
Verpflegungsdienstleistungen
150
pLE] 266 ) 267 259 261 252 263 258 204 W Restaurants, Gaststatten,
100 Imbissstuben, Cafés, Eissalons u. A.
50
0

2009 2010 2012 2011 2013 2014 2015 2016 2017 2018 jahr

Anzahl Unternehmen

33
8

© BTE 2020, Daten: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, die Daten entstammen dem Unternehmensregister der Lander Berlin und Brandenburg.

TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Qualitdt in der Beherbergung

TrustScore als Zusammenfassung der Online-Gadstebewertungen

TrustScore 2018
(Klammer:
2018 ggii. 2017)

BB 82,4

Ost-D 83,0
D 83,5

S (0,0)
83,6

(+1,1) 82,8
87,9 (+0,8)

(+1 '4) Max. 100 Punkte

Quelle: OSV auf Basis von dwif, TrustYou GmbH

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Qualitat in der Beherbergung

Deutsche Hotel- und G-Klassifizierung: -
= Von 52 Hotellerie-Betriebent: 5 Hotels mit 3*, 3 Hotels mit 4* Hof;:ém;s EU
= @ Land Brandenburg: 28 %, @ Barnim: 15 % klassifiziert oEUTSEHLAND
DTV-Klassifizierung privater Unterkiinfte:

= Von 932 Ferienunterkiinften: 27 klassifiziert: 3x 1*, 3x 2%,

18x 3*, 2x 4*, 1 5* U stemutrin
Bett & Bike - Betriebe: @ bett+bike /
= 18 Betriebe sind ADFC-zertifiziert (470 in BRB) e i
ServiceQ (als internes Qualitditsmanagement-Tool) ¢ \

= 5 Beherbergungsbetriebe zertifiziert (314 Betriebe in BRB) \“
2 als Ecocamping ausgezeichnete Campingplatze a

Barnimer Gastlichkeit (133 in Brandenburger Gastlichkeit)
= 2 Hotels, 1 Pension und 1 Gaststatte

Priifzeichen Biosphdrenreservat

= 3 Beherbergungsbetriebe, 3 Gastronomien?

© BTE 2020, Deutsche Hotelklassifizierung: www.hotelstars.eu, DTV: sterneferien.de, Bett und Bike: www.bettundbike.de, ServiceQ: https://www.q-
deutschland.de/, https://ecocamping.de/, www.brandenburger-gastlichkeit.de, Abrufe jeweils in 2/20, *Anzahl Betriebe der Hotellerie It. Amtl. Statistik 2019, ?

Anzahl der FeWos/Fe-Hauser im Reisemagazin 2020, * Anzahl Stand 10/18 ( (www.schorfheide-chorin-biosphaerenreservat.de)

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Verkehrsanbindung und OPNV

Autobahn A11 von Berlin nach Stettin
durchlduft den Barnim, im Siiden
Anschluss an A10

Gutes Netz an Regionalbahnen sowie

zentral gelegener Strecke des

Regionalexpress zwischen Berlin und

Stralsund Licbeqalde

Fernbahnanbindung hauptsachlich iiber
Berlin

Einmal taglich Anschluss ICE Miinchen-
Binz sowie IC Berlin-Stralsund

Busbetrieb durch die Barnimer
Busgesellschaft: Regionalbuslinien
verkehren iiberwiegend passend zum
Bahntakt in Bernau und Eberswalde

Quelle: OpenStreetMap, Barnimer Busgesellschaft, LK Barnim

Biesenthal
}

Berngu bef Berlin

— Bahn
BundesstraBe
~— Autobahn

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Verkehrsanbindung und OPNV

Stettin
OPNV im berlinnahen Siiden mit Joachimsthal
mehr Haltepunkten und in

engerer Taktung als im Norden

SPNV-Anbindung in die Region
hinein grundsatzlich gut, tw.
schneller als PKW

Heidekrautbahn des NEB

Fehlende Ost-West-SPNV-

Verbindungen Wandiitz

Touristische Linie ,Heideliner”
Mittelfristig Sperrungen /

Einschrankungen (RB 60 von EW
nach FFO) und durch Briickenbau

Werneuchen

Quelle: DB, Google Maps

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Nutzung der Verkehrsmittel

Tagesreisen von Berlin nach Brandenburg: Anteil PKW / OPNV nach
Reisegebieten (Hauptverkehrsmittel)

