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Einleitung

In den letzten Jahren hat sich Berlin zu einem der Top-Reiseziele im internationalen
Stadtetourismus entwickelt. Die Ubernachtungszahlen in der deutschen Hauptstadt
haben sich in den letzten 10 Jahren fast verdoppelt. Inzwischen Ubernachten jahrlich
Uber 30 Mio. Géste in Berlin. Zudem kommen immer mehr Tagesbesucherinnen und
-besucher in die Stadt.

Mit einem jahrlichen Bruttoumsatz von 11,5 Milliarden € trégt die Tourismusbranche
6,7 % zum Berliner Volkseinkommen bei. Insgesamt sichert der Tourismus rund
230.000 Vollzeitarbeitsplatze und ist somit einer der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren fur
die Hauptstadt. Die Stellung des Tourismus als Wirtschaftstreiber Berlins sowie die
Sicherung und Weiterentwicklung der Arbeitsplatze gilt es, in den kommenden Jahren
durch ein moderates Wachstum der Géaste- und Ubernachtungszahlen zu garantieren.

Das touristische Geschehen in Berlin ist inzwischen so pragend fur Stadtbild und
Stadtkultur, dass der Tourismus eine strategische Bedeutung fir die Entwicklung der
gesamten Stadt erreicht hat. Deshalb sollte Tourismus noch starker als Querschnitts-
aufgabe der verschiedenen Verwaltungsebenen anerkannt und etabliert werden.

Gerade die vergangenen Jahre haben gezeigt, dass sich die Rahmenbedingungen
verandern. Berlin zieht nicht nur immer mehr Besucherinnen und Besucher an, auch
immer mehr Menschen verlegen ihren Wohnsitz permanent in die Stadt. Die Anforde-
rungen an die wachsende Stadt kollidieren teilweise mit den steigenden Touristenzah-
len und stellen uns vor neue Herausforderungen. An einzelnen Orten entstehen Kon-
flikte durch Ubernutzung wie beispielsweise ein erhéhtes Larm- und Miillaufkommen.
Momentan findet sich die Akzeptanz der Gesamtbevélkerung gegenlber den Touris-
tinnen und Touristen in der Stadt noch auf einem erfreulich hohen Niveau, aber gerade
an touristisch nachgefragten Orten ist ein Abflachen der Zustimmungswerte erkennbar.

Vor diesem Hintergrund erweitert das neue Tourismuskonzept die Perspektive hin zu
einem stadtvertraglichen und nachhaltigen Tourismus. Wir wollen den Erfolg des Tou-
rismus nicht mehr nur quantitativ messen, sondern durch qualitative Ziele und Kriterien
erganzen. Damit wollen wir mdgliche Konflikte, wie sie z.B. Barcelona oder Amsterdam
bereits erlebt haben, nicht entstehen lassen.

Den Kern der Konzeption bilden die 12 Berliner Bezirke und ihre Potentiale. Diese sol-
len in Zukunft fir die nachhaltige Weiterentwicklung des Tourismus nutzbar gemacht
werden. Zugleich soll das Bewusstsein fir Uberlastungserscheinungen und die damit
verbundenen Probleme gescharft werden. Vorderstes Anliegen des Konzeptes ist es,
die Erlebnisqualitat der Gaste im Einklang mit der Lebensqualitat der Berliner Bevdlke-
rung zu steigern. Die Auswirkungen der umgesetzten touristischen MaBnahmen mus-
sen mit Blick auf das urbane Leben gemessen werden.

Die neuen Ansatze, die in dem vorliegenden Konzept aufgezeigt werden, sollen die
erfolgreiche Tourismus- und Kongressarbeit in Berlin sowie die gute Zusammenarbeit
mit Brandenburg sinnvoll ergédnzen und somit den Erfolg des Berlin-Tourismus langfris-
tig sichern. Das klassische Tourismus- und Kongressmarketing wird weiterhin essenti-
eller Bestandteil der Tourismusarbeit bleiben. Es wird fortgefihrt und ausgebaut.

Das vorliegende Konzept wurde von Mérz bis November 2017 erarbeitet. Ein von visit-
Berlin beauftragter Dienstleister hat in einem stark kollaborativen Prozess rund 60 Ex-



perteninterviews mit den verschiedenen Gesprachspartnerinnen und -partnern aus
allen Feldern des Berlin-Tourismus wie der Politik, den Senats- und Bezirksverwaltun-
gen, Verbanden und Interessenorganisationen sowie Leistungstragern gefihrt. In zahl-
reichen Vorstellungsrunden, wie beispielsweise einer Bezirksrunde, wurden die Inhalte
des Konzepts diskutiert und reflektiert.

Das so entstandene Tourismuskonzept gliedert sich in die folgenden vier Kapitel. Im
ersten Kapitel erfolgt eine Analyse verschiedener Aspekte des Tourismus hinsichtlich
ihrer Nachhaltigkeit und Stadtvertraglichkeit. Daraus ergeben sich sieben zentrale Er-
kenntnisse. Eine SWOT-Analyse hat diese Erkenntnisse abschlieBen zusammenge-
fasst.

Darauf aufbauend werden im zweiten Kapitel die Ziele fir den Berlin-Tourismus be-
schrieben und die drei Dimensionen — sozial, 6konomisch und 6kologisch - der Nach-
haltigkeit als oberstes Grundprinzip zur Entwicklung eines stadtvertraglichen Touris-
mus eingefuhrt.

Kapitel 3 benennt die strategischen Leitlinien fir die zukinftige Entwicklung des Berlin-
Tourismus. Die Leitlinien (Monitoring, Partizipation, Governance, Qualitative Wert-
schopfung, Kiez-basierte Tourismussteuerung) sind kontinuierliche, prozesshafte
Steuerungsinstrumente Gber alle Handlungsfelder und EinzelmaBnahmen. Da die Leit-
linien noch nicht vollstandig ausformuliert sind, gilt es in einem nachsten Schritt, sie
anwendungsorientiert zu préazisieren und in der Zukunft in einem kontinuierlichen Ar-
beitsprozess weiterzuentwickeln.

In Kapitel 4 werden, aufbauend auf den Zielen (Kapitel 2) und den strategischen Leitli-
nien (Kapitel 3), zehn Handlungsfelder mit konkreten EinzelmaBnahmen vorgestellt, in
denen die Umsetzung des nachhaltigen Tourismus vorangetrieben wird.

Kapitel 5 fasst die zentralen Inhalte zu einem Fazit zusammen und gibt einen Ausblick
auf die zukinftige Entwicklung der tourismuspolitischen Arbeit.



1.  Analyse und Perspektiven des Berlin-Tourismus

Um sich dem Berlin-Tourismus im Jahr 2017 zu ndhern und ihn mdglichst vollstéandig
abzubilden, wurden verschiedene Datenquellen fur eine Analyse herangezogen. Ne-
ben bestehenden Statistiken und Studien, die Erkenntnisse zum Berlin-Tourismus,
Angebots- und Nachfrageentwicklungen, rdumlichen Verteilungsmustern, Verhaltens-
weisen der Berlin-Gaste und wirtschaftlichen Effekten aufzeigen, wurden eine Vielzahl
qualitativer Einschatzungen der Akteurinnen und Akteure des Berlin-Tourismus — aus
rund 60 Expertengesprachen — erhoben. Hier wurde deutlich, dass sich die Wahrneh-
mung und die touristische Nutzung des Berliner Stadtraumes verandert haben und sich
neue Rahmenbedingungen ergeben. Erst die Einbeziehung dieser (qualitativen) Per-
spektiven ermdglichte eine vollstdndige Aufnahme des Status quo des Berliner Tou-
rismusgeschehens.

Die Analysen lassen sich in sieben zentralen Erkenntnissen zusammenfassen
Der Tourismus in Berlin ist Umsatzbringer und Jobmotor und befindet sich wei-
ter auf Wachstumskurs.

Berlin hat sich als internationale Top-Destination positioniert und ist gefordert,
sich auf neue Trends und Rahmenbedingungen einzustellen.

Bestehende Monitoringinstrumente bilden das notwendige Wissen Uber touristi-
sche Aktivitédten in Berlin nur in Teilen ab.

Der Berlin-Tourismus ist rdumlich stark konzentriert, Potenziale bieten jedoch al-
le 12 Bezirke.

Die touristische Nutzung des stadtischen Raumes nimmt zu — Berlin als wach-
sende Stadt steht vor neuen Herausforderungen.

Besucherinnen und Besucher wollen das echte Berliner Leben erleben.

Das niedrige Preisniveau und die Gastezufriedenheit sind zentrale Herausforde-
rung fur einen Qualitatstourismus in Berlin.

1.1 Sieben zentrale Erkenntnisse zum Berlin-Tourismus

Erkenntnis 1: Der Tourismus in Berlin ist Umsatzbringer und Jobmotor und be-
findet sich weiter auf Wachstumskurs.

Tourismus als wirtschaftliches Schwergewicht in Berlin’

Von den Ausgaben der Besucherinnen und Besucher in Berlin profitieren viele Bran-
chen. Touristisch induzierte Wertschdpfung flie3t nicht nur in Beherbergungsbetriebe
und Gastronomie, sondern auch in den Einzelhandel, zu Freizeitanbietern, in Kulturein-
richtungen u.v.m. 2016 erwirtschaftete der Tourismus in Berlin einen Bruttoumsatz® von
insgesamt 11,6 Mrd. Euro, das entspricht fast 32 Mio. Euro pro Tag (siehe Abb. 1).

vgl. dwif 2017: Wirtschaftsfaktor Tourismus fir Berlin flir das Jahr 2016
Der Bruttoumsatz ergibt sich aus der Multiplikation des Nachfrageumfanges mit den Tagesausgaben pro Kopf (inkl.
Mehrwertsteuer).



Auch die 6ffentlichen Haushalte profitieren vom Tourismusboom: Der Umsatz im Jahr
2016 bedeutete ein Steueraufkommen fiir den Bund und das Land Berlin von mehr als
1 Mrd. Euro. Der Tourismus bringt also Umsatz und leistet einen substanziellen Beitrag
zur Finanzierung der 6ffentlichen Haushalte. Gleichzeitig steigert er die Standortquali-
tat durch eine hochwertige tourismusbezogene Infrastruktur sowie attraktive Veranstal-
tungen. Das wiederum wirkt sich positiv auf Unternehmensansiedlungen, die Gewin-
nung von Fachkraften und nicht zuletzt den Freizeitwert fir die Bevdlkerung aus.

Abb. 1: Wirtschaftsfaktor Tourismus in Berlin
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© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017

Das wichtigste Segment sind die gewerblichen Beherbergungsbetriebe, die mit knapp
6,4 Mrd. Euro fur mehr als die Halfte der Umséatze verantwortlich sind. Géaste, die in
diesen Betrieben (v.a. Hotellerie, Hostels) Ubernachten, geben wahrend ihres Aufent-
haltes in der Stadt mit Abstand am meisten aus: Die Tagesausgaben im Freizeitbereich
von 205 Euro pro Person liegen weit Uber denen von Gasten, die in Privatunterkiinften
bzw. in der Sharing-Economy gebucht haben (rund 107 Euro) oder denjenigen von
Tagesgasten, die am Abend wieder nach Hause oder in ihr Ferienquartier z.B. im
Brandenburger Umland fahren (knapp 33 Euro). Besonders hohe Ausgaben tétigen



Messe- und Kongressgaste: tberdurchschnittliche Ausgaben von 237 Euro pro Person
und Tag sorgen flr einen Bruttoumsatz von 2,4 Mrd. Euro.

Ein weiteres wichtiges Segment sind die Verwandten- und Bekanntenbesuche, die bei
den Berlinerinnen und Berlinern zu Hause Ubernachten (insgesamt mehr als 33 Mio.
Ubernachtungen im sogenannten Segment des ,Sofatourismus*). Zusammen mit den
Ubernachtungen in Privatunterkiinften und in neuen touristischen Wohnformen sorgen
sie fur einen Umsatz von rund 1,6 Mrd. Euro (knapp 14% Anteil am Gesamtumsatz).

Damit generiert der Tourismus starke Beschaftigungseffekte fir den Standort. Rein
rechnerisch kénnen rund 235.000 Menschen durch den Tourismus ihren Lebensunter-
halt in Berlin bestreiten. Die Vielzahl an ortsgebundenen Arbeitsplatzen bietet Men-
schen unterschiedlichster Berufsqualifikationen und Beschaftigungsverhéltnissen Ein-
kommensmaoglichkeiten.

Aus der touristischen Wertschépfung ergibt sich ein Anteil des Tourismus zum gesam-
ten Volkseinkommen?® in Berlin von 6,7 %.

Berlin — Wachstumsmotor im europaischen Stadtetourismus

Seit der Wiedervereinigung erlebt die Hauptstadt eine ungewdéhnlich dynamische und
stetige Tourismusentwicklung. Allein in den vergangenen zehn Jahren hat sich die Zahl
der gewerblichen Ubernachtungen von 15,9 auf 31,1 Mio. fast verdoppelt, die Uber-
nachtungen auslandischer Gaste stiegen sogar um knapp 140% an.

Ein wichtiger Faktor fir die Wachstumsdynamik ist das ausgewogene Verhaltnis zwi-
schen inlandischen und auslandischen Ubernachtungen — fast jede zweite kann mitt-
lerweile Gasten aus dem Ausland zugeordnet werden. Das spricht fir die Attraktivitat
und Krisenresistenz der Bundeshauptstadt, da sich Entwicklungen in einzelnen Mark-
ten nicht so stark auf die Gesamtbilanz auswirken.

Parallel zur Nachfrage wuchsen auch die Bettenkapazitaten an, allein seit 2006 um gut
60%. Im selben Zeitraum stieg die Zimmerauslastung auf 78,3% und die Aufenthalts-
dauer lag im Vergleich zu anderen Stadtedestinationen Gberdurchschnittlich hoch bei
2,4 Tagen pro Berlin-Gast.

Wiederkehrer werden immer wichtiger — Potentiale fiir die AuBenbezirke

Ein wichtiger Markt fir Berlin sind die Wiederkehrer, insbesondere aus Deutschland.
Die meisten Wiederkehrer kommen aus Baden-Wdurttemberg, Bayern und Nordrhein-
Westfalen und verbringen bis zu drei Tage (68 %) in der Stadt. Die wichtigsten Griinde
fir einen erneuten Besuch sind die Sehenswirdigkeiten, die Architektur sowie das
Kunst- und Kulturangebot. Insgesamt 57 % &uBern, dass sie in den kommenden drei
Jahren Berlin wieder besuchen méchten, 83 % wirden ihren Freunden und Bekannten
eine Reise nach Berlin empfehlen. Die Gruppe der Wiederkehrer bietet ein groBes Po-
tential hinsichtlich der starkeren Nutzung der AuBBenbezirke und somit der Entzerrung

* Das Volkseinkommen ist die Summe der Arbeitnehmerentgelte sowie Unternehmens- und Vermdgenseinkommen,

die Inlandern (Institutionen und Personen, die ihren sténdigen Sitz bzw. Wohnsitz im Inland haben) zugeflossen
sind.



der Tourismusstréme, da diese abseits des klassischen Sightseeings neue Dinge ent-

decken wollen.

Abb. 2: Angebots- und Nachfragekennzahlen im Berlin-Tourismus
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Berlinerinnen und Berliner besuchen ihr Berlin

Die Stadt wird heute langst nicht mehr nur von auswartigen Gasten besucht und ,tou-
ristisch genutzt®, auch die Bewohnerinnen und Bewohner der Hauptstadt selbst sind
stets auf der Suche nach neuen Erlebnisorten (siehe Infobox 1). Von den insgesamt
109 Mio. Tagesgasten, die Berlin jahrlich begrit, kommen allein 50 Mio. aus der Stadt
selbst, das entspricht taglich 137.000 Menschen.* Hinzu kommt, dass eine immer gro-
Bere Zahl von Menschen, aufgrund flexibilisierte Arbeitsverhaltnisse und mobile Bil-
dungsverlaufe, heute temporar in der Stadt lebt, z.B. als projektbasiert bzw. befristet
Arbeitende, Au Pair oder Auslandsstudierende.

*  dwif 2017, Sonderauswertung Tagesreisen der Deutschen



Infobox 1: Tourismus in der eigenen Stadt

Stadte werden auch von ihren Bewohnerinnen und Bewohnern touristisch genutzt. Laut offiziel-
ler Tourismus-Definition der Welttourismusorganisation (UNWTQO) werden unter Tourismus ,alle
Aktivitdten von Personen, die an Orte auBerhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen, sich dort
zu Freizeit-, Geschafts- oder bestimmten anderen Zwecken und nicht langer als ein Jahr ohne
Unterbrechung aufhalten” verstanden. Das betrifft neben Ubernachtungsreisen auch Tagesaus-
fliige innerhalb oder auBerhalb der eigenen Stadt.

Das touristische Erlebnissuchen der Bevdlkerung einer Stadt umfasst aber auch jene Aktivitaten,
die nicht unter diese klassische Definition einer geschaftlichen Tagesreise oder eines Tages-
ausflugs fallen. Auch Berlinerinnen und Berliner, die das Stadtraumerlebnis in ihrem naheren,
gewohnten Wohn- und Freizeitumfeld suchen, verhalten sich laut verschiedenen wissenschatftli-
chen Studien® zunehmend wie Besucherinnen und Besucher und agieren damit quasi-
touristisch (,like tourists®).

Erkenntnis 2: Berlin hat sich als internationale Top-Destination positioniert und
ist gefordert, sich auf neue Trends und Rahmenbedingungen einzustellen.

