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1. Einleitung
Rahmenbedingungen fiir die Tourismusentwicklung in Berlin im Wandel

Die Tourismusentwicklung von Berlin seit 1990 ist eine Erfolgsgeschichte. Die deutsche Hauptstadt hat
sich zu einer der Top-Reiseziele im internationalen Stadtetourismus entwickelt. Mit 11,6 Mrd. Euro Um-
satz und rechnerisch 235.000 Vollzeitarbeitsplatzen gehort der Tourismus damit langst zu den tragenden
Wirtschaftssektoren der Stadt. Das touristische Geschehen in Berlin ist inzwischen so pragend fiir Stadt-
bild und Stadtkultur, dass der Tourismus zudem eine strategische Bedeutung flr die Entwicklung der

gesamten Stadt und die Lebensqualitdat der Bewohnerinnen und Bewohner erreicht hat.

Allerdings befindet sich die Tourismusentwicklung weltweit seit geraumer Zeit in einem immer dynami-
scheren Wandel, und das hat auch Auswirkungen auf die Zukunft des Berlin-Tourismus. Diese Verdnde-
rungen sind vielfdltig, komplex und bedingen sich teilweise gegenseitig: Einerseits wachst der globale
Reiseverkehr kontinuierlich stark an, wovon Berlin im Incoming-Tourismus (Nachfrage ausléandischer
Gaste) profitieren kann. Andererseits zeigt die Ubernachtungsentwicklung aus verschiedenen quantita-
tiv wichtigen Quelllandern, dass einzelne Markte nahezu gesattigt, andere zunehmend volatil sind. Das
hat schon seit einigen Jahren dazu gefiihrt, dass die Zuwachsraten bei den Ubernachtungen abflachen

und ein weiteres (starkes) Wachstum nicht mehr selbstverstandlich ist.

Konkrete ,harte” Einflisse sind z.B. Wahrungsschwankungen, der Brexit, die Einschdatzung der Sicher-
heitslage nach Terroranschlagen, die Zahl der (inter-)nationalen Flug- und Bahnverbindungen, die Ange-
botsentwicklung in Hotellerie, bei Hostels und den Quartieren der Sharing-Economy oder das Preisni-

veau in Beherbergung, Gastronomie und fiir weitere Nebenausgaben.

Zu den ,weichen” Faktoren gehoren z.B. veranderte Reiseanspriiche und Verhaltensweisen der (Stadte-)
Touristinnen und Touristen, aber auch neue Moden und Trends, das Image Berlins sowie die Reiseanlds-
se, die Berlin fur seine potenziellen Zielgruppen in Form von Atmosphére, Flair, trendigen Shopping- und
Gastronomieneuheiten und Events aller Art bietet. Immer wichtiger wird zudem —im Vergleich zu klassi-
schen Stadtbesichtigungen — das authentische Stadterlebnis, ein Eintauchen in die Stadt und das Leben
ihrer Bewohnerinnen und Bewohner. Berlin ist fur dieses, in der Wissenschaft auch als New Urban
Tourism bezeichnete Phanomen, durch seine polyzentrale Kiezstruktur wie kaum eine andere Stadt
pradestiniert. Gerade flr diesen neuen urbanen Tourismus (im Folgenden New Urban Tourism; siehe
auch Infobox 2 in Kapitel 2.1) und damit eine vorwiegend junge Klientel aus dem In- und Ausland ge-
winnt die Digitalisierung immens an Bedeutung. Fir die Reiseentscheidung werden konkrete, durchgan-
gig digital verfligbare und buchbare Angebote erwartet. Neue Gastegruppen wird man kinftig nur mit
perfekter Ansprache in der digitalen Welt gewinnen und fiir Berlin begeistern kdnnen. Dies gilt nicht nur

fir das stadtweite Marketing, sondern fiir alle am Tourismus beteiligten Leistungstrager.

Nachhaltigkeit als Grundprinzip fiir zukunftsfahiges Handeln

Immer mehr Menschen, wenn auch bei weitem noch nicht alle, 6ffnen sich zudem dem Gedanken eines
nachhaltigen Tourismus und sind darauf bedacht, die negativen Begleiterscheinungen ihrer Reisen zu
minimieren. Sie reisen umweltbewusster, nehmen den Zug statt den PKW fiir An- und Abreise, achten
darauf, ob das Hotel eine umweltfreundliche Betriebsfiihrung unterstiitzt, Bio- und Fair-Trade-Produkte

verwendet, Ressourcen schont und seine Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter angemessen entlohnt. Eine
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nachhaltige Gestaltung des Berlin-Tourismus wird daher zu einer Schlisselaufgabe im Interesse seiner
Zukunftsfahigkeit.