Uberdurchschnittlich hohe

Lausitzer Seenland

|
; F 81%
I Uckermark/Barnimer Land 12% |

' PKw.
g . 00 “Nutzung pe;
Flamin g bej
9 | 7% | J"EeSreise,,
'er Berlj
Havelland 70% e
I 16%
e ] 52Y%
o 45% Haupteriinde g, g,
_| 56% Beq"e’T"itthkeil.‘ unde:
Prignitz/Ruppiner Seenland S 427 ° F'e"ibilitit
|
Seenland Oder-Spree/ 81%
Dahme-Seengebiet (I 17% Nut
y 2Ungsherei
Spreewald/Niederlausitz/ o reitschaft pe;

kets, Shutﬂe-Services
und Taxep,

0% 20% 40% 60% 80% 100%
u Pkw = OPNV

Quelle: dwif 2014; Sonderauswertung aus der Grundlagenuntersuchung des dwif (Hrsg.); Tagesreisen der Deutschen, Schriftenreihe Nr. 55, Miinchen 2013

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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OPNV

. . . e . 0 Umstiege yng lange
Vergleich der Anfahrtzeiten zu ausgewabhlten touristischen Attraktionen -ufzeiten 4, m Ziel 5
us

(von Berlin Hauptbahnhof) dstesicht yny, komfortape

OPNV-Fahrzeit OPNV-Fahrzeit PKW-
wochentags Wochenende Fahrtzeit

Zoo Eberswalde 54 min 54 min ca. 1h10min
(1h-Takt, Bahn) (1h-Takt)
Schiffshebewerk ca. 1h20min 1h10min ca. 1h25min
Niederfinow (1h-Takt, Bahn & Bus) (3h-Takt, 3x tgl.)
Kloster Chorin 1h13min - 1h50min Kein Busverkehr am ca. 1h17min
(Bushaltestelle) (1h-Takt, Bahn & Bus) Wochenende
Chorin Bahnhof 45min 45min E
(1h-Takt, Bahn) (1h-Takt) s
2zgl. 25min Gehweg bis Kloster 2zgl. 25min Gehweg bis Kloster g"
Wildpark 1h15min bis Bhf. GroR Zur Saison des ca. 1h10min g
Schorfheide / Schénebeck Heideliners: g
Kletterwald (2h-Takt, Bahn & Bus) 1h34min g
2zgl. 30min Gehweg bis Wildpark (2h-Takt) E
Barnim Panorama  55min - 1h52min 59min ca. 60 min E
(30min-Takt, Bahn & Bus) (3h-Takt, 4x tgl.)

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Gliederung

Nachfrageanalyse

. Angebotsanalyse

Ergebnisse der Haushaltsbefragung

Ergebnisse der Leistungstragerbefragung
il N
Gegeniiberstellung der Befragungsergebnisse

T
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Methodik der bundesweiten Haushaltsbefragung

Befragung vom 18.02. - 21.02.2020

Quotierung der Befragten auf Basis der Verteilung der Ubernachtungen
auf die Bundeslander nach GfK Destination Monitor, Gleichverteilung
auf Altersgruppen und Geschlecht

Ziel: 1.000 Befragte, die den Barnim vom Namen her kennen oder diesen
bereits besucht haben, angestrebte und erreichte Quotierung:

Der Barnim bzw.  Ich habe den Barnim Der Barnim bzw. das
das Barnimer Land bzw. das Barnimer Barnimer Land sagt mir

ist mir vom Namen Land schon einmal  nichts. Ich habe noch = 2.785 Teilnehmer

Teilnehmer her bekannt. besucht. nie davon gehért.
Baden-Wilrttemberg 402 80 2 28 = 1494 haben noch nicht
Bayern 283 57 17 209 . .
Berlin 455 241 148 66 vom Barnim gehort
Brandenburg 272 131 123 18
Bremen 23 5 0 18 (BEfragung beendEt)
Hamburg 52 1 2 39 .
Hessen as 7 2 s = 889 kennen den Barnim
Mecklenburg-Vorpommern 66 25 8 33
Niedersachsen 201 5 s 18 vom Namen her
Nordrhein-Westfalen 388 78 20 290 .
Rheinland-Pfalz 50 1 2 37 = 402 haben den Barnim
Saarland 23 8 1 14 .
Sachsen 328 122 3 175 schon einmal besucht
Sachsen-Anhalt 66 17 8 41
Schleswig-Holstein 62 17 5 40 = n=1.291
Thiringen 68 25 2 a1