Image und Positionierung nach auBBen

Berlin hat als Reiseziel einen hervorragenden nationalen und internationalen Ruf. Die
Studie Destination Brand 2015° belegt die touristische Markenstérke der Stadt. So po-
sitioniert sich die Hauptstadt mit Blick auf alle relevanten Indikatoren (z.B. Bekanntheit,
Sympathie, Besuchsinteresse) bundesweit auf einem vorderen Rang (siehe Abb. 3) .

Laut einer aktuellen Imagestudie® verbinden fast 90% der Befragten Berlin mit dem
Begriff Freiheit (35% sehr stark, 53% stark). Uberdies versteht sich die Stadt als ,au-
thentischer Geschichtsort”, ,Stadt der Teilhabe“ und ,kreativer Hub®. Da diese Werte
auch far andere Wirtschaftsbereiche stehen, existieren deutliche Schnittmengen zum
Standortmarketing. Die Sicht der (potenziellen) Géaste Berlins stiitzt dieses Image. Die
deutsche Bevélkerung schreibt der Hauptstadt fir die Themen Stadtereise, lebendige
Szene, Kultur, Events und Shopping eine besondere Eignung als Reiseziel zu (siehe
Abb. 3).

Externe Bedingungen als Hemmfaktor im Stadtetourismus

Neben der Positionierung, die sich aktiv steuern Iasst, wirken auch externe Faktoren
auf den Berlin-Tourismus. Nachfrage- und angebotsseitige Trends wie Individualisie-
rung, Kurzreisen, Digitalisierung, innovative Hotel- und Gastronomiekonzepte, Aktivur-
laub in der Stadt, der Tagungs- und Kongressmarkt und andere Reisemotive kdnnen in
Stadten wie Berlin gut bedient werden. Die hohe Angebots- und Erlebnisdichte auf
engstem Raum und die in der Regel gute Erreichbarkeit touristischer Ziele tragen zur
Attraktivitat im Stédtetourismus bei.

Allerdings zeigt sich die Nachfrageentwicklung in GroBstadten beeinflusst von externen
Faktoren. Insbesondere politische Entwicklungen in den Quellméarkten, Wechselkurs-
schwankungen oder Wirtschaftskrisen kénnen sich negativ auf die Besucher- und

®  Vgl. u.a. Lloyd 2000, Urry 2001, McCabe 2005, Maitiand 2008, Smith/Pappalepore 2014
°®  inspektour GmbH 2014/2015, Destination Brand 2015

7 inspektour GmbH 2015/2016, Destination Brand 2016

& Infratest dimap 2017, Berlin-Image 2017, Befragung in 8 Landern



Ubernachtungszahlen auswirken. Auch die Sicherheitslage in den jeweiligen Landern

beeinflusst zunehmend die Reiseentscheidung.

Abb. 3: Marke und Positionierung der Destination Berlin
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- “ Vertreter/-in einer
aktualisieren.
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Touristische/-r Akteur/-in
_/I
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Reiseziel geeignet fur die Themen ...

... und Berlin liegt hier immer auf

Rang 1 oder 2

im bundesweiten Wettbewerbsvergleich.

Vertreter/-in einer Partnerorganisation
Image Berlins

Far 8 von 10 Befragten aus acht Landern steht
Berlin fur Freiheit.

Spontane Assoziationen mit Berlin:
Mauerfall

Hauptstadt

Wiedervereinigung Deutschlands

Quelle: dwif/Humboldt Innovation 2017, Daten inspektour GmbH (Destination Brand 2015 und 2016), infratet dimap 2017 (Berlin Image 2017)

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017

Die generelle Reiselust ist davon nicht unmittelbar betroffen, Reisende werden aber
vorsichtiger bei der Wahl ihres Reiseziels und ihrer Aktivitdten vor Ort. Wie stark sich
diese Effekte auf den weltweiten Tourismus auswirken, werden die nachsten Jahre

zeigen.

Erkenntnis 3: Bestehende Monitoringinstrumente bilden den Wissensbedarf Gber

touristische Aktivitaten in Berlin nur in Teilen ab.

Statistisch erfasste vs. reale Marktentwicklung

Fir ein umfassendes Verstandnis des Berlin-Tourismus reichen die ,klassischen” Da-
tenquellen der amtlichen Tourismusstatistik inzwischen nicht mehr aus.

Zum einen bildet diese nur die gewerblichen Beherbergungsbetriebe (ab 10 Betten) ab,
nicht jedoch die privaten Unterkunftsanbieter und neuen touristischen Wohnformen.
Dabei nimmt deren Bedeutung fir den Berlin-Tourismus seit einigen Jahren zu. Mitt-
lerweile werden 4,7 Mio. Ubernachtungen pro Jahr durch Privat- und Sharing-
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Vermieter generiert. Hinzu kommen 33,2 Mio. Ubernachtungen von Verwandten-
Bekanntenbesuchern sowie 109 Mio. Tagesgaste (inkl. des ,Tourismus in der eigenen
Stadt®, siehe Infobox 1), die die amtliche Tourismusstatistik ebenfalls nur unzureichend
bzw. gar nicht darstellen kann.

Zum anderen ist neben der reinen Quantifizierung des Gaste- und Ubernachtungsvo-
lumens auch die Erforschung des Verhaltens der Besucherinnen und Besucher mit
Blick auf eine stadtvertragliche Tourismusentwicklung essentiell. Dies betrifft insbeson-
dere ihre Aktivitdten und Bewegungsmuster innerhalb der Stadt.

Neue Lésungen fir das Monitoring des touristischen Geschehens

Die qualitative und ganzheitliche Erfassung der touristischen Stadtnutzung ist nicht nur
fir Berlin eine Herausforderung, gerade die Formen des New Urban Tourism (siehe
Infobox 2), sind bisher auch international nur unzureichend in ihren Dimensionen und
(lokalen) Folgen untersucht. Eine bessere Datenlage ist eine elementare Grundlage fiir
die Steuerung des Tourismus in der Stadt ist.

Erkenntnis 4: Der Berlin-Tourismus ist raumlich stark konzentriert, Potenziale
bieten jedoch alle 12 Bezirke.

Starke raumliche Unterschiede bei der Angebotsdichte und Besucherkon-
zentration

Die Vielfalt Berlins und seiner 12 Bezirke wirkt auf Berlinerinnen und Berliner wie Be-
sucherinnen und Besucher gleichermal3en anziehend. Dennoch profitiert nicht die ge-
samte Stadt in gleicher Weise vom Nachfrageboom. Knapp drei Viertel der gewerbli-
chen Ubernachtungen und Bettenkapazitaten entfallen allein auf Mitte, Charlottenburg-
Wilmersdorf und Friedrichshain-Kreuzberg, von den 8,71 Mio. zusatzlichen Ubernach-
tungen seit 2011 sogar 82%. Ein Blick auf die derzeitigen Hotelplanungen zeigt, dass
sich der raumliche Konzentrationsprozess im Stadtzentrum in den nachsten Jahren
voraussichtlich fortsetzen wird (siehe Abb. 4).

Zwar zeigt die Marktforschung, dass die Berlinbesucherinnen und -besucher zuneh-
mend Angebote auBerhalb der klassischen Pfade wahrnehmen und besuchen, den-
noch liegen auch weiterhin die meisten der stark frequentierten Highlights auf der Ach-
se Kurflirstendamm-Alexanderplatz. Auch bei der Wahl des Ubernachtungsstandortes
ist fir die meisten Gaste eine gréBtmdgliche Nahe zu Szenevierteln und gastronomi-
schen Angeboten entscheidend.®

°  visitBerlin 2016, Berlin-Besucher im Fokus — eine Marktforschungsanalyse
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Abb. 4: Tourismus in den Berliner Bezirken — ausgewéhlte Kennzahlen
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© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017
Vielfalt im Berlin-Tourismus — Innen-und AuBenstadt denken

Dabei bietet Berlin durch seine GréBe eine nahezu einzigartige Angebotsvielfalt im
Spannungsfeld zwischen Urbanitat und (Stadt-)Natur. Neben klassischen stadtetouris-
tischen Angeboten (z.B. Sightseeing, Kultur- und Freizeiteinrichtungen, Veranstaltun-
gen, Stadtfihrungen an Land oder auf dem Wasser) bietet die Hauptstadt ihnren Gasten
eine Vielzahl an Aktivangeboten, beispielsweise im Rad- oder Wassertourismus. Auch
das Tagungs- und Kongressgeschéft profitiert von der vielfaltigen MICE-Landschaft (=
Meetings, Incentive, Congresses und Exhibitions) in Berlin, die von groen Kongress-
zentren Uber Tagungshotels bis zu attraktiven Locations fir Veranstaltungen aller Art
reicht (siehe Abb. 5).
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Abb. 5: Vielfalt im Berlin-Tourismus
Einen entscheidenden Beitrag zum

positiven Image als ,grine Stadt
am Wasser" liefern die 12 Bezirke.

65% Sehenswiirdigkeiten 4394 Tradition /Geschichte der Stadt . . . .
&9 Kunst-und Kulturangebot 4§64 Atmosphére/Flair Das Vlelfaltlge und beZ|rkSSpeZ|f|-
484 Stadtbild / Architektur sche Angebotsprofil ist eine we-

sentliche Starke der Destination
Berlin und bietet gerade fur die
raumliche Entzerrung der touristi-
schen Nachfrage erhebliche Poten-
ziale. So warten neben den stark
frequentierten, teils bereits Uberlas-
teten innerstadtischen Bezirken
zahlreiche attraktive Orte in den

Jts St reuston 200 Do oo Bedefind,  AuBenbiezirken nur darauf, entdeckt
© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH  und flr eine gezielte touristische
2017 Nutzung entwickelt zu werden.

Sehenswiirdigkeit/Attraktionen [13% Verwandten-/Bekanntenbesuch [28%
Fahrtins Blaue [13% Spezielle Aktivitat 15%

Veranstaltung 148

Teilhabe der 12 Bezirke starken

Bislang sind bezirksspezifische Tourismusangebote und -infrastruktur haufig noch un-
zureichend entwickelt, ihr Ausbau erfolgt gegenwartig mit unterschiedlichen, oft aber
auBerst geringen Ressourcen. Die Tourismusférderung durch die Bezirke ist in der
Regel eine Aufgabe der allgemeinen Wirtschaftsférderung. Mehrheitlich stehen dort
jedoch weder geeignetes Personal mit touristischem Know-how noch spezifische Mittel
fr den Tourismus zur Verflgung.

Die Aufgabe besteht vor allem darin, die Bezirke fUr die Verbesserung ihrer touristi-
schen Angebots- und Infrastruktur zu starken, um attraktive touristische Anlaufpunkte
zu schaffen, die wiederum fir die Besucherlenkung in die AuBBenbezirke von essentiel-
ler Bedeutung sind. Notwendige touristische Infrastrukturinvestitionen kénnen bei-
spielsweise durch Férdermdglichkeiten aus der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung
der regionalen Wirtschaftsstruktur” (GRW) mitfinanziert werden. Gleichzeitig sollen
aber Parallelstrukturen und Doppelarbeiten vor allem im Marketing durch eine klare
Aufgabenteilung zwischen Landes- und Bezirksebene vermieden werden.

Erkenntnis 5: Die touristische Nutzung des stadtischen Raumes nimmt zu — Ber-
lin als wachsende Stadt steht vor neuen Herausforderungen.

Die wachsende Stadt

Viele Wahrnehmungen des touristischen Geschehens — Potenziale wie auch Probleme
— sind eng mit den grundsétzlichen Herausforderungen einer wachsenden Stadt ver-
knUpft. Berlin ist in den letzten Jahren nicht nur als Reiseziel dynamischer gewachsen,
sondern auch als Wohn- und Wirtschaftsstandort. Tourismus- und Bevélkerungsent-
wicklung sind daher eng miteinander verbunden: Besucherinnen und Besucher unter-
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stitzen das gesamtstadtische Wachstum, weil sie das Image Berlins weltweit kommu-
nizieren. Gaste aus dem Ausland pragen die Internationalitdt der Stadt als positiven
Aspekt des Wohn- und Arbeitsstandortes Berlin. Die Berlinerinnen und Berliner nutzen
die Stadt selbst auch touristisch, z.B. wenn sie sie Verwandten und Bekannten zeigen
oder Ausflige unternehmen. In einer wachsenden Stadt wachst demnach auch das
Segment der Verwandten- und Bekanntenbesuche stetig mit.

Von touristischer Bedeutung und Vertraglichkeit

Insgesamt geht sowohl mit dem Bevélkerungs- als auch dem Tourismuswachstum eine
entsprechend intensivere Nutzung des stadtischen Raumes einher. Vor allem der New
Urban Tourism, der in einigen Berliner Wohnquartieren (Kiezen) besonders stark zu
verzeichnen ist, fihrt zunehmend zu Belastungen, die zu Einschrankungen der Le-
bensqualitdt der Anwohnerschaft fihren. Dies schlagt sich teilweise bereits in einer
gewissen Frontstellung zwischen Bewohnerinnen und Bewohnern sowie Besucherin-
nen und Besuchern nieder. So ist die Tourismusakzeptanz in Berlin insgesamt zwar
vergleichsweise hoch, zeigt aber gerade in den stark frequentierten Bezirken und
Stadtteilen bereits erste Alarmsignale (Abb. 6).

Abb. 6: Wachstum und Stadtvertraglichkeit
touristischer Entwicklung
Damit wird der Indikator der Tourismusintensitat

(Ubernachtungen je Einwohnerin/ Einwohner)
wichtig. Dieser driickt die Bedeutung des Touris-
.. der Berliner/-innen leben mus fir eine Destination aus und verdeutlicht
gerninder Haup g zugleich auch den Druck, den der Tourismus auf
den stadtischen Raum auslbt. In Berlin liegt der
Wert bei 8,5 Ubernachtungen je Einwohner/in —
und fallt damit im Vergleich mit Stadten wie Ams-
| fuhlensichdurch Touristen/-innen - t€Fdam, Paris oder Prag, die zwischen 13 und 17
SR g Ubernachtungen je Einwohnerin und Einwohner
registrieren, noch relativ gering aus. Doch auch
hier sind die stadtweiten Durchschnittswerte nur
begrenzt aussagekraftig. Die Bezirke Charlotten-
e e et ey burg-Wilmersdorf, Friedrichshain-Kreuzberg  und
© dwif-Consulting GmbH und Humboldt allen voran Mitte haben mit 14 bis 35 Ubernach-
Innovation GmbH 2017 tungen pro Einwohnerinnen und Einwohnern
langst die touristische Intensitat deutscher Top-
Feriendestinationen an Nord- und Ostsee erreicht.

Hot Spots und ihre Auswirkungen

Zahlreiche Problemfelder wurden wahrend der letzten Jahre medial im Zusammenhang
mit der touristischen Entwicklung Berlins behandelt. Dabei zeigt sich, dass die Wahr-
nehmung der Belastungen durch den Tourismus oft zu Ungunsten der Besucherinnen
und Besucher ausfallt, obwohl die steigende Zahl der Einheimischen ebenfalls zu den
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Mehrbelastungen beitragt. In den Hot Spots der Innenstadtbezirke trifft eine groe Zahl
von Gésten im stadtischen Raum auf zahlreiche andere Nutzergruppen. Dadurch
kommt es zu einer verstarkt negativen Wahrnehmung der Belastungen durch den Tou-
rismus in diesen Wohngebieten. De facto herrscht selten Klarheit Gber die Quelle der
Belastungen, denn zwischen Bevdlkerung und Gasten lassen sich keine scharfen
Grenzen mehr ziehen, die Ubergange sind flieBend.

Tourismus als Teil einer ganzheitlichen Stadtentwicklung

In dieser gegenwartigen Situation und Intensitét berthrt die touristische Stadtnutzung
zahlreiche Politikfelder der Berliner Verwaltung (z.B. Wirtschaftsentwicklung, Verkehrs-
entwicklung, Wohnungsmarkt, Griin- und Freiflachenentwicklung). Dies zeigt, dass die
Steuerung des Tourismus zunehmend ressortiibergreifenden Abstimmungsbedarf be-
nétigt. Der Stellenwert einer guten Zusammenarbeit zwischen den einzelnen Senats-
verwaltungen, stadtischen Unternehmen (z.B. Berliner Verkehrsbetriebe, Berliner
Stadtreinigungsbetriebe), Interessensvereinen und -verbanden sowie den Beteiligten
aus Wirtschaft und Bevoélkerung wurde in den Expertengesprachen wiederholt hervor-
gehoben. Die meisten Akteurinnen und Akteure, die sich von positiven Entwicklungen
wie negativen Folgen des gewachsenen Tourismus betroffen flhlen, sehen einen star-
ken Nachbesserungsbedarf in der Bearbeitung des Tourismus als Querschnittsaufgabe.

Erkenntnis 6:
Besucherinnen und Besucher wollen das echte Berliner Leben erleben.

Motive noch klassisch gepragt, aber Aktivitaten deuten Wandel an

Fur die meisten Ubernachtungsgaste sind ,klassische* Kriterien der Reiseentscheidung
nach wie vor bedeutsam. Sie entscheiden sich fur einen Berlin-Besuch in erster Linie
wegen des typischen stadtetouristischen Angebotes: Sehenswirdigkeiten, Kunst und
Kultur, Stadtbild und Architektur, das geschichtliche Erbe sowie sportliche Veranstal-
tungen. Und auch fur die Berlinerinnen und Berliner selbst, die im Rahmen von Tages-
ausfliigen ihre Stadt entdecken, zahlen das Sightseeing oder der Besuch einer Veran-
staltung zu den wichtigsten Motiven (siehe Abb. 7).

Allerdings deutet sich seit einigen Jahren ein Wandel an. So nimmt das Motiv ,,Atmo-
sphare und Flair* — und damit das Erleben der Stadt an sich — fiir immer mehr Uber-
nachtungsgaste eine wesentliche Rolle fir die Reiseentscheidung ein, immer haufiger
werden Aktivitditen wie Bummeln, Spazierengehen oder Nichts tun/Ausspannen ge-
nannt.