Eine solche nachhaltige (Tourismus-)Entwicklung ist heute kein Randphdnomen mehr flr spezialisierte
,Oko-“Betriebe, Kiisten- und andere Ferienregionen. Nachhaltigkeit ist langst auf dem Weg vom Natur-
und Umweltschutz zum globalen Prinzip der Wirtschafts- und Gesellschaftsentwicklung und damit als
Grundprinzip kinftigen Handelns in allen Branchen angekommen. Gerade Stadte — und damit auch der
Stadtetourismus — spielen bei der konkreten Ausgestaltung eine Pionierrolle. Elektroautos und E-Bikes,
Maullvermeidung und Fair-Trade sind nur wenige Komponenten einer grundsatzlichen Umgestaltung
aller Lebensbereiche. Eine nachhaltige Entwicklung des Berlin-Tourismus bedeutet damit im umfassen-
den Sinn, sich nicht nur an den Interessen der Gaste zu orientieren, sondern gleichermaRen an den Ak-
teurinnen und Akteuren vor Ort — den Unternehmen und ihrer Beschaftigten, aber auch der lokalen

Bevolkerung, den ,Bereisten”.

Gerade bei diesem letzten Punkt vollzieht sich in der jlingsten Zeit international eine fast radikale Ent-
wicklung: die Einstellung der Bewohnerinnen und Bewohner vieler Destinationen zum Tourismus wird
zunehmend kritischer, die Akzeptanz droht zu sinken. Gerade in (GroR-)Stadten, wo sich auf meist (sehr)
engem Raum eine immer groRere Zahl von Besucherinnen und Besuchern aufhalten, ist diese Entwick-
lung immer haufiger zu beobachten. In Stadten wie Barcelona, Venedig oder Amsterdam, aber auch auf
stark frequentierten Inseln wie Mallorca, flihren derartige Phanomene aktuell zu teils heftigen Biirger-
protesten, denen man vor allem mit Verboten, Zonierungen, Kontingentierungen, Steuern und Abgaben

oder anderen Reglementierungen begegnet.

Auch in Berlin sind, trotz eines empirisch nachweisbar grofRen Riickhaltes fiir den Tourismus insgesamt,
Anzeichen flr eine sich verdndernde Akzeptanzsituation spirbar. In einigen besonders beliebten Stadt-
teilen und Kiezen regt sich Widerstand gegen zu viele ,Rollkoffer”, zu laute , Party-Tourists” oder Ver-
drangungseffekte. Dabei ist die Stadt derzeit von einer zweigeteilten Situation gepragt: die drei extrem
stark frequentierten Innenstadt-Bezirke Mitte, Charlottenburg-Wilmersdorf und Friedrichshain-
Kreuzberg mit hohen Wachstumsraten und Tourismusintensitdten werden umgeben von einem Ring von
(AuBen-)Bezirken, die gerne deutlich mehr Gaste bei sich begriiRen wiirden. Berlin hat somit nicht vor-
rangig ein Gesamtmengen-, sondern ein Verteilungsproblem, das es zu beriicksichtigen und zu mildern

gilt.

Fokus auf Stadtvertraglichkeit

Der Berliner Senat hat die Zeichen der Zeit erkannt und beschlossen, dieser global und lokal verdanderten
Ausganglage Rechnung zu tragen. Mit dieser Tourismuskonzeption schafft er die erforderlichen Rah-
menbedingungen fir einen stadtvertraglichen, nachhaltigen und gerechten Tourismus, denn die Stadt

gehort allen Nutzerinnen und Nutzern!

Die Konzeption soll zudem den Weg fiir ein langfristiges, moderates Tourismuswachstum aufzeigen. Sie
setzt somit gleichermallen auf Kontinuitdt und Wandel: Kontinuitat in der Markenpositionierung und im
Marketing fir die Kernzielgruppen der Stadt, und Wandel im Sinne der Stadtvertraglichkeit und Nach-

haltigkeit als Grundprinzipien einer langfristigen Akzeptanzsicherung und Bewahrung der Ressourcen.