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Bekanntheit des Barnims bei Haushalten

Bekanntheit des Barnims bzw. des Barnimer Landes

Der Barnim bzw. das Barnimer
Land ist mir vom Namen her

bekannt.
32%
= Ich habe den Barnim bzw. das

54% Barnimer Land schon einmal
besucht.

Der Barnim bzw. das Barnimer
Land sagt mir nichts. Ich habe noch
nie davon gehort.

© BTE 2020, Haushaltsbefragung Barnim, n= 2785, Frage ,Ist Ihnen der Barnim oder das Barnimer Land bekannt?"

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Bekanntheit des Barnims in den Bundeslandern

Bekanntheit in den Bundeslandern, nach Angaben , nicht bekannt”, ,,schon
einmal besucht” und ,,nur vom Namen her bekannt”

93 % Brandenburg
86 % Berlin

50 %Mecklenburg-Vorpommern
Sachsen

Thiringen

Saarland

Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Niedersachsen
Bayern
Rheinland-Pfalz
Baden-Wdurttemberg
Nordrhein-Westfalen
Hamburg
Bremen
Hessen

© BTE 2020, Haushaltsbefragung Barnim, n= 2.785, Frage ,Ist Ihnen der Barnim oder das Barnimer Land bekannt?", Hinweis:

0%

48%
53%

10% 20% 30% 40% 50% 60%

38% 1%
37% 9%
37% 3%
35% 4%
26%. %
27% Lo8%
27% 4%
20% 6%
22% 4%
20% 6%
20% 5% |
21% 4%
22% 0%
16% 4%

70% 80% 90% 100%

nicht bekannt "Vom Namen her bekannt"  ® "Schonmal besucht"

Saarland und Bremen mit Fallzahlen unter 40

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Bekanntheit des Barnims im Vergleich

Gestiitzte Abfrage der Potsdam
Spreewald
Bekanntheit der Reise- il

Gebiete bei Berlinern

Jahr: 2015

Barnimer Land:

Bekanntheitsgrad bei

Berlinern: 54 %

Uckermark

Brandenburg an der Havel
Frankfurt (Oder)

Coftbus

Flaming

Prignitz

Ruppiner Seenland

Niederlausitz

98%
%

I Bamimer Land

Seenland Oder-Spree
Dahme-Seenland
Elbe Elster Land

Lausitzer Seenland

Frage: Welche der folgenden Brandenburger Regionen/Stadte sind Ihnen bekannt? Mehrfachnennungen

sind méglich; gestitzte Abfrage

Quelle: dwif 2014; Einwohnerbefragung Beriin, n = 1.262

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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In welchem Bundesland liegt das Barnimer Land?

80%
o 5% 69 % 4,
Verorten ge, shalt
60% In das richtige g arnim
50% Undes), d
40%
30%
20%
10% 8% 7% 1%
I I I 21% 16% 15% 14% 09% 06% 06% 05% 03% 02% 02% 0,1% 0,1%
0% - - - - — — — — — - .
< . & >
R\ & é\\{\ & v?}% A‘Zf& '-:Q’o &Q’Q ‘-:é\ & &Q’\Q Q?(\ 6&0 @ Q‘@ 6&(\ &
& & & &P N ST S
F F & P& & XS SN il
N SR > ¥ & & .
© & N & S & <
N & & 7 €
o N <
& > °
&

© BTE 2020, Haushaltsbefragung Barnim, n= 1291, Frage ,In welchem Bundesland liegt der Barnim bzw. das Barnimer Land?"

35 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Bild vom Barnim

Wenn Sie an den Barnim denken: Wie deutlich ist das Bild, das Sie vor
Augen haben?

14% 10% 25%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
kann ich nicht beurteilen 1= sehr verschwommen 2 m3 m4 m5-=sehrdeutlich

© BTE 2020, Haushaltsbefragung Barnim, n= 1291, Frage ,Wenn Sie an den Barnim bzw. das Barnimer Land denken: Wie
deutlich ist das Bild, das Sie vor Augen haben?"