Auch bei den Tagesausfligen deuten Aktivitdten (Baden, Besuch von Parks etc.), der
Besuch von Events (z.B. StraBenfeste) und die Fahrt ins Blaue (Stadtteilbummel, sich
treiben lassen), die mittlerweile ahnlich hohe Werte wie der klassische Besuch von
Freizeit- und Erlebniseinrichtungen oder Shoppingausfliige aufweisen, zunehmend auf
den Wunsch nach dem besonderes (Stadt-)Erlebnis hin.
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Abb. 7: Gasteverhalten und New Urban Tourism

Qualitdtsmonitor Deutschland, Tagesreisen der Deutschen) -Tone aus Gespracher

65% Sehenswiirdigkeiten 43% Tradition / Geschichte der Stadt »Der Thaipark ist
unkonventionell »Die Gdste kommen nach

lustig und es gibt ~ Berlin, um sich
4594 Stadtbild / Architektur gutes Essen. Und die Berliner anzusehen.

das ist einmalig in
Deutschland.”

5894 Kunst- und Kulturangebot 39% Atmosphare/Flair

Touristische/-r Akteur/-in

Besucher/-in des
Thaiparks

»In der Hotellerie muss
der Kiez-Gedanke

,Ich mag das Flair auf dem gepflanzt werden.”

Kollwitzmarkt. Er ist
kosmopolitisch und hier sind

Fahrt ins Blaue 13% Spezielle Aktivitat 15% viele Leute. Freunde haben mir
empfohlen hierher zu gehen.”

Sehenswiirdigkeit/Attraktionen 13% Verwandten-/Bekanntenbesuch 28% Touristische/-r Akteur/-in

Veranstaltung 1149

Besucher/-in des Kollwitzmarktes

Quelle: dwif/Humboldt Innovation 2017, Daten Qualitdtsmonitor Deutschland, Sonderauswertung Tagesreisen der Deutschen

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017

Neue Formen des Tourismus — Kiez ist Trumpf

Was diese Zahlen nur bedingt wiedergeben: Die touristischen Bedurfnisse, die sich
hinter den genannten eher vordergriindigen, unspezifischen Motiven und Aktivitaten
verbergen, haben sich in den vergangenen Jahren gewandelt und differenziert. So zei-
gen zahlreiche wissenschaftliche Arbeiten zum New Urban Tourism (siehe Infobox 2),
dass ausgetretene Pfade des klassischen Stadtetourismus fir die Gaste Berlins — vor
allem bei Wiederholungsbesuchen — zunehmend an Attraktivitat verlieren. Demgegen-
Uber steigt das Interesse am Besuch von ,Geheimtipps“ auBerhalb des touristischen
Zentrums. Das Erleben des Berliner Lebens riickt zunehmend in den Vordergrund.

Dabei orientieren sich New Urban Tourists weniger an Reisefuhrern als an den Insider-
tipps, die sie mittels digitaler Medien recherchieren oder von Berlinerinnen und Berli-
nern, wie von Gastgeberinnen und Gastgebern, Bekannten oder Familienangehérigen
erhalten.

Infobox 2: New Urban Tourism

Seit Jahren beschéftigen sich zahlreiche Studien der Stadt- und Tourismusforschung mit dem
Phanomen des New Urban Tourism."® Zwar liegen aus der touristischen Marktforschung nur
wenige valide quantitative Daten zu einem Wandel im Gésteverhalten vor, doch geben diese
Studien eine qualitative, mittlerweile anerkannte wissenschaftliche Wahrnehmung wieder.

Darin wird New Urban Tourism als wachsendes touristisches Interesse an einem Stadterlebnis
abseits ausgetretener Pfade und klassischer Sehenswirdigkeiten (Tourismus off the beaten
track) und am touristischen Erleben authentischer, meist innenstadtnaher, alternativer Wohn-
quartiere beschrieben. Zwar ist die touristische Suche nach dem Alltaglichen kein véllig neues
touristisches Motiv''. Neu ist aber die Intensitat: Denn sowohl Besucherinnen und Besucher als
auch die Bevolkerung suchen dieselben Orte des New Urban Tourism auf.

% vgl. u.a., Maitland/Newman 2009, Dirksmeier/Helbrecht 2015
" vgl. u.a. Kaschuba 1991, Farias 2008

-16 -



Dabei konsumieren sie das Stadtgeschehen nicht nur, sie produzieren es auch selbst in dem
Moment, in dem sie es nutzen (z.B. durch Flanieren, Im-Café-Sitzen, Einkaufen; produzieren
und konsumieren = prosumieren).

Erkenntnis 7: Das niedrige Preisniveau und die Gastezufriedenheit sind zentrale
Herausforderung fiir einen Qualitatstourismus in Berlin.

Qualitatsorientierung der Betriebe ausbauféahig

Angesichts eines steigenden Wettbewerbs (z.B. durch ein stabiles Nachfragepotenzial
in den Hauptquellmarkten, die weltweit verbesserte Erreichbarkeit und damit eine stei-
gende Zahl der Wettbewerber oder eine hohe Investitions- und Innovationskraft in neu-
en, aufstrebenden Reisezielen) sowie spezifischer werdender Gasteerwartungen wird
die Qualitatssicherung und -steigerung zur Grundvoraussetzung fur eine erfolgreiche
Existenz am Markt. Ein Qualititsmanagement' kann die dafiir notwendige Professio-
nalisierung von Anbietern vorantreiben und sie fit fir den Wettbewerb machen. Zudem
sorgt die Teilnahme an Qualitatsinitiativen (z.B. an Klassifizierungssystemen, Gutesie-
geln) fiir nachweislich positive Effekte auf die Gastezufriedenheit.'® Um die Betriebe zu
unterstitzen, missen Tourismusorganisationen gemeinsam mit weiteren Partnerinnen
und Partner wie z.B. Qualitatsinitiativen oder Bewertungsportalen eine aktive, steuern-
de Rolle in diesem Qualitatsprozess einnehmen.

In Berlin ist die Teilnahmebereitschaft an entsprechenden Initiativen ausbauféhig. Am
Qualitatsmanagementinstrument ServiceQualitédt Deutschland’™ nehmen derzeit nur 49
Betriebe aus unterschiedlichen Branchen — neben Beherbergung auch Gastronomie,
Freizeitwirtschaft, Einzelhandel, Verkehr etc. — teil. Gerade in der Hotellerie ist die Zahl
der Teilnehmerinnen und Teilnehmer &auBerst verhalten, sodass die Hauptstadt bei
diesem wichtigen Thema im Vergleich zu anderen Destinationen schlecht abschneidet.
Auf einem guten Weg befindet sich allerdings der Bereich der Barrierefreiheit: Im noch
jungen Qualitatslabel Reisen fiir Alle’, das erst 2016 unter Federfiihrung von visitBer-
lin initiiert wurde, sind aktuell bereits 57 Betriebe gelistet.

Preisniveau und Ausgabeverhalten — Raum fiir mehr Wertschépfung

Haufig beeinflusst das relativ niedrige Preisniveau von Berlin die Wahl des Reiseziels.
Im nationalen wie internationalen Vergleich sind zentrumsnahe Unterkiinfte in der Stadt
besonders preiswert. Mit 90 Euro pro Zimmer liegt das Niveau in der Berliner Hotellerie
unter dem Bundesdurchschnitt. In Stadten wie Disseldorf oder Minchen werden Prei-

Qualitdtsmanagement bezeichnet alle organisatorischen MaBnahmen zur Optimierung der Qualitt von Produkten
und Dienstleistungen eines Unternehmens zur Erhéhung der Kundenzufriedenheit, vgl. Gabler Wirtschaftslexikon
Ostdeutscher Sparkassenverband 2017 (Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland)

ServiceQualitdt Deutschland ist ein bundesweit bereitgestelltes Qualitdtsmanagementsystem fiir dienstleistungsori-
entierte Unternehmen. Touristische Leistungstrager kdnnen sich mit dem Qualitatssiegel ,Q" zertifizieren lassen und
setzen damit ein Zeichen, dass sie kontinuierlich an hoher Servicequalitat arbeiten (fir weitere Informationen:
www.g-deutschland.de).

Das Projekt ,Einflihrung des Kennzeichnungssystems Reisen fiir Alle im Sinne eines Tourismus fir Alle in Deutsch-
land* ist ein vom Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie geférdertes Kooperationsvorhaben des Deutschen
Seminar fiir Tourismus (DSFT) Berlin e. V. und des Vereins Tourismus fiir Alle Deutschland e.V. - NatKo. Es sieht
die bundesweite Einflhrung und Weiterentwicklung des Kennzeichnungssystems Reisen fiir Alle vor, das in mehr-
jahriger Zusammenarbeit und Abstimmung mit Betroffenenverbanden sowie touristischen Akteuren entwickelt wurde
(fur weitere Informationen: www.reisen-fuer-alle.de).
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se deutlich Uber 100 Euro erzielt. In anderen europaischen Metropolen wie London
oder Kopenhagen erreichen die Hotels teilweise sogar doppelt so hohe Zimmerraten.

All das pragt das Image Berlins als preisgiinstige Metropole — gut fir die Géaste, aber
die Unternehmen stellt dies vor eine groBe Herausforderung. In eine betriebswirtschaft-
lich rentable Unternehmensfihrung, in motivierte und adaquat bezahlte Beschaftigte
und Qualitat im Wareneinsatz muss investiert werden. Bei gleicher Zahl von Besuche-
rinnen und Besucher mehr Wertschépfung zu erzielen ist demnach eine wesentliche
Aufgabe fur Berlin.

1.2 SWOT-Analyse fiir eine stadtvertragliche und nachhaltige Tourismusent-
wicklung in Berlin

In der SWOT-Analyse wird die aktuelle Situation des Tourismus in Berlin zusammen-
gefasst und beleuchtet. Sie ist in vier Bereiche gegliedert: Starken und Schwachen, die
den ,internen“ Zustand des Tourismus in Berlin widerspiegeln sowie Chancen und Ri-
siken, welche externe Faktoren, die auf den Tourismus wirken bzw. wirken kénnen
aufzeigen. Diese werden im Hinblick auf eine stadtvertragliche und nachhaltige Tou-
rismusentwicklung eingeordnet.

Die SWOT-Analyse dient dazu, die Herausforderungen rechtzeitig zu erkennen und
zeitgleich neue Wege und Mdglichkeiten flr den Berlin-Tourismus aufzuzeigen. Sie
resultiert aus den zentralen Erkenntnissen, die sowohl auf quantitativ messbaren Zah-
len, Daten und Fakten als auch auf den Einschatzungen und Wahrnehmungen der
Stadtgesellschaft (u.a. Interviews mit Akteurinnen und Akteuren, Pilotstudien) basieren

Tabelle 1: SWOT-Analyse fiir den Berlin-Tourismus 2018+
* Hoher Bekanntheitsgrad/positives | ¢« Kommunikation (horizontal/vertikal)
Image Berlins auf politischer, bezirklicher Ebene
* Vielfaltiges Freizeitangebot (Ge- und Bevdlkerung
schichte, Kultur, Kreativitat, Aktivitd- | < Personelle/finanzielle  Ausstattung
ten am und im Wasser/Griinen) der Bezirke
o | ° Polyzentrische Stadtstruktur e Tourismusfokussierung auf die inne- Q
% Wirtschaftsfaktor Tourismus: Siche- ren Bezirke g
& rung von Beschéftigung/ BIP  Fehlendes akzeptiertes touristi- 8:
* Innovatives Umfeld (urbanes Milieu, sches Leitbild 3
kreative Freirdume) e Unzureichende Barrierefreiheit und
andere Qualitadtsmangel
* Angespannte Umsatzsituation in
vielen touristischen Betrieben

-18-



Sicherung/Steigerung der Wert-
schépfung durch ErschlieBung neu-
er Zielgruppen/neuer Markte (z.B.
Qualitatstourismus, Markte aul3er-
halb Europas)

Ausbau bezirklicher Aktivita-

Nachfrageentwicklung (Wechsel-
kursschwankungen, politische Ent-
wicklungen in den Herkunftslandern,
Visumsregelung, Sicherheitslage in
den Reiseléndern)

Birokratie und Einzelinteressen

e ten/Vernetzung, sowohl Marketing stehen einer gesamtstadtischen | o

5 als Birgerbeteiligung Entwicklung entgegen ;:I;

6 *  Weltweite Reisebereitschaft nimmt * Nutzungskonflikte  (Larm, Mudll) | ©
durch steigende Einkommen zu durch  gleichzeitiges = Wachstum

+ Digitalisierung »otadt” vs. Wachstum , Tourismus®
 Positionierung Berlins als Innovator * Nachfragekonzentration in einzel-
fir neue Tourismusformen (New Ur- nen Bezirken und Kiezen
ban Tourism, ékologischer Stadte-

tourismus)

Starken und Schwachen des Tourismusstandortes Berlin

Die Starken des Berlin-Tourismus bilden eine hervorragende Ausgangssituation, um
kinftig erfolgreich am Markt bestehen zu kénnen und gezielt weiter am Destinations-
management und -marketing zu arbeiten. Die Vielseitigkeit der Tourismusangebote
macht die Stadt fir ein breites Zielgruppenspektrum interessant. Der hohe Bekannt-
heitsgrad und das Image als ,Stadt der Freiheit” in Verbindung mit der Polyzentralitét
der Stadtstruktur (Stadtteile, Kieze) und dem innovativen, kreativen Milieu machen Ber-
lin wie kaum eine andere Stadt in Europa zu einem idealen Reiseziel fir den New Ur-
ban Tourism, aber auch fir viele weitere Zielgruppen. Das sind beste Voraussetzungen,
den Wirtschaftsfaktor Tourismus in der Hauptstadt zu stérken und in Richtung einer
stadtvertraglichen, nachhaltigen Entwicklung weiter auszubauen. Die weltweit steigen-
de Reisebereitschaft bietet die Chance, den Wirtschaftsfaktor nachhaltig zu sichern
und das Risiko der negativen Nachfrageentwicklungen breiter zu streuen.

Dem stehen Schwéachen gegeniber. Ziel ist es in der mittleren Frist, die Schwéachen
als Chancen zu nutzen. Dazu zahlt zum einen eine bessere Herausstellung der Mar-
kenpositionierung inklusive eines akzeptierten Leitbildes Berlins fir die touristischen
Akteure in der Stadt. Zum anderen soll die Ressourcenausstattung und Vernetzung der
Bezirke zur ErschlieBung neuer Tourismuspotenziale verbessert werden. Dies kann
verbunden mit der einzigartigen Bezirksstruktur und damit auch mit dem Ausbau der
bezirklichen Aktivitdten zu einer Entzerrung und damit verbesserten Teilhabe der Be-
zirke am Tourismus fuhren. Die Kommunikation aller politischen und bezirklichen Ebe-
nen sowie zur Bevolkerung zeigt Schwéchen auf, welche es in diesem Zusammenhang
zu verbessern gilt. Zusatzlich ist das Thema ,Tourismus” als Querschnittsaufgabe zu
etablieren.
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Chancen und Entwicklungshemmnisse des Berlin-Tourismus

Die Chancen zur Weiterentwicklung eines stadtvertraglichen Tourismus sind vielfaltig.
So kann die Sicherung und Steigerung der touristischen Wertschépfung durch einen
konsequenten Fokus auf einen qualitativ hochwertigen Tourismus gelingen, indem sich
Berlin international als Pionier fiir einen stadtvertraglichen Tourismus positioniert und
als innovative Destination entsprechend des eigenen Markenbildes in den nachsten
Jahren weiterentwickelt.

Zudem kann die Entzerrung der Besucherstrome durch die ErschlieBung der Potentiale
in den AuBenbezirken den raumlichen Ausgleich des touristischen Geschehens voran-
bringen und die damit verbundene Teilhabe aller Bezirke am Tourismus verbessern.
Auch 6konomische Aspekte haben eine gro3e Hebelwirkung fir die Stadtvertraglichkeit
und Nachhaltigkeit des Berlin-Tourismus.

Ein groBes Risiko der Tourismusentwicklung liegt in der Nachfrageentwicklung, die
schwer abschatzbar und volatil ist. Dieses Risiko gilt es durch die ErschlieBung von
neuen Zielgruppen zu minimieren und méglichst breit zu streuen. Die komplexen Zu-
sammenhange zwischen Tourismus und einer grundséatzlich stark wachsenden Stadt
bergen ein weiteres Risiko, da der Tourismus oftmals fir stadtpolitische Debatten (z.B.
Gentrifizierung) verantwortlich gemacht wird. Hier ist u.a. verbesserte Kommunikation
notwendig, um aufkeimenden Nutzungskonflikten zwischen Besucherinnen und Besu-
chern sowie Anwohnerinnen und Anwohnern entgegenzuwirken. AufBBerdem kénnen
MaBnahmen zur gezielten Umfeldverbesserung, z.B. Griinflachengestaltung und Erhalt
der Kleingewerbestruktur sowie verbesserte Mieterschutz und Einddmmung der
Zweckentfremdung von Wohnraum helfen.

Die vorangegangene Analyse gibt einen Uberblick liber den Berlin-Tourismus und zeigt
auf, in welchen Feldern Berlin schon gut aufgestellt ist und in welchen Feldern proaktiv
zur Verbesserung des Tourismus, aber auch zur Verbesserung der Lebensqualitat der
Bevodlkerung gearbeitet werde muss. In den folgenden Kapiteln werden Stéarken und
Chancen sowie Schwéachen und Risiken miteinander verknupft, um eine mdglichst effi-
ziente Weiterentwicklung des Tourismus voranzubringen.
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2.  Ziele fur einen stadtvertraglichen, nachhaltigen Berlin-Tourismus

Das Tourismuskonzept bildet die Grundlage fir einen stadtvertraglichen und nachhalti-
gen Berlin-Tourismus. Berlin wird sich langfristig neu aufstellen, dabei die Vielfalt in
den Stadtteilen und Kiezen erhalten und fir einen Interessenausgleich zwischen den
Anwohnerinnen und Anwohnern, Gewerbetreibenden und Besucherinnen und Besu-
chern sorgen.

Ziel eines stadtvertraglichen Tourismus ist es, sowohl die Erlebnisqualitat
fir Besucherinnen und Besucher, als auch die Lebensqualitat der Berline-
rinnen und Berliner im Einklang miteinander zu steigern.

Erreicht werden kann ein solches Ziel nur, wenn sowohl die Teilhabe am Erfolg des
Tourismus, als auch seine Belastungen kinftig in allen Bereichen und Teilen der
Stadtgesellschaft gerecht verteilt werden. Das betrifft die Berlicksichtigung von Kapazi-
tatsgrenzen, eine raumlich differenzierte Entwicklung sowie eine gleichmaBigere Ver-
teilung der 6konomischen Rendite.

Abb. 7: Ziele fiir einen stadtvertraglichen, nachhaltigen Berlin-Tourismus

Ziel: Stadtvertraglichkeit

Erlebnisqualitat der Besucher | Lebensqualitat der Berliner

Quialitative Sicht Quantitative Sicht
auf den Berlin-Tourismus auf den Berlin-Tourismus
(Wahrnehmungen und Einschdtzungen der (ableitbar aus Zahlen, Daten, Fakten, ...)
Akteure, Bevolkerung, Gaste, ...)

12 mal Berlin
. 12 mal Berlin erleben | 12 mal Berliner Leben .

e —— —

raumliche Differenzierung
- zwischen und innerhalb der Bezirke -

Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit als
Instrument fir stadtvertragliche Tourismusentwicklung

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017

Berlin|er|leben: Gaste und Bevolkerung gleichermaBen in den Blick neh-
men

Stadte werden von einem standigen Wandel gepréagt und entwickeln sich kontinuierlich
weiter. In Berlin ist dieser Wandel aufgrund der wachsenden Stadtbevélkerung, aber
auch durch steigende Gastezahlen, deutlich sichtbar. Berlin wird tagtéglich nicht nur
von den vielen Gasten, sondern auch von seiner Bevélkerung quasi-touristisch genutzt.
Der ,New Urban Tourism*® tragt zusatzlich dazu bei, dass die innerstadtischen Raume
Berlins mehr und mehr zu Orten der Begegnung mit den Bewohnerinnen und Bewoh-
nern der Stadt werden und macht dies zu einem zentralen touristischen Reisemotiv.
Der Tourismus wird damit zum integralen Bestandteil Berlins und erhélt eine hohe Be-
deutung fur die Lebensqualitat der Bewohnerinnen und Bewohner.
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Es ist daher zu kurz gegriffen, die Stadt darauf zu reduzieren, von Bewohnerinnen und
Bewohnern bewohnt und Besucherinnen und Besuchern nur besucht zu werden. In
einer modernen Gesellschaft kann zwischen beiden Gruppen nicht mehr eindeutig un-
terschieden werden. Nicht allein die Gaste sind fir touristisches Verhalten — und die
daraus resultierenden Probleme — verantwortlich zu machen. Vielmehr sollte kinftig ein
integrierter Steuerungsansatz gelten: Der Berlin-Tourismus ist dann stadtvertraglich,
wenn die Stadt fir alle Menschen (er-)lebenswert ist. Auch die Interessen von Besu-
cherinnen und Besuchern sollen berticksichtigt werden, dies muss dabei ausbalanciert
mit den Interessen der Berlinerinnen und Berliner erfolgen.

Berlin ist nicht gleich Berlin — Pladoyer fur eine raumlich differenzierte Be-
trachtung

Die 12 Berliner Bezirke sind mit hdchst individuellen Voraussetzungen, Anspriichen
und Problemen konfrontiert, die ebenso innerhalb der Bezirke, d.h. zwischen einzelnen
Stadtteilen und Quartieren, variieren. Zugleich offenbaren sich Gemeinsamkeiten und
Synergieeffekte zwischen verschiedenen Bezirken — nicht zuletzt die Forderung einer
Entlastung der innerstadtischen Hot Spots sowie der Wunsch der AuBenbezirke nach
einer gréBeren Partizipation am Tourismuserfolg Berlins.

Daher ist es notwendig, auch in der Tourismussteuerung und beim Tourismusmarke-
ting starker als bislang raumlich differenziert zu agieren und herauszuarbeiten, wo

« die Stadt ohne Beeintrachtigung der Lebensqualitat der Bewohnerinnen und Be-
wohner touristisch erlebt wird (z.B. Brandenburger Tor, Potsdamer Platz),

 sich die Anspriche an ein touristisches Stadterlebnis mit den Anspriichen der
Bewohnerinnen und Bewohner an eine hohe Lebens- und Freizeitqualitat Gber-
schneiden (z.B. Radwegenetz, Tempelhofer Feld, kulturelles Angebot, Angebote
in den AuBBenbezirken),

* bestimmte touristische Erlebnisanspriche die Lebensqualitdt der Bevdlkerung
beeintrachtigen (z.B. Partylarm, Abfallproblematik, touristische Monostrukturen;
v.a. in den innerstadtischen Hot Spots)

* Potenziale fir gemeinsame Uberbezirkliche Themen liegen, die eine Besucher-
lenkung in die AuBBenbezirke zu erreichen helfen (z.B. Wassertourismus, Radtou-
rismus, Industriekultur).

Eine stadtvertragliche Tourismusentwicklung ist eng mit einer starkeren Erfassung,
Entzerrung und Lenkung von Besucherstrémen verbunden. Dies kann nur gelingen,
wenn sie den raumlich in hohem MaBe individuellen Belangen der Bezirke, Stadtteile
und Kieze in Berlin gerecht wird. Als Anknlipfungspunkt der Lenkung kann u.a. die
Starkung kultureller Angebote auBerhalb bestehender Hotspots dienen.

Nachhaltigkeit als Handlungsmaxime fir die stadtvertragliche Weiterent-
wicklung des Berlin-Tourismus

Nachhaltigkeit ist der oberster Grundsatz und die Leitlinie fiir das Erreichen des defi-
nierten Ziels der Stadtvertraglichkeit.

Das Instrumentarium der drei Dimensionen der Nachhaltigkeit macht Stadtvertraglich-
keit operationalisierbar (siehe Abb. 13), stadtvertraglicher Berlin-Tourismus wird mess-
bar. Im Tourismuskonzept 2018+ werden daher MaBnahmen fir alle drei Dimensionen
der Nachhaltigkeit definiert, um eine stadtvertragliche Tourismusentwicklung fir die
nachsten Jahre umsetzen zu kénnen. Damit bleiben Stadtvertraglichkeit und Nachhal-

-22-



tigkeit nicht abstrakte Visionen fir den Berlin-Tourismus, sondern werden durch die
Ubersetzung in konkrete MaBnahmen greifbar gemacht. Dies bedeutet:

... fUr die soziale Nachhaltigkeit:

&

4

Kinftig sollen Aspekte der sozialen Gerechtigkeit und Akzeptanz wichtige Ele-
mente fir die Weiterentwicklung des Berlin-Tourismus sein, z.B. die starkere Par-
tizipation der Stadtgesellschaft am Tourismusgeschehen oder eine Teilhabe der
Berlinerinnen und Berliner durch spirbare Gemeinwohleffekte des Tourismus.

... fur die 6konomische Nachhaltigkeit:

Die volkswirtschaftlichen Effekte stehen im Mittelpunkt eines stadtvertraglichen
und nachhaltigen Tourismus. Dazu soll der Fokus noch stérker auf Qualitat und
Wertschdpfung, die Vernetzung der Anbieter sowie die ErschlieBung touristischer
Angebotspotenziale in den AuBenbezirken gelegt werden. Durch die hdhere
Wertschdpfung soll es mdglich sein, dass die Arbeitsbedingungen flr die vielen
Beschéftigten in der Tourismusbranche, wie z.B. der Hotellerie oder dem Gast-
gewerbe, dauerhaft verbessert werden. Die Attraktivitat der Berufe soll durch
angemessene Bezahlung und effektivere Arbeitsschutzbestimmungen gesteigert
werden.

... fur die 6kologische Nachhaltigkeit:

Die Umweltorientierung im Berlin-Tourismus soll in den n&chsten Jahren voran-
getrieben werden. Das Aufgabenspektrum reicht dabei von Ressourcenma-
nagement Uber den Klimaschutz und die Energiewende bis zu einer starkeren
Umweltorientierung bei den Leistungsanbietern (siehe Abb. 8).

Abb. 8: Nachhaltigkeitsdimensionen fiir einen stadtvertraglichen Berlin-Tourismus
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3.  Strategische Leitlinien der Tourismuskonzeption Berlin 2018+

Das Tourismuskonzept 2018+ fur Berlin nimmt eine deutliche Perspektivenerweiterung
vor: Neben dem Fokus auf die Erlebnisqualitdt der Besucherinnen und Besuchern
rickt es auch die Lebensqualitat der Berlinerinnen und Berliner stéarker in das Blickfeld.
Dazu sind ein neuer Ansatz und eine neue Haltung fir die Steuerung des stadtvertrag-
lichen Berlin-Tourismus notig.

Die Steuerung soll anhand von finf strategischen Leitlinien erfolgen (siehe Abb. 9). Sie
stitzen die zuvor genannten Ziele eines stadtvertraglichen, nachhaltigen Berlin-
Tourismus und sind vorbereitend notwendig, um diesen in der alltaglichen Praxis der
Tourismussteuerung zu etablieren und zu operationalisieren.

Die funf Leitlinien sind als kontinuierliche, prozesshafte Steuerungsinstrumente zu ver-
stehen. Sie zeigen Ldésungswege und Optionen fiir die neuen groBen Herausforderun-
gen auf, die ein stadtvertraglicher, nachhaltig gestalteter Tourismus mit sich bringt und
benennen Ubergeordnete Aufgaben und Schritte fiir die sich anschlieBende operative
Umsetzung. Sie schlieBen sich gegenseitig nicht aus, sondern ergénzen sich an ge-
eigneten Stellen.

Abb. 9: Strategische Leitlinien der Tourismuskonzeption Berlin 2018+

Ubergeordnetes Ziel fiir den

Berlin-Tourismus 2018+ Stadtvertraglicher, nachhaltiger Berlin-Tourismus

Strategische

Leitlinien L > :
e Qualitative Kiez-basierte

Governance Wert- Partizipation Monitoring Tourismus-
schopfung AN steuerung
\V/4

<

Querschnittsthemen: Digitalisierung, Inklusion/Barrierefreiheit
Aufgaben
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Die finf strategischen Leitlinien Governance, Qualitative Wertschdpfung, Partizipation,
Monitoring und Kiez-basierte Tourismussteuerung sind noch nicht vollstandig konkreti-
siert. Vielmehr sollen sie in einem kooperativen Aushandlungs- und Entwicklungspro-
zess mit den verantwortlichen Akteurinnen und Akteuren konkretisiert werden. Diese
Leitlinien werden im Rahmen der Aufgabenerfillung konsequent Berlcksichtigung fin-
den.

Zu den Leitlinien und den konkreten Aufgaben (in Kapitel 5) treten die Aspekte ,Digita-
lisierung® und ,Inklusion/Barrierefreiheit als Querschnittsthemen fir die Tourismuskon-
zeption Berlin 2018+ hinzu (siehe Kapitel 3.6).
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3.1 Governance — Tourismus als Querschnittsaufgabe anerkennen

Die touristische Stadtnutzung bertihrt viele verschiedene administrative Zustandigkei-
ten auf Landes- und Bezirksebene (z.B. stellt die intensivierte Nutzung 6ffent-

licher StraBen- und Parkrdume das Grunflichenmanagement vor neue

Aufgaben; der Radtourismus ist mit der Verkehrsplanung verflochten etc.).

Ein stadtvertraglicher, nachhaltiger Tourismus ist eine administrative
Querschnittsaufgabe und muss daher als Bestandteil einer ganzheitlichen,

integrativen und raumlich differenzierten Stadtentwicklungspolitik betrach-

tet werden. Die verschiedenen Akteure aus der Verwaltung und den Bezirken sollen
starker in die Tourismussteuerung einbezogen und dafir sensibilisiert werden, dass
ihre Arbeit auch flr die Tourismusentwicklung in der Stadt von hoher Relevanz ist.
Konkret gilt es an den vielfaltigen Schnittstellen der Tourismusentwicklung Mdglichkei-
ten einer besseren administrativen und gestaltenden Zusammenarbeit der beteiligten
Akteure zu entwickeln (z.B. Wissens- und Datentransfer zwischen Senatsverwaltungen
und Bezirken).

Grundvoraussetzung ist hierflr ein ergebnisoffener Abstimmungsprozess, der es er-
laubt, bessere Wege der Kommunikation und Kooperation zwischen den vielen betei-
ligten Akteuren zu entwickeln. Gegenstand eines solchen Abstimmungsprozesses ist
etwa die Frage, inwiefern bestehende Instrumente und Plattformen dazu geeignet sind,
interdisziplinare, ressort- und bezirkstbergreifende Impulse fir eine stadtvertragliche
Tourismusentwicklung zu setzen. Eine weitere Frage ist, wie der Austausch und die
Zusammenarbeit mit relevanten Senatsverwaltungen (z.B. Stadtentwicklung und Woh-
nen, Umwelt, Verkehr und Klimaschutz, Kultur und Europa, Inneres und Sport) instituti-
onalisiert werden kann.

Um diese Fragen zu kléren und verbindlich zu regeln, sollen die gegenwartigen Ab-
stimmungs- und Arbeitsprozesse innerhalb der Senatsverwaltungen sowie zwischen
dem Land und strategisch wichtigen Partnerinnen und Partnern fir die Tourismussteu-
erung unter Federfihrung der Senatsverwaltung fir Wirtschaft, Energie und Betriebe
genau analysiert werden. Auf dieser Grundlage soll ein Governancekonzept fiir eine
integrative Tourismus- und Stadtentwicklungspolitik mit den beteiligten Akteuren entwi-
ckelt, umgesetzt und in regelmaBigen Absténden evaluiert werden.

3.2 Qualitative Wertschépfung — Tourismus qualitativ weiterentwickeln

Die Gaste- und Ubernachtungszahlen sowie die Zahl der Tagesbesucherinnen

und Tagesbesucher in Berlin sind hoch. Dies erlaubt es, den Fokus von

der rein quantitativen Betrachtung des Tourismus hin zu einem qualitati-

ven Tourismus und so auch zu einem nachhaltigen Tourismuswachstum

zu rlcken.

Ziel des Qualitatstourismus ist es, die Teilhabe am Tourismus zu erwei-

tern. Der Tourismus soll zum einem besser innerhalb der Bezirke und zwi-

schen den Bezirken verteilt werden, um die 6konomischen und sozialen Effekte aus-
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gleichen zu kénnen. Dazu sind vor allem die Potenziale in den AuBenbezirken zu he-
ben. Zum anderen sollte es mit der Steigerung der Wertschdpfung méglich sein, die
Arbeitsbedingungen in der Tourismusbranche — in der Hotellerie und Gastronomie,
aber auch bei den vielen kulturellen Angeboten und Sehenswiirdigkeiten - dauerhaft zu
verbessern, die Bezahlung zu erh6hen und so das Einkommen vieler Berlinerinnen und
Berliner zu sichern. Dazu sollen Aspekte der sozialen Nachhaltigkeit in Unternehmens-
und Personalkonzepte (Corporate Social Responsibility, Inklusion, Kompetenzen der
Unternehmerinnen und Unternehmer stérker berucksichtigen) integriert werden. Die
6konomische Teilhabe wird so einem gréBeren Teil der Bevdlkerung méglich gemacht.

Far die qualitative Weiterentwicklung des Berlin-Tourismus sollen die Potenziale identi-
fiziert werden, die ein moderates, stabilisierendes Wachstum erméglichen und zugleich
einem stadtvertraglichen Tourismus ebenso zugutekommen wie seiner nachhaltigen
Entwicklung. Dazu sollen gezielt jene touristischen Angebotsstrukturen und Géste-
gruppen in den Blick genommen werden, die zu einer héheren Wertschopfung und
Qualitat in der Stadt beitragen.

Zielgruppensegmentierung und -ansprache fir eine qualitative Wertschopfung

Bislang liegt eine verhaltensorientierte Zielgruppensegmentierung nur in Ansatzen und
vor allem bezogen auf den Inlandsmarkt vor. Darlber hinaus fehlen noch weitgehend
Indikatoren und Instrumente, die bei der Auswahl und Ansprache stadtvertraglicher
Gastegruppen herangezogen werden kénnen. Die Entwicklung einer innovativen, ver-
haltensorientierten Zielgruppendefinition fir in- und auslandische Quellméarkte und die
Ableitung entsprechender MarketingmaBnahmen sind im Hinblick auf die Positionie-
rung im Qualitatstourismus notwendig, um sich gezielt zu profilieren und berlinspezifi-
sche Themen und Alleinstellungspotenziale herauszustellen. Neben Aspekten der
Wertschdpfung spielen auch Verhaltensweisen und Aktivitdtsmuster der Besucherin-
nen und Besucher eine groBBe Rolle.