36 B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Besuchsabsicht

Koénnen Sie sich vorstellen, den Barnim bzw. das Barnimer Land in den
ndchsten 2-3 Jahren zu besuchen?

Nein
Personen, die den 2%
Barnim nur vom
Namen her kennen

(n=889)

© BTE 2020, Haushaltsbefragung Barnim, n= 889, Frage ,Kénnen Sie sich vorstellen, den Barnim bzw. das Barnimer Land
in den nachsten 2-3 Jahren zu besuchen

37 TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
Weiterempfehlung
Waiirden Sie lhren Freunden, Bekannten oder Kollegen einen (Tages-)
Aufenthalt im Barnim bzw. Barnimer Land empfehlen?
Personen, die den Barnim bereits besucht haben (n=402) Mittelwert = 4,9
2%
15% 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M 6 =sehrsicher =5 4 m3 E2 M1 -=sichernicht
© BTE 2020, Haushaltsbefragung Barnim, n= 402, Frage ,Wirden Sie Ihren Freunden, Bekannten oder Kollegen einen
(Tages-)Aufenthalt im Barnim bzw. Barnimer Land empfehlen? ™
38 TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Image des Reisegebiets Barnim

AuBensicht: Attribute zur Beschreibung des Reisegebiets

‘(\Eberswalde
N
\(\O

ae"
Y Kultur,
ru h Igw\w idyllis’c:rélder

Schiffshebewerk

Frsinalt 4 Schorfheide
45 &
200|805
o
Naturparksene g
S 5 Berlin
& g Saubee Lut
&
Q
Seenladnschait ®  langweilig

ru nGastfreundIich

Landschaft

Historie
Erholung.Entspannung

© BTE 2020, Haushaltsbefragung, n Haushalt = 1115 (ohne: keine Angabe), Frage: ,Gern wiirden wir Ihr personliches Bild
des Barnims bzw. des Barnimer Landes erfahren. Was zeichnet den Barnim bzw. das Barnimer Land aus?" Je groBer die
SchriftgréBe, desto haufiger die Nennung, ohne: keine Angabe. Erstellt mit www.wortwolken.com

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Fokus: Verbundene Merkmale

Verbinden Sie die genannten Merkmale/Themen mit dem Barnimer Land?
Ja, volle Zustimmung neutral Nein, keine Zustimmung

Besuch von Events s
Gesundheitsurlaub
| Nahe zu Berlin I
Lost Places  mmmmm—m
Kirchen und Kloster —m—
Kulinarik / regionale Kiiche / Hofliden — m—
Schiffshebewerk —m———
GeoPark  m—
UNESCO Biosphérenreservat
UNESCO Weltnaturerbe
Bauhaus s
Naturpark —Se——
Kunst und Kultur e
| Landliche Idylle |
Erholung von der GroRstadt
Urlaub am und auf dem Wasser ~m—
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauernhof —m—
Wanderurlaub
| Radfahrurlaub | ee——

0% 20% 40% 60% 80%

=
o
=]
X

© BTE 2020, Haushaltsbefragung Barnim, n= 1291, Frage ,Verbinden Sie die genannten Merkmale / Themen mit dem
Barnim bzw. dem Barnimer Land?"

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Bekanntheit von Teilregionen

Beurteilung der Bekanntheit von (Teil-) Regionen durch alle Haushalte

Bewertung zwischen 1=schwach bekannt bis 5=sehr bekannt

Eberswalde S 3,8
Brandenburgische Seenplatte I 3,8
Bernau bei Berlin  mmmmmssss . 3,7
Schorfheide FEEEEEE——— 35
Finowkanal s 3,5
Barnimer Land M 3,5
Naturpark Barnim s 3,1
Chorin-Oderberg " 3,1

Geopark Eiszeitland am Oderrand s m—"m"89 2,7
Barnimer Feldmark s 2 4

0 1 2 3 4 5

© BTE 2020, n Haushalt = 1.291, Frage ,Sind Ihnen die folgenden Orte und Gebiete bekannt?" Ohne ,kann ich nicht
beurteilen®

TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Gliederung

Nachfrageanalyse

Angebotsanalyse

Ergebnisse der Haushaltsbefragung

Ergebnisse der Leistungstragerbefragung
T T
Gegeniiberstellung der Befragungsergebnisse

TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Methodik der Leistungstrager-Befragung

Online-Befragung vom 04.02.-16.02.2020
130 Teilnehmerinnen mit abgeschlossenem Fragebogen

Ziel: Innensicht auf die Markenstdrke des Barnims und die Kooperation
ermitteln

Verteilung der Teilnehmerinnen auf Branchen:

Beherbergungsangebot
Kulturangebot —me—
Sport- und Freizeitangebot —m——
Gastronomieangebot —m——
Sonstiges  m—
Verein, Institutionen mit Bezug zum Tourismus im Barnim s
Kommunale Verwaltung  mem
Einzelhandel mmmm
Gasteinformation, Reisebiiro, Reiseveranstalter =
Gesundheitsangebot =
Messe- und Kongressangebot

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

© BTE 2020, Leistungstrégerbefragung Barnim, n=130, Akteure mit Antwort ,kein Bezug zum Barnim" (n=2) ausgeschlossen

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Touristische Highlights aus Sicht der Leistungstrager

Schiffshebewerk (Kloster) Chorin | Choriner Feste / Veranstaltungen

Niederfinow 67 Musiksommer 59 48

Schorfheide | Biospharenreservat :
Zoo Eberswalde / Tierpark Wanderwege e Finowkanal

32 30 19 e

© BTE 2020, Leistungstragerbefragung Barnim, n=130, Frage ,Was sind Ihrer Meinung nach die 3 touristischen H6hepunkte
im Landkreis Barnim?" (offene Frage)

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




Image des Reisegebiets Barnim

Innensicht: Attribute zur Beschreibung des Reisegebiets

chifishebewerk
= Grun
Wiesen

Wasserwandern

Wasser Seen
Berlinnah Kultur

% ChOrln authentisch_\ /'
5 o aNatlr ™™
%, ¢ S
%%C% gErhi:lﬁ ,a(\'a\&}'
O NS

© BTE 2020, Leistungstragerbefragung, n = 130, Frage: ,Welche Attribute beschreiben das Reisegebiet am besten?" Je
groBer die SchriftgroBe, desto haufiger die Nennung, erstellt mit www.wortwolken.com

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Markendach- und Markenverwendung
Verwendung der Dachmarke durch die Leistungstrager
Sehen Sie lhr Produkt/Angebot unter der Nutzen Sie die Wort-Bild-Marke
Dachmarke ,,Barnimer Land“ »,Barnimer Land“ bereits in lhren
gut aufgehoben? Kommunikationsmedien?
70% 80% 75%
63%
60% 70%
60
50% %
50%
40% 37%
40%
30%
30% 25%
20%
20%
10% 10%
0% 0%
Ja Nein Ja Nein
© BTE 2020, links: n = 102, Frage ,Sehen Sie Ihr Angebot / Ihr Produkt unter der Dachmarke ,Barnimer Land" gut
aufgehoben?" Ohne Antwort ,Betrifft mich nicht", rechts: n= 89, Frage ,Nutzen Sie die Wort-Bild-Marke ,Barnimer Land" in
Thren Kommunikationsmedien?" Ohne Antwort ,Nein, denn ich erstelle keine eigenen Kommunikationsmedien™

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Leistungstragerbefragung

Ich sehe mein Produkt / Angebot...

.. gut aufgehoben, weil: ... hicht gut aufgehoben, weil:
Die Marke des Barnimer Lands zu Das Barnimer Land nicht
meinem Angebot/Produkt passt ausreichend bekannt ist bzw. eine

Es die Moglichkeit bietet Angebote A0 UGS [PEEmErE 5T

gebundelt zu vermarkten Andere Dachmarken mehr
Resonanz bringen (v.a. Schorfheide

Weil ein gemeinsames Marketing und Uckermark)

und Netzwerken wichtig ist
Die Vermarktung und Vernetzung

Ich im Barnim ansassig bin; mich ; ;
unzureichend ist

als Teil des Barnimer Lands sehe
. Die Marke nicht zum eigenen
Das Markenkonzept gut ist Angebot passt
Das Barnimer Land gut vermarktet
wird und gute Werbematerialien

erstellt

Ich unzureichend unterstiitzt oder
bertcksichtigt werde

© BTE 2020, Leistungstragerbefragung Barnim, n = 130, Frage ,Sehen Sie Ihr Angebot / Ihr Produkt unter der Dachmarke
»Barnimer Land" gut aufgehoben?" (offene Teilfrage nach Grund der Antwort)