Insbesondere vor dem Hintergrund einer stadtvertraglichen und nachhaltigen Touris-
musentwicklung sollen zusatzliche Kennzahlen bei der Segmentierung und Definition
von Zielgruppen herangezogen werden. Dabei geht es einerseits um die ErschlieBung
wertschdpfungsintensiver Segmente insbesondere durch die Starkung weiter Bereiche
des kulturgeleiteten Tourismus. Andererseits geht es aber auch um eine hohe Akzep-
tanz der Bevolkerung durch Vermeidung von negativen und belastenden Verhaltens-
weisen.

Daher gilt es bei der Zielgruppendefinition eine gut ausbalancierte Ansprache zu ver-
wirklichen: Qualitat - jedoch nicht nur Luxus; Wertschdpfung - jedoch nicht um jeden
Preis; Fokussierung - jedoch keine Ausgrenzung.
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3.3 Partizipation — Stadtvertraglichkeit gemeinsam gestalten

Die Arbeit fir einen stadtvertraglichen Tourismus setzt die Einbindung der Berlinerin-
nen und Berliner voraus. Sie nutzen die Stadt in ihrer Freizeit selbst touristisch, sind
unmittelbar von touristischer Nutzung betroffen und wissen, wo Angebote

und Infrastrukturen fir eine Steigerung der Lebens- und Erlebnisqualitat

verbessert werden kdnnen.

Diese kostbare lokale Expertise gilt es in die Entwicklung des Berlin-
Tourismus dauerhaft einzubinden — als Inspirationsquelle fir die Erschlie-

Bung neuer Potenziale und als Friihwarnsystem fiir aufkeimende Uberlastungs-
erscheinungen.

Das Know-how aus bestehenden, lokalspezifischen Partizipationsformaten (z.B. Bir-
gerinitiativen, vereinzelte Runde Tische auf Bezirksebene, lokale Netzwerke) soll ge-
nutzt werden. Zusatzlich sollen neue, innovative Partizipationsformate, die es auf allen
Ebenen ermdglichen, mit der Stadtbevdélkerung Cber die Arbeit an einem stadtvertragli-
chen Berlin-Tourismus im Gesprach zu bleiben, entwickelt und erprobt werden (z.B.
Etablierung eines Burgerbeirats).

Schrittweise sollen Formate fir Burgermitbestimmung entwickelt werden, die Stadtver-
traglichkeit und soziale Nachhaltigkeit aus der Blrgerperspektive artikulieren und ge-
eignet sind, Lésungen zu erarbeiten und umzusetzen. Die zu erarbeitenden Beteili-
gungsformate sollen in erster Linie Folgendes firr eine nachhaltige Tourismussteuerung
in Berlin leisten:

- ErschlieBung neuer Potenziale des Berlin-Tourismus: Die empirischen Analysen

zeigen, dass Berlinerinnen und Berliner oftmals (wenn auch meistens unbewusst)
als lokale Pioniere des Tourismus agieren. Ob die Admiralbriicke oder der Land-
wehrkanal, stets sind es Bewohnerinnen und Bewohner der Stadt, die die Trends
im Freizeitverhalten setzen, die spater von Besucherinnen und Besuchern aufge-
griffen werden. Mit Hilfe starkerer Partizipation und Nutzung der lokalen Expertise
sollen kunftig Potenzialorte des Tourismus erkannt und vor dem Hintergrund der
Stadtvertraglichkeit gezielt gesteuert werden. Dadurch ist beispielsweise eine
Qualifizierung entsprechender Potentiale mdglich (z.B. des Kulturbereiches im
Schloss Britz im Siden Neukdllns, im Schloss Biesdorf in Marzahn-Hellersdorf
oder auf der Zitadelle in Spandau sowie auBBerhalb von Institutionen auch im Be-
reich der Freien Szene).

» Fruhwarnsystem bei der Problemerkennung: Burgerinnen und Burger registrieren
als Erste, wenn Uberlastungserscheinungen durch touristische Nutzungen in den
Wohnquartieren das Gleichgewicht stéren. Unter Zuhilfenahme der 6rtlichen Ex-
pertise der Bewohnerinnen und Bewohner und deren Einbindung bei der Prob-
lemdiagnose wird auch die frihzeitige Problembehandlung schnell und effizient
maoglich.
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» Feedback fur Verwaltungshandeln: Auf Landesebene hilft Partizipation als stra-
tegische Leitlinie zu erkennen, ob die im Rahmen der Tourismuspolitik und -
steuerung ergriffenen MaBnahmen zu Lésungen im Sinne der Stadtvertraglichkeit
fihren. Durch das Feedback der Blrgerinnen und Birger der Stadt kénnen die
Zustandigen in Politik und Verwaltung von den Erfahrungen der Stadtgesellschaft
mit dem Tourismus profitieren und ihr Handeln darauf einstellen.

Elementare Voraussetzung fur eine erfolgreiche Blrgerbeteiligung ist die zielgerichtete
Gestaltung und Nutzung der Partizipationsformate. Blrgerinnen und Blrger werden
nur dann partizipieren wollen, wenn sie damit tatséchlich und sichtbar zur Verbesse-
rung der Erlebnis- und Lebensqualitat beitragen kénnen.

3.4 Monitoring — Berlin-Tourismus besser verstehen

Die veranderte Tourismussituation in der Stadt und das Ziel der Stadtvertrag-
lichkeit beinhalten eine deutliche Perspektiverweiterung, fir die die klassi-
schen Analyse- und Steuerungsmethoden im Tourismus nicht mehr aus-
reichen.

Ein ganzheitliches Monitoring ist notwendig, das als Ubergeordnetes In- g\
\\\Q

strument bei allen MaBnahmen mitgedacht und sinnvoll eingesetzt werden

soll. Es soll dazu dienen Verfahren zu schaffen, die das touristische Geschehen
problembezogen sowie rdumlich differenziert erfassen und abbilden. Basierend auf den
sich daraus ableitenden Erkenntnissen kénnen MaBnahmen und Projektideen von al-
len beteiligten Partnerinnen und Partner auf ihre Eignung fur einen stadtvertraglichen
Tourismus bewertet werden.

Die Aufgabe besteht im nachsten Schritt darin, die Nutzung und Vernetzung der bis-
lang bei verschiedensten Akteurinnen und Akteuren vorhandenen Daten zu verbessern
und die vorhandenen Monitoringkennzahlen und —instrumente um neue Monitoringin-
strumente zu erganzen. Ziel ist es, die Entwicklung eines stadtvertraglichen, nachhalti-
gen Tourismus abzubilden. Herauszustellen ist dabei, dass es nicht um die Negierung
aller bisherigen Indikatoren, sondern vielmehr um die notwendige Erweiterung und
Kontinuitat im touristischen Monitoring geht. Hierzu z&hlen z.B. der Akzeptanzgrad des
Tourismus bei den Berlinerinnen und Berlinern, ihre Eigeneinschatzung zur Lebens-
qualitat, die Gastezufriedenheit oder die rdumliche Verteilung touristischer Angebote
und die Aktivitdtsmuster der Gaste.

Wichtig wird kinftig eine noch starkere Zusammenfiihrung qualitativer und quantitativer
Indikatoren bzw. Erkenntnisse aus den verschiedenen Quellen. Hierflr bieten sich digi-
tale Tools zur Datenverarbeitung, -visualisierung und -kommunikation an. Zu diesem
Zweck wird das Besucherforschungsprogramm fir kulturelle Angebote ,Kul-
Mon“(Kultur-Monitoring) ausgebaut und auch andere digitale Informationsquellen far
das touristische Monitoring kunftig stérker erschlossen und genutzt werden, beispiels-
weise zur Erfassung des Besucherverhaltens in der Stadt und darauf aufbauend fir die
gezielte Lenkung von Besucherstrémen.
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3.5 Kiez-basierte Tourismussteuerung —
raumliche Differenzierung ernst genommen

Die kiez-basierte Tourismussteuerung ist ein zentrales Ziel flr den stadtvertraglichen
Tourismus in Berlin und ein wesentliches Instrument zur rdumlichen Differenzierung
der Tourismusangebote. Die Uberlastungserscheinungen in den innerstadtischen Be-
zirken und die Tourismuspotenziale in den AuBenbezirken sollen gleichzeitig fur eine
raumlich differenzierte Tourismussteuerung genutzt werden, um so ortsspe-

zifisch und zielgruppengenau die Zukunft des Tourismus in Berlin zu ge-

stalten.

Den Grundstein dafiir bildet die differenzierte Erfassung der Situation in-

nerhalb der Stadt, einzelner Bezirke und Stadtteile auf Basis gemeinsam
entwickelter Zielmarken. Anhand der ermittelten Potenziale, Konflikte und Ressour-
cen wird festgelegt, welche Arbeitsformate sich flr eine kiez-basierte Tourismussteue-
rung vor Ort eignen: Dies kdnnen Formate wie Runde Tourismus-Tische, Arbeitsge-
meinschaften zu touristischen Sonderbedarfen, der Einsatz eines Bezirksverantwortli-
chen, Formate des Ehrenamtes oder Kooperationen mit Verbanden oder Fachakteu-
rinnen und -akteuren sein. Braucht es in einigen Hot Spots in erster Linie Moderation
und Mediation, so erfordert die Ausschdpfung von Potenzialen in den bislang wenig
frequentierten Bezirken eher eine Steuerung, eine Produktentwicklung und/oder ein
Ansiedlungsmanagement. Diesem Unterschied in den Bedurfnissen und Herausforde-
rungen der einzelnen Bezirke ist bei der Entwicklung kinftiger MaBnahmen zwingend
Rechnung zu tragen. Wichtig ist, dass alle Bezirke mit ihren spezifischen Anforderun-
gen wahrgenommen werden und das das Ubergeordnete Marketing die Vielfalt der
Berliner Bezirke/Kieze darstellt und kommuniziert.

Eine raumlich differenzierte Tourismussteuerung setzt zwar auf der lokalen Ebene an,
bedarf aber einer zentralen Steuerung und Unterstiitzung seitens des Landes. Die Zu-
standigkeiten zwischen den landesweit agierenden Partnerinnen und Partner sowie
den 12 Bezirken sollen neu besprochen und abgestimmt werden, um Doppelstrukturen
zu vermeiden und die zunehmenden Aufgaben des integrierten Tourismusmanage-
ments und des Tourismusmarketings gemeinsam im Sinne eines stadtvertraglichen
Tourismus zu lenken.

Strategische Aufgaben, wie die Markenfiihrung und Vermarktung, sollen auch weiterhin
zentral vom Land Gbernommen werden, wahrend die Bezirke vor allem fir die Siche-
rung der Angebotsqualitat vor Ort sowie die kiez-basierte Bearbeitung von Problemen
und Konflikten zusténdig sind. Bezirksibergreifende Aufgaben bei der Infrastrukturent-
wicklung und -unterhaltung (z.B. Radwegenetz, Besucherleitsystem, Wassertourismus)
sollen weiterhin in landesweiter Hoheit liegen. Um die Bezirke ausreichend fur diese
Herausforderungen zu wappnen, steht dabei auch immer die Professionalisierung und
Unterstitzung der Verantwortlichen vor Ort im Vordergrund.
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3.6 Digitalisierung und Inklusion/Barrierefreiheit als Querschnittsthemen

Die zwei Querschnittsthemen Digitalisierung und Inklusion/Barrierefreiheit spielen eine
zentrale Rolle und sind allen MaBnahmen und Projekten, die im Rahmen der Touris-
musentwicklung umgesetzt werden, lbergeordnet. Sie sollen zu einem selbstverstand-
lichen Bestandteil der Projekte werden.

Querschnittsthema Digitalisierung: Die Digitalisierung ist gerade im Stadtetourismus
von entscheidender Wettbewerbsrelevanz. Ein vollstandig digitalisiertes und online
buchbares Angebot (von der Unterkunft lber die Gastronomie, Stadtfiihrung bis hin
zum Theaterbesuch) oder die digitale Besucherinnen- und Besucherlenkung (per Leit-
system, App oder smartem Armband) zéhlen heute bereits zu den Standards in den
meisten Metropolen. Diese Entwicklungen kommen sowohl Besucherinnen und Besu-
chern als auch Berlinerinnen und Berlinern zugute, tragen also gleichermaBBen zu einer
hohen Erlebnis- wie Lebensqualitdt bei. Aber auch die Digitalisierung innerhalb der
Betriebe ist ein wichtiges zu bearbeitendes Thema. Angesichts der stetig zunehmen-
den Dynamik der digitalen Entwicklung (in den nachsten Jahren v.a. durch kunstliche
Intelligenz) liegt hier eine der groBten Herausforderungen fir den Berlin-Tourismus. Im
Rahmen der operativen Aufgaben wird daher aufgezeigt, wie die Digitalisierung den
stadtvertraglichen, nachhaltigen Tourismus in Berlin voranbringen kann und wie digita-
le Lésungen fur die innovative Aufgabenbewaltigung genutzt werden kénnen.

Querschnittsthema Inklusion/Barrierefreiheit: Fir einen stadtvertraglichen Berlin-
Tourismus sind Inklusion und Barrierefreiheit ein wesentliches Ziel. Sie bedeuten die
Mdoglichkeit der Teilhabe fir alle Géaste, aber auch flur die Bevélkerung, und sind dar-
Uber hinaus ein wichtiges Qualitdtsmerkmal fir verschiedene Zielgruppen. Nicht nur
Menschen mit einer Behinderung bendtigen eine barrierefreie Angebots- und Infra-
struktur, sondern auch mobilitdtseingeschrankte Seniorinnen und Senioren, Familien
mit Kindern, auslandische Besucherinnen und Besucher, Gaste mit Gepack u.v.m. pro-
fitieren davon. Fir eine konsequente Inklusion sind weniger einzelne punktuelle Ange-
bote gefragt, vielmehr sind durchgangig barrierefreie Serviceketten — von der Unter-
kunft Uber Freizeitangebote bis zur Mobilitdt — erforderlich. Diese ganzheitliche Be-
trachtung soll kiinftig im Fokus der inklusiven, barrierefreien Tourismusgestaltung ste-
hen. Die hohen Anspriiche an Inklusion und Barrierefreiheit werden in die operativen
Aufgaben integriert, mit MaBnahmen untersetzt und so in der Praxis umsetzbar ge-
macht.
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4. Aufgaben fir den Berlin-Tourismus 2018+

Das Aufgabenspektrum fur die Tourismusférderung erweitert sich signifikant. Zum
einen qilt es, die Aktivitdten in den etablierten Arbeitsfeldern (z.B. Destinations- und
Kongressmarketing) fortzufihren und — sofern sinnvoll und mdéglich — auf einen stadt-
vertraglichen Tourismus zu beziehen. Zum anderen ergeben sich aus der neuen stra-
tegischen Ausrichtung und Zielsetzung neue Aufgabenfelder, in denen mit konkreten
Projekten an einem stadtvertraglichen und nachhaltigen Tourismus gearbeitet werden
soll. Im Rahmen der Studie, wurden Handlungsfelder herausgearbeitet, in denen unter
Beachtung der dargestellten Handlungsleitlinien MaBnahmen durchgefihrt werden
sollen. Einige fur das jeweilige Handlungsfeld bereits geplante oder vorgesehene MaB3-
nahmen werden jeweils am Ende der Beschreibung des Handlungsfeldes dargestellt.
Sie unterscheiden sich hinsichtlich ihrer zeitlichen Umsetzbarkeit und ihrer Wirksamkeit
und mussen daher differenziert betrachtet werden. Ein Teil der MaBnahmen kann leicht
und kurzfristig umgesetzt werden. Andere MaBBnahmen wiederum bendtigen einen lan-
geren Planungs-/Umsetzungsprozess oder es sind zunachst rechtliche Hirden durch
einen parlamentarischen Prozess zu Uberwinden. Neben der zeitlichen Umsetzbarkeit
ist die Wirksamkeit der MaBnahmen einzuschéatzen.

Einige Handlungsfelder, beispielsweise die Aktive Besucherinnen- und Besucherlen-
kung, erfordern ein Umdenken in der Zusammenarbeit mit den Bezirken und den Se-
natsverwaltungen, aber auch ein Umdenken der Bevélkerung. Effekte in diesem Feld
werden anfangs sehr schwer messbar sein, sodass wahrnehmbare Erfolge erst zu ei-
nem spéateren Zeitpunkt zu erwarten sind.

4.1 Aktive Besucherinnen- und Besucherlenkung zur besseren Entzerrung
der Tourismusstrome und PotenzialerschlieBung

Ein Kernziel der neuen Tourismuspolitik ist die Entzerrung der touristischen Nachfrage.
Grundvoraussetzung daflr ist eine gezielte Lenkung der Besucherinnen und Besucher
aus den zentralen und bereits heute stark frequentierten Gebieten heraus in die Au-
Benbezirke. Auch die zeitliche Entzerrung spielt eine Rolle (Saison, Tageszeiten) und
kann Nachfragedruck von den stark beanspruchten Kiezen nehmen.

Neben einem innovativen Informations- und Leitsystem im Stadtraum ist die Schaffung
von attraktiven Anlaufpunkten in den AuBBenbezirken zur ErschlieBung der dort vorhan-
denen Potenziale wichtig. Um die Mdglichkeiten der Digitalisierung fir diese Aufgabe
besser zu nutzen (z.B. zur Echtzeit-Erfassung und -Lenkung von Besucherinnen- und
Besucherstromen), ist es von Bedeutung, die digitale Infrastruktur berlinweit (im Zent-
rum und in den AuBenbezirken) wettbewerbsfahig aufzustellen, beispielsweise Infor-
mationen zu touristischen Angeboten flachendeckend digital vorzuhalten.

Entwicklung eines differenzierten Beobachtungssystems fir die Tourismusent-
wicklung in Berlin. Dazu gehért die Kartierung und das Monitoring bestehender
Gewerbestrukturen inklusive der Beherbergungsbetriebe; die Erfassung von
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Besucherinnen- und Besucherstromen innerhalb der Stadt mithilfe von stand-
ortbezogenen Echtzeitinformationen sowie die Analyse des Nutzungsverhaltens
der touristischen Infrastruktur. Dieses Beobachtungssystem bildet eine Grund-
lage fir ein zu entwickelndes Raumliches Leitbild Tourismus.

Go Erfassung der Bedarfe auf Bezirks- und Kiezebene sowie bedarfsgerechte
Etablierung von Tourismusbeauftragten® je nach bezirklicher Ausgangssituation
und Zielsetzung, Unterstitzung der touristischen Unternehmen und Attraktionen

(Points of Interest = POIs) in den AuBBenbezirken durch die Bezirke.

Einflhrung eines integrierten, stadtweit einheitlichen Systems zur Besucherin-
GOD formation und -lenkung durch konsequente Umsetzung der geplanten Infostelen

sowie Ausweitung auf weitere Standorte im gesamten Stadtgebiet (auch Uber
die Modellphase hinweg), inkl. Einbindung nachhaltiger und barrierefreier Mobi-
litatsangebote (z.B. OPNV, Radtouren).

GD Fortfihrung und Ausbau der Marketingaktivitaten zur gezielten Bewerbung von
Angeboten in den AuBenbezirken (z. B. Going Local von visitBerlin), z.B. die
Entwicklung und der Ausbau von Themenrouten, die Angebote in der Innen-
stadt und in den AuBenbezirken sowie im Nachbarbundesland Brandenburg
miteinander verbinden (z.B. Route der Industriekultur, Bauhaus, Sport, Garten).

Infobox 3: Route der Industriekultur

Berlin war zu Beginn des 20. Jahrhunderts die gréBte
Metropole auf dem Europaischen Kontinent. Hier wurde
internationale Wirtschafts-, Technik- und Architekturge-
schichte geschrieben. Strom-, Wasser- und Verkehrs-
systeme hatten weltweit Vorbildfunktion, die Stadtland-
schaft und das Zusammenleben der Menschen veran- §&
derten sich rasant. Bis nach dem Zweiten Weltkrieg —
war Berlin mehr als jede andere europdische Haupt- S &
stadt durch die Entwicklung von Technik und Industrie o i

bestimmt. Nirgendwo sonst in Europa sind die Spuren und Zeugnisse dieser Entwicklung in so
groBer Anzahl erhalten wie hier.

Die Standorte der Route der Industriekultur Berlin stehen exemplarisch fur die Technik-, Wirt-
schafts- und Sozialgeschichte der Stadt. Sie ist ein Vermittlungsformat fiir das herausragende
industriekulturelle Erbe und die Bedeutung der Industrie fir die Stadtentwicklung, das sich an
Berliner und Touristen gleichermaBen richtet. Netzwerkkoordinator ist das Berliner Zentrum
Industriekultur, dass die Route auch nach auBen vertritt und aktiv die Zusammenarbeit mit an-
deren Regionen, wie z. B. mit dem neugegriindeten Touristischen Netzwerk Industriekultur in
Brandenburg pflegt. Quelle: http://www.industrie-kultur-berlin.de; Bild: Florian Rizek

4.2 Kultur der Gastlichkeit pflegen und ausbauen

Berlin steht fir Toleranz und Weltoffenheit. Fir viele internationale Gaste ist die Haupt-
stadt als Gastgeberin ein Schaufenster, das Deutschland repréasentiert. Eine starke
Kultur, die Gastlichkeit zu pflegen, soll daher als wichtige Aufgabe der Tourismussteue-
rung verankert werden. Zentrale Aspekte dabei sind

'8 Ein Tourismusbeauftragter soll den Bezirken und den dort ansassigen Unternehmen durch fachliche Kompetenz in den inhaltli-
chen Fragen der Tourismusférderung beratend zur Seite gestellt werden.
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+ die Gastfreundschaft der Bevélkerung, denn eine gelebte Kultur der Gastlichkeit
tragt maBgeblich zu einem wohlwollenden (temporaren) Zusammenleben aller
Nutzerinnen und Nutzer bei;

* eine hohe Servicequalitat der professionellen Leistungstrager, um dem Anspruch
des Qualitétstourismus fir alle Besucherinnen- und Besuchergruppen in Berlin
gerecht zu werden.

Eine freundliche und offene Haltung der Bevolkerung gegenliber Gasten wirkt sich po-
sitiv auf die Willkommenskultur aus. Das bedeutet, dass sich auch die Berlinerinnen
und Berliner selbst als Multiplikatoren und Imagetrager der Stadt begreifen. Dazu soll
ein starkes Bewusstsein fir den Tourismus und seine (6konomische) Bedeutung bei
der Stadtbevélkerung etabliert werden.

Die Verbesserung der Servicequalitat und -mentalitat im Umgang mit Gasten aus aller
Welt betrifft Leistungstrager entlang der gesamten touristischen Servicekette. Wahrend
ihres Aufenthaltes kommen die Besucherinnen und Besucher mit verschiedenen
Dienstleisterinnen und Dienstleistern in Kontakt — sowohl mit touristischen Leistungs-
tragern (z.B. Hotels, Gastronomie, Kongresszentren, Kultureinrichtungen, Freizeitein-
richtungen, Tourist-Infos) als auch mit anderen Akteurinnen und Akteuren (z.B. Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern des OPNV, des Flughafens, des Taxigewerbes, aber auch
Verwaltungsmitarbeiterinnen und -mitarbeitern sowie der Polizei, und dem Ordnungs-
amt). Alle diese Kontaktpunkte spielen eine tragende Rolle fir die Kultur der Gastlich-
keit und sind oft verantwortlich flr den ersten Eindruck, den Besucherinnen und Besu-
cher von der Stadt erhalten. Sie alle sind gefragt, Rat suchenden Gasten offen, freund-
lich und hilfsbereit zu begegnen.

Erfolgreiche Pioniere in diesem Feld sind zahlreiche Kultureinrichtungen wie z.B. die
Komische Oper und zahlreiche Museen, die durch Vielsprachigkeit, Diversitat und Bar-
rierefreiheit ihrer Angebote bereits neue Nutzer/innenkreise erschlie3en konnten.

Veranstaltungen bewerben, bei denen Berlinerinnen und Berliner und Besuche-
rinnen und Besucher miteinander ins Gesprach kommen (z.B. White Dinner
Events im 6ffentlichen Raum).

Entwicklung von Kampagnen, die fir Themen wie Freundlichkeit und Rucksicht
im 6ffentlichen Raum, Hilfsbereitschaft bei der Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmit-
tel, Respekt vor Gepflogenheiten anderer Kulturen, Aufmerksamkeit fir die Be-
darfnisse Anderer etc. sensibilisieren.

4.3 Akzeptanz durch Partizipation und Sensibilisierung steigern

Das stadtische Leben verandert sich heute immer schneller. Die wachsende Stadt be-
dingt eine starkere Nutzung aller 6ffentlich zuganglichen Einrichtungen sowie der stad-
tischen Infrastruktur, hinzu kommt die Nutzung durch die steigenden touristischen Be-
sucherinnen- und Besucherzahlen. Deshalb ist es notwendig, die Akzeptanz gegen-
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Uber dem wichtigen Wirtschaftsfaktor Tourismus zu férdern. Dies soll durch stadtver-
tréaglichen Tourismus ermdglicht werden. Akzeptanzerhaltung — insbesondere in den
(touristisch stark frequentierten) Bezirken und Quartieren, in denen sich Alarmsignale
und Konflikte zeigen — ist eine Daueraufgabe. Hier sollen die teils einander entgegen-
stehenden Erwartungen an das stadtische Lebens- und Erlebnisumfeld als Realitat
einer wachsenden Metropole einerseits anerkannt, andererseits aktiv und beteiligend
bearbeitet werden.

Fir die kinftige stadtvertragliche Tourismusentwicklung ist es darliber hinaus wichtig,
auch das Ausflugsverhalten der Berlinerinnen und Berliner aktiv und stadtvertraglich
mitzugestalten. Das Aufgabenfeld bietet die Chance, gegenlber der Stadtoffentlichkeit
zu vermitteln, dass die meisten Bewohnerinnen und Bewohner selbst die Stadt touris-
tisch nutzen. Akzeptanzschadigende Frontstellungen zwischen ,den Einheimi-
schen® und ,den Touristinnen und Touristen” lassen sich so aufbrechen.

Die Bevélkerung soll in die Lésungsfindung mit eingebunden werden, denn sie weifl3
selbst am besten, wo sie von Ubernutzungserscheinungen betroffen ist und sich in
ihrer Lebens- und Erlebnisqualitat gestért fihlt. Dieses (lokale) Know-how und Erfah-
rungswissen sowie vorhandene ldeen zur Problembearbeitung sollen in bestehenden
Formaten und neu zu konzipierenden Projekten kinftig starker in die Arbeit an einem
stadtvertraglichen Tourismus einbezogen werden. Parallel dazu ist auch eine Anspra-
che an die Besucherinnen und Besucher erforderlich, die auf eine Sensibilisierung fir
eine respektvolle Teilnahme am Berliner Leben abzielt, um Konflikten vorzubeugen.

Weiterfihrung des Projektes HIER IN BERLIN von visitBerlin, u. a. des Bereichs
Dialog und Burgerinnen- und Burger-Partizipation mit der HIER IN BERLIN Kiez-
Tour.

Einrichtung eines Biirgerbeirates, der als dauerhaftes, beratendes Gremium das
touristische Vor-Ort-Geschehen aus der Sicht der Stadtbevélkerung in die Bran-
che und die Politik zurlickspiegelt und Projektideen fiir einen stadtvertraglichen
Tourismus aktiv mitentwickelt.

Fortfihrung einer regelmaBigen Akzeptanzbefragung bei der Berliner Bevolke-
rung.

Erstellung eines Standpunkt-Papiers ,Stadt/Tourismus neu denken” zu stadtpra-
genden touristischen Praktiken, der stadtraumlichen und 6konomischen Bedeu-
tung des Tourismus in der eigenen Stadt.

Entwicklung und Umsetzung von Projektideen zum Thema ,touristische Will-
kommenskultur® durch die netzwerkbasierte Initiative Service in the City, z.B.
Entwicklung gemeinsamer Kampagnen mit Sharing-Plattformen zur Sensibilisie-
rung der New Urban Tourists (Besucherinnen und Besucher, die das authenti-
sche Stadterlebnis in den Berliner Kiezen suchen) fir ihre Verantwortung.
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Verstetigung des Themas ,Stadtrendite” bei SportgroBveranstaltungen: ein Fokus
soll auf die Vernetzung mit sportlichen Aktivitaten flr die Berlinerinnen und Berli-
ner wie beispielsweise "Berlin turnt bunt!" im Rahmen des Internationalen Turn-
festes 2017 gelegt werden.

Infobox 4: Biirgerbeirat fiir ein erlebenswertes Berlin

Eine stadtvertragliche Tourismusentwicklung setzt auf den Gestaltungswillen der Berlinerinnen

und Berliner. Die Menschen in Berlin haben in den vergangenen Jahren an vielerlei Orten und

in vielfaltigen Projektformationen die Stadt mitgestaltet; mit Blick auf den Tourismus sind sie
bereits lokal in Runden Tischen und Initiativen engagiert. Der Blrgerbeirat fir ein erlebenswer-
tes Berlin ist ein neues Format, um diesem Engagement eine dauerhafte Plattform auf Landes-
ebene zu geben. Er fungiert als Schnittstelle zwischen Land Berlin und der Stadtbevdlkerung.

Einige Ziele des Beirates kénnen schon skizziert werden, die detaillierte Ausgestaltung einer

Satzung obliegt jedoch — im Sinne einer echten Beteiligung — dem Beirat selbst. Zu den Zielen:

* Der Beirat dient erstens als Plattform fir einen landesweiten Wissens- und Erfahrungsaus-
tausch. Er spiegelt den Tourismusverantwortlichen auf Landesebene die raumliche differen-
zierte Wahrnehmung des Tourismus durch die Bevélkerung aus erster Hand; er zeigt aber
zudem auf, wo (touristische) Angebote, Infrastrukturen etc. verbessert werden kénnen, damit
alle Berlinerinnen und Berliner ebenfalls davon profitieren.

* AuBerdem vermittelt der Beirat zwischen dem Senat / der Landesregierung und der Stadtbe-
vOlkerung. Die Beiratsmitgliederinnen und -mitglieder sind Ansprechpartnerinnen und -
partner, wenn es um die Tourismusentwicklung im Bezirk bzw. Kiez geht. Gleichzeitig tragen
sie Informationen zu den tourismusrelevanten Aktivitdten auf Landesebene in die Flache.

» Die dritte Aufgabe ist gestaltender Art. Der Beirat fungiert als Impulsgeber, wenn es darum
geht, ldeen flr ein vertrégliches Mit- bzw. Nebeneinander von Besucherinnen und Besu-
chern und Bewohnerinnen und Bewohnern zu entwickeln.

Aufgrund der bisher fehlenden Erfahrungen mit diesem Format gibt es kein Patentrezept flr die
Einrichtung eines solchen Beirates. Daher soll in einem ersten Schritt zunachst eine Task-Force
auf Landesebene eingerichtet werden, die mit Expertinnen und Experten aus Blrgerschaft und
Verwaltung zligig die Berufung oder Wahl des Beirats vorbereitet und initiiert.

4.4 Bewahrung der vielfaltigen Kiezkultur und Pflege des éffentlichen Raums

Ziel ist es, die Stadt fur Einheimische und Géaste gleichermaBen lebenswert zu machen
bzw. den Erhalt der lebenswerten Stadt zu sichern. In diesem Handlungsfeld liegt der
Fokus auf der Stadtbevdlkerung und den Problemen, die mit der Veranderung der
Stadtstruktur, aber auch mit der steigenden, intensiven touristischen Nutzung einher-
gehen.

Berlin ist gepragt von einer sozialen Mischung, die sich in der gewerblichen Infrastruk-
tur widerspiegelt. Die Backer, Einzelhandler oder die kleinen Manufakturladen pragen
die unterschiedlichen Kieze auf ihre ganz eigene Weise. In den touristischen Hot Spots
lasst sich jedoch eine zunehmende Vereinheitlichung des gewerblichen Angebots be-
obachten. Das hat zur Folge, dass die Strukturen und damit auch der Flair verloren
gehen.

Ein Uberangebot an auf touristische Nachfrage ausgerichtetem Gewerbe (z.B. gastro-
nomische Einrichtungen) hat viele Folgen: Neben einer abnehmenden Akzeptanz des
Tourismus bei den Berlinerinnen und Berlinern durch mangelnde Nahversorgung und
Larmentwicklung werden Orte mit gewerblicher Monostruktur auch zunehmend unat-
traktiver fUr den auf Authentizitat ausgerichteten New Urban Tourism. Zu beobachten
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sind diese Tendenzen bereits in verschiedenen Quartieren Berlins (z.B. Wrangelkiez,
Graefekiez, Simon-Dach-Straf3e).

Neben der Verdrangung von Gewerbe ist die Bevdlkerung auch mit der Problematik
der Vermdillung konfrontiert. Die starkere touristische Nutzung zieht ein bestandig hé-
heres Mullaufkommen und damit den Bedarf nach einer intensivierten Reinigung nach
sich. Das hangt sowohl mit einer intensivierten Nutzung des 6ffentlichen Raumes wie
auch mit veranderten Konsummustern zusammen (z.B. To-Go-Kultur, GroBveranstal-
tungen). Die Sauberkeit an touristisch stark genutzten Orten (z.B. Parks, Night-Life-Hot
Spots) soll erheblich verbessert werden, ohne dass damit eine erhéhte finanzielle Be-
lastung der Anwohnerinnen und Anwohner eintritt.

Dauerhafte Reinigung von touristisch stark frequentierten Parkanlagen, bei-
spielsweise durch Verstetigung des erfolgreichen BSR-Pilotprojekts Parkreini-
gung (derzeit in 12 Berliner Parkanlagen, z.B. vor dem Berliner Fernsehturm und
im Gorlitzer Park) sowie Ausweitung auf weitere, intensiv genutzte Parkanlagen
in Berlin.

Projekte und MaBnahmen zur Sauberkeit und Muillvermeidung verstérkt férdern
und in der Stadt bewerben, Fortfihrung und Ausbau der Aktivitaten zur Verbes-
serung der Sauberkeit im Rahmen der Initiative Service in the City und der Pro-
jekte der BSR.

Umsetzung des Toilettenkonzeptes fir Berlin, besondere Berilcksichtigung von
stark frequentierten touristischen Hot Spots und den dort erhéhten Bedarfen.
Hierfir werden GRW-Férdermdglichkeiten im Bereich der touristischen Infrastruk-
tur gepraft und ggf. individuelle Lésungen entwickelt.

Ableitung geeigneter MaBnahmen zum Erhalt der vielféltigen und einzigartigen
Berliner Kiezkultur (aufbauend auf der Kartierung der bestehenden Gewer-
bestrukturen in besonders belasteten Quartieren, damit der Konzentration touris-
tischer Gewerbestrukturen frihzeitig entgegen gewirkt werden kann) in enger
Zusammenarbeit mit dem Birgerbeirat.

Zusatzliches Personal fir die Ordnungsamter in den Bezirken, um LarmverstdBe
konsequent zu ahnden, die Sauberkeit zu kontrollieren und Sicherheit zu bieten.

Weiterentwicklung des Projektes Erlebe Deine Stadt (vergiinstigte Ubernachtung
in Berliner Hotels fur Berlinerinnen und Berliner an einem fixen Datum), ggf. mit
der Einbindung von weiteren touristischen Leistungstragern.