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Markendach- und Markenverwendung

Ich nutze die Wort-Bild-Marke ,,Barnimer Land" bisher nicht,
weil

Ich bisher noch nicht daran gedacht habe bzw. es nicht an mich
heran getragen wurde (werde es aber zuklnftig einbinden)

Weil die Marke zu unbekannt ist und kein Markenzeichen darstellt

Ich andere bekanntere oder spezielle Marken wie z.B.
Biospharenreservat Schorfheide oder Waldstadt Eberswalde nutze

Weil die Marke nicht zu meinem Angebot passt und ich z.B. eher
Nahe zu Berlin suggerieren mdchte

Weil es dann zu viele genutzte Marken waren

Weil ich nicht wei3 wie bzw. Vorlagen fehlen und das Copyright
nicht klar ist

BTE 2020, Leistungstrégerbefragung Barnim, n = 130, Frage ,Nutzen Sie die Wort-Bild-Marke ,Barnimer Land" in Thren
Kommunikationsmedien?"

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG




Leistungstragerbefragung

Bewertung der
Einbindung in das Regionalmarketing der Tourismuspartner

Nicht gut eingebunden Sehr gut eingebunden

wito Barnim GmbH | R 1% 30% B - s

Tourismusgesellschaft Barnimer Land e.V. _ 23% 11% . n=82
Tourismusverein Naturpark Barnim e.V. _ 14%  10% . n =80
Tourismusverein Schorfheide-Chorin e.V. _ 18% 6% I% n = 80
Regionalpark Barnimer Feldmark e.V. _ 0% 1% n =71
Kommunale Arbeitsgemeinschaft Finowkanal _ 11% 5%.%
TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH _ 21% 19% - n =89

0% 20% 40% 60% 80% 100%
© BTE 2020, Leistungstrégerbefragung Barnim, n = 130, Frage ,Wie gut fiihlen Sie sich in das Regionalmarketing der
touristischen Partner WITO GmbH, der Tourismusvereine im Barnim sowie der TMB eingebunden?", ohne ,betrifft mich nicht"

BTE TOURIS

74
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ND REGIONALBERATUNG

Leistungstragerbefragung

Wichtigste Handlungsbedarfe aus Sicht der Befragten

Verbesserung der Verkehrsanbindung, OPNV etc.

|
Stirkere Vernetzung der touristischen Angebote und [
Infrastrukturen
Verbesserte Digitalisierung des 6ffentlichen Raumes [N
(Breitband, WLAN, Mobilfunk)
Verbesserte Online-Zugénglichkeit (Auffindbarkeit, Darstellung [N
etc.) der touristischen Angebote
Sicherung tourismusrelevanter Infrastrukturen und Angebote N
in Anzahl und Breite
Stérkung der Klimafreundlichkeit und Nachhaltigkeit im [
Tourismus
Steigerung der Qualitdt der tourismusrelevanten N
Infrastrukturen und Angebote
Férderung der Kooperation der touristischen und weiterer [N
Akteure
0% 20% 40% 60% 80%

© BTE 2020, Leistungstréagerbefragung Barnim, n = 130,Frage ,Wo sehen Sie die wichtigsten Herausforderungen/
Handlungsbedarfe fiir die weitere touristische Entwicklung im Landkreis Barnim?"

BTE TOURISMU ND REGIONALBERATUNG




Leistungstragerbefragung
Wichtigste Handlungsbedarfe aus Sicht der Befragten
Unterstlitzung bei Fachkraftesicherung ]
Verbesserung der Gasteinformationen in den Kommunen (Tl |
der Zukunft)
Deutlicheres Erkennen und Sichtbarmachung der ]
Ansprechpartner fiir den Tourismus
Starkere Internationalisierung der touristischen Angebote und [N
des Marketings
Ausbau der Barrierefreiheit touristischer Infrastrukturen und [N
Angebote
Zunahme der politischen Einflussnahme des Tourismus [N
Sonstiges [
Regulierungsansatze zur Vermeidung von Overtourism ]
0% 20% 40% 60% 80%
© BTE 2020, Leistungstrégerbefragung Barnim, n = 130,Frage ,Wo sehen Sie die wichtigsten Herausforderungen/
Handlungsbedarfe flr die weitere touristische Entwicklung im Landkreis Barnim?"