4.5 Markenfiihrung im Sinne eines stadtvertraglichen Tourismus

Berlin ist die Stadt der Freiheit. Dies ist auch als Kern der Tourismusmarke Berlin defi-
niert und gilt als Alleinstellungsmerkmal der Stadt. Die Wahrnehmung Berlins ist stark
mit der Geschichte des 20. Jahrhunderts verbunden. So ist die Stadt Sinnbild flir die
Teilung und Wiedervereinigung Deutschlands, und auch Europas. Viele historische
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Spuren — vor allem Gedenkstatten und Dokumentationsorte — demonstrieren die Un-
terdriickung und Verfolgung, zeigen aber auch gleichzeitig mit welcher Kraft und Mut
die Freiheit zurickerk&mpft wurde. Der geschichtliche Freiheitsbegriff miindet in die Weltof-
fenheit und Toleranz Berlins, die Berlin mehr denn je zu einem Sehnsuchtsort fir Kiinstle-
rinnen und Klnstler aus aller Welt gemacht hat, die hier vielfaltige Mdglichkeiten finden,
sich frei zu entfalten und ihre Projekte umzusetzen. Sie pragen ihrerseits das Image
der Stadt und tragen zugleich zu jener Angebots- und Erlebnisdichte bei, die Berlin fir
Besucherinnen und Besucher aus aller Welt so anziehend macht.

Der Freiheitsbegriff bezieht sich vor allem auf die Geschichte der Stadt und lebt bis in
die Gegenwart beispielsweise durch Weltoffenheit und Toleranz fort.

Der Markenkern birgt allerdings auch offene Fragen und Herausforderungen flr eine
stadtvertragliche Tourismusentwicklung: Bedeutet Stadt der Freiheit, dass sich hier
jeder alles erlauben kann? Wo hort die Freiheit auf und fangt Toleranz an? Wie barrie-
refrei ist die Stadt der Freiheit wirklich?

Eine nachhaltige Markenfiihrung lebt von Stetigkeit, Langlebigkeit und einer klaren
Ansprache. Ziel ist es, die Stadt der Freiheit im Rahmen eines Prozesses stetig weiter
zu entwickeln, neu zu akzentuieren und aufzuladen, ohne den Kern der politischen und
individuellen Freiheit aus dem Auge zu verlieren.

Wahrend Freiheit voraussetzt, dass die Marke nicht allzu stark gesteuert wird, braucht
es im Sinne der Stadtvertraglichkeit eine gezielte Markenfihrung. Hierfir sind Instru-
mente zu entwickeln, die sich aus dem Markenkern ableiten und die Berliner Freiheit
auch im Spannungsfeld zwischen individueller Freiheit und gesellschaftlicher Toleranz
und Verantwortung klar definieren. Mithilfe von Markenregeln und -prinzipien kénnen
auch Partnerinnen und Partner befahigt werden, im Sinne der Tourismusmarke Berlin
zu agieren und zu kommunizieren. So kann ein gemeinsamer Markenauftritt gelingen,
der — geman dem Freiheitsgedanken — einen kontinuierlichen, aber explizit fir alle
Partnerinnen und Partner definierten Wandel zul&sst.

FortflUhrung des Markenprozesses fur die Marke Berlin unter Beteiligung der
Senatskanzlei und aller Marketingorganisationen (v.a. visitBerlin, Berlin Partner,
Kulturprojekte) im Rahmen der Markensteuerungsrunde.

Praxisnahe Aufbereitung und Operationalisierung der bisher vorliegenden
Grundlagen (Markenkern) fiir alle beteiligten Akteurinnen und Akteure im Berlin-
Tourismus (Bezirke, Betriebe, etc.), z.B. durch Ubersetzung in Markenregeln
und -prinzipien und Erarbeitung von KommunikationsmaBnahmen fur die Tou-
rismusmarke Berlin nach innen (z.B. Markenhandbuch, Workshops).

Erarbeitung eines zentralen, bezirkslbergreifenden (GroB-)Veranstaltungs-
konzeptes fur Berlin unter Berlcksichtigung von Aspekten der Stadtvertraglich-
keit (z.B. Vereinbarkeit mit der Lebensqualitédt der Berlinerinnen und Berliner)
sowie Ausstrahlungseffekten auf die Tourismusmarke Berlin (z.B. Image und
Qualitat von Events).
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Ausbau der Marketingaktivitdten zur Barrierefreiheit durch Weiterentwicklung
des digitalen Angebotes Access Berlin; Erweiterung um weitere Nutzergruppen
(neben mobilitatseingeschrankten Besucherinnen und Besuchern z.B. auch
Horgeschadigte oder Sehbehinderte).

Ausbau der Barrierefreiheit als Qualitdtsmerkmal: Schaffung von Anreizen fur
Betriebe entlang der gesamten Servicekette fir die Zertifizierung geman des
bundesweit einheitlichen Standards Reisen fiir Alle (v. a. finanzielle Unterstit-
zung, aber auch Vermarktung); Ausweitung der im Rahmen der Gaststattenver-
ordnung definierten Anforderung an Barrierefreiheit auch fir Beherbergungsbe-
triebe (diese gelten derzeit nur fir Gaststatten); starkere Kontrolle der Gewer-
betreibenden, um die Einhaltung bestehender Regularien (z.B. Gaststattenver-
ordnung, Gehwegbreiten bei AuBengastronomie) starker durchzusetzen.

4.6 Potenziale des Kulturtourismus besser erschlieBen

Die vielfaltigen kulturellen Angebote Berlins sind fur Einheimische und Géaste ein zent-
raler positiver Faktor fir den Aufenthalt in der Stadt und tragen erheblich zur Wert-
schépfung durch den Tourismus in der Stadt bei. Die strategische Relevanz der Kultur-
akteure fur die touristische Infrastruktur sollte deshalb auch fur die Fortentwicklung des
touristischen Profils Berlins entsprechende Beachtung finden.

Neben der Starkung der bestehenden touristischen Leistungstrager aus dem Kreis der
Kulturakteure gilt es daher weitere — auch geografisch dezentrale - Potenziale zu er-
kennen und gezielt zu nutzen. Die starkere touristische ErschlieBung kultureller Ange-
bote jenseits der zentralen Innenstadtlagen ist sinnvoll, denn sie erlaubt eine gréBere
Streuung der Besucherstrome Uber das Stadtgebiet.

Entwicklung und Starkung der Sichtbarkeit dezentraler kultureller Angebote der
Museen, Biihnen und Festivals sowie der freien Kunst-, Musik- und Club-Szene.

Starkere Vernetzung der kulturellen Anbieter mit anderen touristischen Leis-
tungstragern durch geeignete Formate im Dialog mit allen Stakeholdern aus
Wirtschaft, Kultur, Politik und Bevélkerung.

Entwicklung und Unterstitzung von partnerschaftlichen Kooperationsprojekte
zwischen zentral gelegenen Kulturakteuren auf der einen Seite und dezentral
gelegenen kulturellen Leistungstréagerinnen und Leistungstragern auf der ande-
ren Seite nach dem Vorbild entsprechender Projekten in européischen Nach-
barlandern. (SenKultEu)

4.7 Steuerung des Beherbergungswesens

Das touristische Beherbergungswesen in Berlin ist in Bewegung. Neue, teils temporare
touristische Wohnformen (z.B. Sharing-Unterkinfte, Ferienwohnungen mit Hoteldienst-
leistungen / Serviced Apartments) sind in den vergangenen Jahren zu den klassischen
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Unterkunftssegmenten hinzugekommen und werden auf der Nachfrageseite — vor al-
lem fir das Kiezerlebnis im New Urban Tourism — vermehrt als Alternative genutzt.
Zudem ist ein starker Konzentrationsprozess des Beherbergungsangebotes in den
Innenstadtbezirken zu beobachten.

Das Beherbergungswesen ist derzeit mit zwei Hauptproblemen konfrontiert, die mit
einem Sinken der Akzeptanz einhergehen:

1. Die temporaren touristischen Wohnformen verstarken die Verknappung von
Wohnraum, erzeugen Larm in der Nachbarschaft und férdern die Entwicklung
von Monostrukturen.

2. Hotelneubauten konzentrieren sich in den schon stark Ubernutzen Innenstadt-
bezirken.

Im Sinne der Stadtvertraglichkeit missen beide Probleme durch unterschiedliche An-
satze geldst werden.

Es geht einerseits darum, temporére touristische Wohnformen den gleichen Pflichten
zu unterwerfen wie klassische Beherbergungsbetriebe. Die Regulierung Uber das
Zweckentfremdungsverbot wird weiter fortgesetzt und erweitert werden. Die klassi-
schen Beherbergungsbetriebe sollten ihr Angebot auBerdem stérker auf die Beduirfnis-
se der Besucherinnen und Besucher ausrichten, die im Bereich der sharing economy
deutlich geworden sind.

Andererseits ist eine Priifung strategischer und planerischer Steuerungsmaéglichkeiten
im kommerziellen Beherbergungsmarkt notwendig, da die Hotelentwicklung in die all-
gemeine Stadtentwicklung hineinwirkt. Sie hat Einfluss auf das Mobilitatsverhalten der
Géste in der Stadt und sollte in den Bezirken mit der allgemeinen Quartiersentwicklung
verbunden werden. Es geht darum, zunehmenden Flachenkonkurrenzen zu begegnen,
eine starkere rdumliche Entzerrung zu beférdern und Neuinvestitionen qualitdtsbezo-
gen zu lenken.

Prifung der Mdglichkeit, durch ein Hotelentwicklungskonzept im Rahmen des
geltenden Rechts Mdglichkeiten eines Ansiedlungsmanagement und der Steue-
rung des Beherbergungsmarktes zu nutzen, um eine bessere rdumliche Entzer-
rung sowie eine Verbesserung der Preisstruktur zu erreichen.

Ubertragung der relevanten Rechte und Pflichten gewerblicher Anbieter auf Fe-
rienwohnungen und Sharing-Unterkiinfte, z.B. Erhebung der City Tax, Einhal-
tung des Brandschutzes und der Barrierefreiheit.

4.8 Touristische Infrastruktur und Mobilitat

Eine nachhaltige Tourismusentwicklung ist in hohem Maf3e mit einer nachhaltigen Mo-
bilitatsentwicklung verknupft. Dazu zahlen eine gezielte Verkehrslenkung des Individu-
alverkehrs (u.a. auch des touristischen Busverkehrs, inkl. Busparken) sowie die Férde-
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rung des Umweltverbundes. Mit seinem exzellent ausgebauten OPNV-Netz und der
wachsenden Zahl an Bike- und Carsharing-Méglichkeiten ist die Hauptstadt bereits gut
aufgestellt.

Auch die Anbindung an das nationale wie internationale Verkehrsnetz und eine schnel-
le Erreichbarkeit aus den wichtigen Quellmarkten ist ein zentraler Erfolgsfaktor, um
sich als stadtetouristische Destination im Wettbewerb zu behaupten. Mit dem Anspruch,
in den nachsten Jahren den Anteil an Qualitétstourismus auszubauen, wird der Berlin-
Tourismus Antworten finden missen, um auch kinftig Gber Luft, StraBe und Schiene
fur alle relevanten Zielgruppen und Quellmérkte gut (und méglichst nachhaltig) erreich-
bar zu sein.

Es wird somit darauf ankommen, das Angebot kontinuierlich an den wachsenden Be-
darf (durch die zunehmende Zahl sowohl der Gaste als auch der Berlinerinnen und
Berliner) anzupassen. Die einzelnen Verkehrsmittel sollen besser vernetzt werden, um
im Interesse der Nutzerinnen und Nutzer intermodale Mobilitatsketten abbilden zu kén-
nen. Hier sind vor allem Licken in den AuBenbezirken zu schlieBen. Innovative, um-
weltfreundliche, sowie barrierefreie Lésungen durch neue Trends wie z.B. E-Mobilitat
oder autonomes Fahren kdénnen hier einen wichtigen Beitrag leisten und sollen daher
konsequent fur Berlin-Besucherinnen und —Besucher zuganglich gemacht werden.
Zudem sollen barrierefreie Mobilitatsangebote weiter ausgebaut werden.

Fokus: Radtourismus weiter ausbauen
Der Radtourismus bietet sehr gute Mdglichkeiten flr eine nachhaltige Tourismusent-
wicklung, die Stérkung der (AuBBen-) Bezirke sowie eine Entzerrung von Besucherstro-
men. Mit dem 160 km langen Mauerradweg als Leuchtturmprodukt flr das Berlin-
Image sowie den zehn weiteren Radfernwegen, die in Berlin starten oder durch Berlin
verlaufen, hat die Hauptstadt beste Voraussetzungen, Fahrradtourismus anzuziehen.

Dennoch hat Berlin als radtouristische Destination im Vergleich zu anderen Radregio-
nen in Deutschland und Europa Aufholbedarf. Das betrifft unter anderem die infrastruk-
turelle Qualifizierung der radtouristisch relevanten Routen durch Berlin (Fernradwege,
Kieztouren, Themenrouten etc.), die Berlcksichtigung von touristischen Aspekten bei
der Ausweisung von Radschnellwegen, die bessere Abstimmung und Ianderlbergrei-
fende Koordination von Radprojekten mit Brandenburg oder die Erhéhung der Ver-
kehrssicherheit.

Fokus: Wassertourismus starken
Neben den positiven Effekten von Wasserlagen fir Standortattraktivitat und Freizeit-
wert der Stadt findet auch der Berlin-Tourismus h&ufig an und auf dem Wasser statt.
Eine Tour mit einem der zahlreichen Fahrgastschiffe zahlt bereits heute zu den belieb-
testen Aktivitaten der Hauptstadt-Géaste, wahrend andererseits der Bootstourismus in
den Randlagen Berlins noch hohe Potenziale aufweist.

Der Wassertourismus soll in allen Facetten — auch der nachhaltige, muskelbetriebene
Wassertourismus — gestarkt sowie die Vernetzung der Reviere aus der Mitte in die Au-
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Benbezirke bis ins Nachbarland Brandenburg weiter vorangetrieben werden. Die Rah-
menbedingungen stellen das Land Berlin jedoch vor Herausforderungen. Denn wah-
rend die Verantwortlichkeit fir die Wasserstra3en in der Hauptstadt zu einem grof3en
Teil beim Bund liegt, kimmern sich verschiedene Verwaltungen auf Bezirks- und Se-
natsebene um die Unterhaltung der angrenzen Uferbereiche. Dieses komplexe System
erschwert eine ganzheitliche Wassertourismusentwicklung, auch wenn es mittlerweile
fir die Lésung einzelner Aufgaben positive Beispiele gibt (z.B. Abfallentsorgung an
Schleusen und Sportbootliegestellen').

Abstimmung von Tourismus- und Flughafenstrategie (gezielte Akquise von
Flugverbindungen und Airlines im Hinblick auf das Ziel eines stadtvertraglichen
Tourismus).

Aufwertung des zentralen Omnibus-Bahnhofes (ZOB) als Eingangstor fur Fern-
busreisende.

Erarbeitung eines Konzeptes zur Entzerrung der Reisebusverkehre in der In-
nenstadt, v. a. durch die Schaffung neuer Busparkplatze auBerhalb der stark
frequentierten Rdume.

Integration weiterer Mobilitdtsangebote in die Touristentickets (z.B. Radverleih
und Radmitnahme im OPNV).

Umstellung/Umristung der Hop-On-Hop-Off-Bus-Flotte im Sinne eines mdg-
lichst geringen Kraftstoffverbrauchs sowie im Sinne einer maximalen Reduktion
der Emissionen.

Schaffung barrierefreier Mobilitdtsangebote, z.B. Inklusionstaxis, Leihrader fir
Menschen mit Behinderungen wie Handbikes, Dreirdder oder Tandems flr
Blinde (ggf. auch in éffentliche Leihradsysteme integriert).

Konzept flr die ergdnzende radtouristische Infrastruktur in Berlin (z.B. Wegwei-
sung, Abstellanlagen und SchlieBboxen an Sehenswirdigkeiten, Haltepunkte
fir gefihrte Radtouren an stark frequentierten Stellen) sowie verstarkte Zu-
sammenarbeit bei landeslbergreifenden Routen mit Brandenburg

Mauerweg als Leuchtturmprojekt fir den Radtourismus in Berlin starker in Wert
setzen und konsequent (weiter-)entwickeln.

Aufbau einer Webseite zur Vermarktung der Wasserwanderrouten Berlins (be-
zirksUbergreifend)

4.9 Potenziale im Tagungs- und Kongressgeschaft besser ausschdpfen

Berlin zahlt zu den Top-Destinationen fir den MICE-Tourismus (MICE = Meetings, In-
centives, Congresses und Events; kurz fir Tagungs- und Kongressgeschéft) weltweit.

Y An 7 Schleusen im Stadtgebiet und am Schiffbauerdamm wird der an Bord von Sportbooten anfallende Hausmiill kostenfrei
seit 2011 von dem Unternehmen Berlin Recycling fiir das Land Berlin entsorgt.
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Mit einer Rekordzahl von 11,6 Millionen Teilnehmerinnen und Teilnehmern an Tagun-
gen, Kongressen und Events erwirtschaftete die MICE-Branche in Berlin 2016 eine
Nettowerterschdpfung von 975 Millionen Euro — Tendenz stark steigend.'® Diese Posi-
tion gilt es zu halten und méglichst nachhaltig auszubauen.

Der Fokus soll in den nachsten Jahren auf der ErschlieBung von neuen Markten und
Segmenten sowie Zielgruppen im Kongress-, Tagungs- und Messegeschaft liegen.
Dazu muss sich die Branche auf die aktuellen Trends und Top-Themen dieser hochdy-
namischen Branche — zum Beispiel in den Bereichen Gesundheit, Energie, Smart City,
Mode und Design, Startups unter Einschluss diverser Felder der Digitalisierung (Klnst-
liche Intelligenz, Finanzmarkte, Unterhaltung, Industrie 4.0) einstellen.