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Leistungstragerbefragung

Wiinsche der Leistungstrager fiir die kiinftige touristische
Entwicklung

...einen Ausbau der Infrastruktur insbesondere - - >
(Freizeit-)Wege, OPNV, Gastronomie, Breitband -.Tourismus im Einklang

mit Natur und Umwelt

mehr Qualitat und Servicequalitédt in der Breite

...verstarktes, qualitatives Marketing,
um den Barnim bekannter zu machen

...finanzielle Unterstiitzung
und gezielte Forderung

© BTE 2020, Haushaltsbefragung, n Haushalt = 89, Frage ,Ich wiinsche mir fir die kiinftige touristische Entwicklung im
Landkreis Barnim..." (offene Frage)

BTE IS| - UND REGIONALBERATUNG
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Gliederung

Nachfrageanalyse

. Angebotsanalyse
. Ergebnisse der Haushaltsbefragung

Ergebnisse der Leistungstragerbefragung
) Gegeniiberstellung der Befragungsergebnisse

D) 4
L :
- 5 !

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Markenbeurteilung aus Innen- und AuRensicht

Markenbeurteilung durch Betrachtung der Innen- und AuBensicht auf das
Barnimer Land:

AuBensicht:
Innensicht: Haushalte
Leistungstrager Quotierung der Befragten
130 Teilnehmer, nach Bundeslandern,
u.a. Beherbergungsangebot, Gleichverteilung nach
Kulturangebot, Altersgruppen und Geschlecht;
Sport- und Freizeit sowie 2.785 Teilnehmer, davon
Gastronomie 1.291 Befragte, die den Barnim

vom Namen her kennen oder
ihn bereits besucht haben

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Image des Reisegebiets Barnim

Attribute zur Beschreibung des Reisegebiets (freie Assoziationen)

AuRensicht Innensicht

,(\Eberswalde

N ebewerk
O‘\O .

gehiffsh
e Schiffshebewerk run

W Kultur :

rU h Ig‘ % idyllisch WasseMM!ne S e n

Weite Felder 3
Froiei Schorfheide

Keein'

Zoo

Wasser Seen

Naturparksess o Berlinnah Kultur &
3 § Sl L %, Chorin authentsch \ A7\ 0\
& 2 /]
s Wasse 5 aNatlr ™o

AAAAA jadnschal @ ® langweilig

[}
=

s}
2,
< Q
ru nGastfreundlich ?%} éErhqung aﬂ‘a\a}'
%

Landschaft 5 QN
Historie 2
Erholung.Entspannung

© BTE 2020, Haushaltsbefragung, n Haushalt = 1115, Frage: © BTE 2020, Leistungstrégerbefragung, n = 130, Frage: ,Welche Attribute
,Gern wiirden wir Ihr persdnliches Bild des Barnims bzw. beschreiben das Reisegebiet am besten?" Je gréBer die SchriftgréBe, desto
des Barnimer Landes erfahren. Was zeichnet den Barnim bzw. haufiger die Nennung, erstellt mit www.wortwolken.com

das Barnimer Land aus?" Je groBer die SchriftgroBe, desto

haufiger die Nennung, erstellt mit www.wortwolken.com

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Zuschreibung von Eigenschaften

Zuordnung zu den Eigenschaften durch Leistungstrdger und Haushalte

Das Barnimer Land ist eher... B Das Barnimer Land ist eher...
Urlaubsziel (ab 3 Tagen) Ausflugsziel (ohne Ubernachtung)
familienfreundlich | . familienunfreundlich
—e—Leistungstrager
erholsam anstrengend
kulturell interessant kulturelle Wiste
—e—Haushalte ,
verkehrstechnisch gut angebunden schwer erreichbar
dorflich stadtisch
groRstadtnah abgelegen
preiswert teuer
urspriinglich uberformt
gastfreundlich nicht gastlich, unfreundlich
voller Erlebnisse langweilig
naturnah verbaut
weltoffen, international verschlossen, provinziell
hohe Aufenthalts-/ geringe Aufenthalts-/
Lebensqualitat Lebensqualitat

© BTE 2020, n Haushalt = 1291, n Leistungstréger = 130, Frage ,Welche der Eigenschaften treffen Ihrer Einschatzung
nach eher auf den Barnim bzw. das Barnimer Land zu? "

BTE TOURISM

- UND REGIONALBERATUNG
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Bekanntheit von Teilregionen (Quellmarkt: B/BRB)

Beurteilung der regionalen Bekanntheit von Teilregionen durch
(a) Haushalte in Berlin / Brandenburg und (b) Leistungstriger

Bewertung zwischen 1=schwach bekannt bis 5=sehr bekannt

BernaU bei Berin | 4 (1

e Wa 010 | 3,9 41

Fin oW kN2l —— 3/ 38

SO el s /)

Barnimer Land  p——— ) O 36
Chorin-Oderberg = A?:,S
Naturpark Barnim e ——— 3 32
GO ar k... | 2,52/
Barnimer Feldmark — 2,0 23
1 2 3 4 5

Haushalte Berlin/Brandenburg M Leistungstrager

© BTE 2020, n Haushalt = 643 (nur aus Berlin/Brandenburg), n Leistungstrager = 130, Frage ,Sind Ihnen die folgenden
Orte und Gebiete bekannt?" Ohne ,kann ich nicht beurteilen™

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Bekanntheit von Teilregionen (BRD-weiter Quellmarkt)

Beurteilung der iiberregionalen Bekanntheit von Teilregionen durch
(a) Haushalte auBerhalb von Berlin / Brandenburg und (b) Leistungstrager
Bewertung zwischen 1=schwach bekannt bis 5=sehr bekannt

Eberswalde  — 36

Bernau bei Berlin  — 34

Barnimer Land  p— 33

SChOTTheice | ——————

Finowkanal  — 3.1

Naturpark Barnim  — 3,0

Chorin-Oderberg  —— 27

Geopark Eiszeitland am Oderrand  — 2,7

Barnimer Feldmark s 2,5

1 2 3 4 5
Haushalte auBerhalb Berlin / Brandenburg M Leistungstrager

© BTE 2020, n Haushalt = 648 (nur auBerhalb Berlin/Brandenburg), n Leistungstrager = 130, Frage ,Sind Ihnen die
folgenden Orte und Gebiete bekannt?" Ohne ,kann ich nicht beurteilen™

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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Zuschreibung von Eigenschaften

Generell: Zuschreibung zu positiven Eigenschaften liberwiegt bei
Leistungstragern wie Haushalten

Starkste Ausschldge der Haushalte zu den (vorgegebenen) Eigenschaften
,haturnah“, ,erholsam, , familienfreundlich” und ,,urspriinglich”

Starkere Zuschreibung des ,,Urspriinglichen”, der ,,Naturnahe” und der
Familienfreundlichkeit bei Haushalten als bei Leistungstragern

Haushalte begreifen den Barnim stdrker als Urlaubsziel als die
Leistungstrager

Haushalte bewerten die verkehrliche Anbindung etwas besser als die
Leistungstrager

Leistungstrager bewerten das Image des Barnims starker in Richtung
,verschlossen, provinziell”, Haushalte starker in Richtung ,weltoffen,
international”

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG

Bekanntheit des Barnims in den Bundeslandern

Im nahen Quellmarkt (Berlin, Brandenburg) sind die Stadte Eberswalde
und Bernau am bekanntesten, gefolgt von Schorfheide und Finowkanal;
erst dann folgt der Begriff ,Barnimer Land“

Im ferneren Quellmarkt liegt die Bekanntheit von Eberswalde vor
Bernau und die Schorfheide kurz hinter dem Barnimer Land

Hochste Bekanntheit unter Bundesland-Einwohnern, die den Barnim
bereits besucht haben in

= Brandenburg, Berlin, Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt

Hochste Bekanntheit unter Bundesland-Einwohnern, die den Barnim nur
vom Namen her kennen in

= Brandenburg, Berlin, Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen und
Thiringen

Von denen, die den Barnim kennen oder bereits dort waren, verorten
nur 69 % den Barnim nach Brandenburg

B TE TOURISMUS- UND REGIONALBERATUNG
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