Durch eine Positionierung als Nachhaltige Veranstaltungsmetropole Berlin soll das Ziel,
bis 2050 klimaneutral zu wirtschaften, unterstitzt und geférdert werden, um so einen
stadtvertraglichen, nachhaltigen Tourismus zu unterstitzen.

Neupositionierung und Ausbau des Projektes Sustainable Meetings Berlin zur
Schaffung nachhaltiger Tagungs- und Kongressangebote.

Akquise von Kongressen aus Medizin, Wirtschaft und Wissenschaft.

Ausbau des Projektes MEET+CHANGE des Berlin Convention Office von visit-
Berlin.

4.10 Konzepte fur mehr Sicherheit

Sicherheit im 6ffentlichen Raum ist ein zentraler Erfolgsfaktor, der im Stadtetourismus
weiter an Bedeutung gewinnt. Zum einen wird das Geflhl abnehmender Sicherheit —
unabhéngig davon, ob objektiv messbar oder subjektiv von jedem Einzelnen wahrge-
nommen — durch die weltweite politische Entwicklung verstarkt. Zum anderen ist ein
Anstieg der alltéglichen Kriminalitdt an bestimmten touristischen Berliner Hot Spots
wahrnehmbar. Hier gilt es, Sicherheitskonzepte zu entwickeln, die sowohl Bewohnerin-
nen und Bewohnern als auch Besucherinnen und Besuchern das Gefihl geben, sich in
einer sicheren Stadt aufzuhalten.

Erarbeitung individueller Sicherheitskonzepte, z.B. fir einzelne, stark frequen-
tierte Stadtteile und Quartiere im Rahmen der Kiez-basierten Tourismussteue-
rung, an stark frequentierten, touristisch relevanten Bahnhdfen und bei Grof3-
veranstaltungen.

Beleuchtungskonzept flr touristische Schwerpunktrdume und GroBveranstal-
tungen.

8 ghh Consult 2017 im Auftrag von visitBerlin
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5. Fazit und Ausblick

Der Tourismus ist eine Erfolgsgeschichte in und fir Berlin. In den letzten Jahren hat
sich der Tourismus rasant entwickelt und immer neue Rekorde gebrochen. Mit der
wachsenden Zahl von Einwohnern und Gasten in der Stadt ergeben sich neue Rah-
menbedingungen flr die Weiterentwicklung der Schlisselbranche Tourismus.

Das Tourismuskonzept leitet eine Perspektivverschiebung ein, um auf die Veranderun-
gen im Tourismus, aber auch in der Stadt, reagieren zu kénnen. Das Ziel ist nicht mehr
ein stetiges, moglichst hohes Mengenwachstum der Nachfrage, sondern eine stadtver-
tragliche, nachhaltige und damit flr alle Nutzergruppen gerechte Tourismusentwicklung
in der Stadt.

Berlin setzt in der Zukunft auf Partizipation, Kooperation und einen integrativen Steue-
rungsansatz zum Wohle Aller — die Erlebnisqualitat der Gaste soll mit der Lebensquali-
tat der Berlinerinnen und Berlin gesteigert werden. Damit wird gleichzeitig ein neuer
Denkansatz fur die Tourismuspolitik formuliert, der Teilhabe, integratives Handeln und
Interessenausgleich in den Mittelpunkt riickt.

Mit den Leitlinien und Handlungsfeldern werden die Weichen fir eine stadtvertragliche
Entwicklung gestellt. Die zehn definierten Handlungsfelder zeigen neue Aufgaben auf,
die es zukunftig zu bearbeiten gilt. Darin werden konkret MaBBnahmen genannt, die sich
an den drei Dimensionen der Nachhaltigkeit — sozial, 6kologisch, 6konomisch - messen
lassen mussen. Die klassischen Aufgaben, wie beispielsweise Marketing, sind dadurch
nicht ausgelassen, sie werden weiterhin als Basis flr eine erfolgreiche Tourismuspolitik
bearbeitet.

Das Tourismuskonzept legt den Grundstein fiir eine zukunftsgerichtete Weiterentwick-
lung des Tourismus in Berlin. Fir die erfolgreiche Umsetzung ist ein Umdenken auf
allen Ebenen erforderlich. Tourismus muss als integrativer Teil der Stadtentwicklung
angesehen und verankert werden. Dies kann gelingen, wenn alle Akteurinnen und Ak-
teure — von der Politik Uber die Leistungstrager bis zur Bevélkerung — diese Strategie
kennen, sie sich zu Eigen machen und die Umsetzung aktiv mitgestalten.
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Glossar

Bruttoumsatz: Diese regionalékonomische Kennzahl ergibt sich aus der Multiplikation
des Nachfrageumfanges mit den Tagesausgaben pro Kopf (inkl. Mehrwertsteuer).

Going Local: Von visitBerlin angebotene App zur Entdeckung von Sehenswirdigkei-
ten in den Bezirken und Kiezen (fir Besucherinnen und Besucher sowie flir Berlinerin-
nen und Berliner).

GRW-Mittel: Aus Mitteln der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen
Wirtschaftsstruktur® (GRW) werden gewerbliche Investitionen und Investitionen in die
kommunale wirtschaftsnahe Infrastruktur geférdert.

Incoming-Tourismus: Touristische Nachfrage aus auslandischen Quellméarkten
KPIs: Erfolgskennzahlen (Key Performance Indicators)

MICE: Das Akronym steht fir Meetings, Incentive, Congresses und Events; also den
Messe-, Tagungs- und Kongresstourismus.

New Urban Tourism: Der Begriff aus der Stadt- und Tourismusforschung beschreibt
ein wachsendes touristisches Interesse an einem Stadterlebnis abseits ausgetretener
Pfade und klassischer Sehenswirdigkeiten (Tourismus off the beaten track) und am
touristischen Erleben authentischer, meist innenstadtnaher, alternativer Wohnquartiere.
Zwar ist die touristische Suche nach dem Alltaglichen kein véllig neues touristisches
Motiv. Neu ist aber die Intensitat: Denn sowohl Besucherinnen und Besucher als auch
die Bevolkerung suchen dieselben Orte des New Urban Tourism auf.

Stadtvertraglicher Tourismus: Diese normative Setzung besagt, dass bei der Steige-
rung der touristischen Erlebnisqualitat fir Besucherinnen und Besucher ist immer zu-
gleich die Lebensqualitat der Bewohnerinnen und Bewohner mitzudenken und mit zu
berticksichtigen ist. Ziel ist eine Win-win-Situation, in denen die Gastgeber und Géste
gleichermafBen vom touristischen Geschehen profitieren.

POls: Interessanter Ort, auch Ort von Interesse (Points of Interest)

SWOT-Analyse: Die SWOT-Analyse zeigt die Starken und Schwachen (S fir
Strenghts, W fiir Weaknesses) sowie die externen Chancen und Risiken (O fiir Oppor-
tunities, T fir Threats) von bzw. fir Berlin mit Blick auf einen stadtvertraglichen, nach-
haltigen Berlin-Tourismus auf.

Ubernachtungsintensitiat: Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben je Einwoh-
ner/in

Volkseinkommen: Diese volkswirtschaftliche Kennzahl ergibt sich aus der Summe der
Arbeitnehmerentgelte sowie Unternehmens- und Vermdgenseinkommen, die Inlandern
(Institutionen und Personen, die ihren standigen Sitz bzw. Wohnsitz im Inland haben)
zugeflossen sind.
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Nr.

Aufgabenfelder und MaBnahmen --> Kapitel 4 im Tourismuskonzept

Nachhaltigkeits-
dimensionen

Raumlich differenzierte Tourismussteuerung und aktive Besucherlenkung
(Entzerrung/PotentialerschlieRung)

Entwicklung eines differenzierten Beobachtungssystems fir die Tourismusentwicklung in Berlin.
Dazu gehort die Kartierung und das Monitoring bestehender Gewerbestrukturen inklusive der
Beherbergungsbetriebe; die Erfassung von Besucherinnen- und Besucherstromen innerhalb der
Stadt mithilfe von standortbezogenen Echtzeitinformationen sowie die Analyse des
Nutzungsverhaltens der touristischen Infrastruktur. Dieses Beobachtungssystem bildet eine
Grundlage fir ein zu entwickelndes Raumliches Leitbild Tourismus.

Erfassung der Bedarfe auf Bezirks- und Kiezebene inkl. Tourismusbeauftragten fiir die Bezirke,
der auch beispielsweise die touristischen Unternehmen und Attraktionen in den Bezirken bei
der Bewerbung unterstitzt.

Einflihrung eines integrierten, stadtweit einheitlichen Systems zur Besucherinformation und
Besucherlenkung durch konsequente Umsetzung der geplanten Infostelen sowie Ausweitung auf
weitere Standorte im gesamten Stadtgebiet (auch tiber die Modellphase hinweg), inkl.
Einbindung nachhaltiger und barrierefreier Mobilititsangebote (z.B. OPNV, Radtouren).

Fortflihrung und Ausbau der Marketingaktivitdten zur gezielten Bewerbung von Angeboten in
den AuBenbezirken (z. B. Going Local von visitBerlin), z.B. die Entwicklung und der Ausbau von
Themenrouten, die Angebote in der Innenstadt und in den AuBenbezirken sowie im Nachbarland
Brandenburg miteinander verbinden (z.B. Route der Industriekultur, Bauhaus, Sport, Garten).

Kultur der Gastlichkeit pflegen und ausbauen

Entwicklung und Bewerbung von Veranstaltungen, bei denen Berlinerinnen und Berliner und
Besucherinnen und Besucher miteinander ins Gesprach kommen (z.B. White Dinner Events im
offentlichen Raum).

Entwicklung von Kampagnen, die fiir Themen wie Freundlichkeit und Ricksicht im 6ffentlichen
Raum, Hilfsbereitschaft bei der Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel, Respekt vor
Gepflogenheiten anderer Kulturen, Aufmerksamkeit fiir die Bediirfnisse Anderer etc.
sensibilisieren.

Akzeptanz durch Partizipation und Sensibilisierung steigern

Weiterfihrung des Projektes HIER IN BERLIN.

Einrichtung eines Blirgerbeirates.

Fortflihrung einer regelmaRigen Akzeptanzbefragung bei der Berliner Bevolkerung.

Erstellung eines Standpunkt-Papiers zur stadtraumlichen und 6konomischen Bedeutung des
Tourismus in der eigenen Stadt.

Entwicklung und Umsetzung von Projektideen zum Thema ,touristische Willkommenskultur”
durch die netzwerkbasierte Initiative Service in the City, z.B. Entwicklung gemeinsamer
Kampagnen mit Sharing-Plattformen zur Sensibilisierung der New Urban Tourists
(Besucherinnnen und Besucher, die das authentische Stadterlebnis in den Berliner Kiezen
suchen) flr ihre Verantwortung.

Verstetigung des Themas ,Stadtrendite” bei SportgroRveranstaltungen: ein Fokus soll auf die
Vernetzung mit sportlichen Aktivitaten flr die Berlinerinnen und Berliner wie beispielsweise
"Berlin turnt bunt!" im Rahmen des Internationalen Turnfestes 2017 gelegt werden

Bewahrung der vielfaltigen Kiezkultur und Pflege des 6ffentlichen Raums

Dauerhafte Reinigung von touristisch stark frequentierten Parkanlagen, beispielsweise durch
Verstetigung des erfolgreichen BSR-Pilotprojekts Parkreinigung (derzeit in 12 Berliner
Parkanlagen, z.B. vor dem Berliner Fernsehturm und im Gorlitzer Park) sowie Ausweitung auf
weitere, intensiv genutzte Parkanlagen in Berlin




Projekte und MalRnahmen zur Sauberkeit und Millvermeidung verstarkt férdern und in der Stadt
bewerben; Fortfihrung und Ausbau der Aktivitdten zur Verbesserung der Sauberkeit im Rahmen
der Initiative Service in the City und der Projekte der BSR.

Umsetzung des Toiltettenkonzeptes fiir Berlin, besondere Beriicksichtigung von stark
frequentierten touristischen Hot Spots und den dort erhéhten Bedarfen. Hierfliir werden GRW-
Fordermoglichkeiten im Bereich der touristischen Infrastruktur geprift und ggf. individuelle
Losungen entwickelt

Ableitung geeigneter MalRnahmen zum Erhalt der vielfdltigen und einzigartigen Berliner
Kiezkultur (aufbauend auf der Kartierung der bestehenden Gewerbestrukturen in besonders
belasteten Quartieren, damit der Konzentration touristischer Gewerbestrukturen frihzeitig
entgegen gewirkt werden kann) in enger Zusammenarbeit mit dem Birgerbeirat

Weiterentwicklung des Projektes Erlebe Deine Stadt (vergiinstigte Ubernachtung in Berliner
Hotels fiir Berlinerinnen und Berliner an einem fixen Datum), ggf. Einbindung von weiteren
touristischen Leistungstragern

Personelle Erhéhung der Ordnungsamter in den Bezirken, um LarmverstoBe konsequent zu
ahnden, die Sauberkeit zu kontrollieren und Sicherheit zu bieten

Markenfithrung im Sinne eines stadtvertraglichen Tourismus

Markenprozesses "Berlin als Stadt der Freiheit" fortfiihren.

Aufbereitung und Operationalisierung der bisher vorliegenden Grundlagen flr alle Akteuere inkl.
Kommunkation.

Erarbeitung eines zentralen, bezirkstibergreifenden (GroB-) Veranstaltungskonzeptes.

Ausbau der Marketingaktivitaten zur Barrierefreiheit (Access Berlin).

Ausbau der Barrierefreiheit als Qualitatsmerkmal: Schaffung von Anreizen flir Betriebe entlang
der gesamten Servicekette fiir die Zertifizierung gemaR des bundesweit einheitlichen Standards
Reisen flr Alle (v. a. finanzielle Unterstiitzung, aber auch Vermarktung); Ausweitung der im
Rahmen der Gaststattenverordnung definierten Anforderung an Barrierefreiheit auch fir
Beherbergungsbetriebe (gelten derzeit nur fir Gaststatten); starkere Kontrolle der
Gewerbetreibenden, um die Einhaltung bestehender Regularien (z.B. Gaststattenverordnung,
Gehwegbreiten bei AuRengastronomie) starker durchzusetzen.

VI

Potenziale des Kulturtourismus besser erschlieRen

Entwicklung und Starkung der Sichtbarkeit dezentraler kultureller Angebote der Museen, Biithnen
und Festivals sowie der freien Kunst-, Musik- und Club-Szene.

Starkere Vernetzung der kulturellen Anbieter mit anderen touristischen Leistungstragern durch
geeignete Formate im Dialog mit allen Stakeholdern aus Wirtschaft, Kultur, Politik und
Bevolkerung.

Entwicklung und Unterstiitzung von partnerschaftlichen Kooperationsprojekten zwischen zentral
gelegenen Kulturakteuren auf der einen Seite und dezentral gelegenen kulturellen
Leistungstragerinnen und Leistungstrager auf der einen Seite nach dem Vorbild entsprechender
Projekte in europdischen Nachbarlandern.

VIl

Steuerung des Beherbergungswesen

Priifung der Méglichkeit, durch ein Hotelentwicklungskonzept im Rahmen des geltenden Rechts
Moglichkeiten eines Ansiedlungsmanagement und der Steuerung des Beherbergungsmarktes zu
nutzen, um eine bessere raumliche Entzerrung sowie eine Verbesserung der Preisstruktur zu
erreichen.

Ubertragung der relevanten Rechte und Pflichten gewerblicher Anbieter.

VAL

Touristische Infrastruktur und Mobilitat

Abstimmung von Tourismus- und Flughafenstrategie.

Aufwertung des Zentralen Omnibusbahnhofes (Standort: Messe).

Konzept zur Entzerrung der Reisebusverkehre in der Innenstadt.




4, Integration weiterer Mobilitatsangebote in Touristentickets (u.a. Rad).

5. Umstellung/Umristung der Hop-On-Hop-Off-Bus-Flotte im Sinne eines moglichst geringen
Kraftstoffverbrauchs sowie im Sinne einer maximal méglichen Reduktion der Emissionen.

6. Schaffung barrierefreier Mobilitdtsangebote.

7. Konzept flr die erganzende radtouristische Infrastruktur in Berlin (z.B. Wegweisung,
Abstellanlagen und SchlieBboxen an Sehenswiirdigkeiten, Haltepunkte flir gefihrte Radtouren an
stark frequentierten Stellen) sowie verstarkte Zusammenarbeit bei landestibergreifenden Routen
mit Brandenburg.

8. Bewerbung Mauerweg als Leuchtturmprojekt fir den Radtourismus, Entwicklung weiterer
Themenrouten v.a. unter Einbezug der AuRenbezirke.

9. Aufbau einer Webseite zur Vermarktung der Wasserwanderrouten Berlins (bezirkstbergreifend).

IX Potenziale im Tagungs- und Kongressgeschift besser ausschopfen

1. Neupositionierung und Ausbau des Projektes Sustainable Meetings Berlin zur Schaffung
nachhaltiger Tagungs- und Kongressangebote

2. Akquise von Kongressen aus Medizin, Wissenschaft und Wirtschaft.

3. Ausbau MEET + CHANGE.

X Konzepte fiir mehr Sicherheit

1. Erarbeitung bedarfsgerechter Sicherheitskonzepte.

2. Beleuchtungskonzept fiir touristische Schwerpunktkieze entwickeln.

6konomische Nachhaltigkeit

okologische Nachhaltigkeit

soziale Nachhaltigkeit
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