Das vorliegende Tourismuskonzept legt den Fokus auf die Erfordernisse eines stadtvertraglichen Ber-

lin-Tourismus. Es ist damit kein marketingorientiertes Tourismuskonzept im klassischen Sinne.
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Die strategische Zielsetzung dieser neuen Tourismuskonzeption fiir Berlin unterscheidet sich damit deut-
lich von friiheren Konzepten, denn sie nimmt eine erhebliche Perspektiverweiterung vor: es geht darum,
den Tourismus in seiner Gesamtheit neu zu verstehen, ihn kiinftig als essenziellen Bestandteil einer
ganzheitlichen, integrativen und raumlich differenzierten Stadtentwicklungspolitik zu betrachten. Denn
die wachsende Stadt Berlin wird immer attraktiver fiir Gaste von auBerhalb wie auch fiir die Bevolke-
rung selbst. Beide Gruppen nutzen heute mehr denn je die gleichen Raume in der Stadt. Deshalb gehen
Stadtentwicklung und Tourismusentwicklung zukinftig immer mehr Hand in Hand. Tourismuspolitik ist
nicht mehr allein als Wirtschaftsforderung zu verstehen, sondern wird Teil einer ganzheitlichen Stadt-

entwicklungspolitik.

Die klassischen Aufgaben wie die Markenpositionierung und das Marketing bleiben ebenso bestehen
wie ein freundlicher und aufmerksamer Gasteservice durch die Leistungstrager und alle im Tourismus
Tatigen. Hotellerie und Gastronomie, Tagungs- und Kongresswirtschaft, Einzelhandel, Freizeit-, Unter-
haltungs- und Kultureinrichtungen, Event- und Mobilitdtsanbieter — sie alle sind und bleiben die tragen-
den Saulen der touristischen Leistungspalette und wie bisher entscheidende Ansprechpartner und Qua-

litatsgaranten fir die Gaste.

Schliisselbegriffe der neuen Tourismuskonzeption Berlin 2018+

Aber es kommen neue Aufgaben hinzu, die sich mit vier Schlisselbegriffen und den damit verbundenen

Aufgaben benennen lassen:

1. Stadtvertraglichkeit: Eine weitere drastische Erhohung der Besucherzahlen ist weder wiinschenswert
noch realistisch. Es geht vielmehr darum, die Erfolge der Vergangenheit so weiterzuentwickeln, dass sie
stadtvertraglich sind. Was stadtvertraglich bedeutet, wird in dem vorliegenden Tourismuskonzept erst-
malig fir Berlin klar formuliert: bei der Steigerung der Erlebnisqualitat fiir Besucherinnen und Besucher
ist immer zugleich die Lebensqualitat der Bewohnerinnen und Bewohner mitzudenken und mit zu be-
ricksichtigen! Ziel ist eine Win-win-Situation, in denen die Gastgeber und Gaste gleichermalRen vom
touristischen Geschehen profitieren. Eine in dieser konsequenten Form angewendete Strategie fur ei-

nen stadtvertraglichen Tourismus ist bisher einmalig in Europa.

2. Nachhaltiges Wachstum: Berlin strebt kein Mengenwachstum an, sondern stellt sich der Aufgabe,
mehr Qualitat und mehr Wertschépfung im Tourismus zu sichern. Dazu sollen Angebot und Zielgruppen
fokussiert werden, die im Sinne der Nachhaltigkeit zu einem stadtvertraglichen Qualitatstourismus bei-

tragen. Ein nachhaltig gestalteter Tourismus sichert seine Stadtvertraglichkeit.

3. Wandel des urbanen Tourismus: Berlin erleben, das Authentische, das wahre Berlin erleben! Das ist
der Wunsch der Besucherinnen und Besucher, die in die Stadt kommen. Ein New Urban Tourism (siehe
auch Infobox 2 in Kapitel 2.1) zeichnet sich ab, der Einzug in die Wohngebiete halt. Das Berliner Leben
selbst, der Alltag der Stadtbewohnerinnen und Stadtbewohner in unterschiedlichen Teilen der Stadt
wird zum Besuchsanlass. Hierauf reagiert die Tourismuskonzeption, indem sie gezielt und ortsbezogen
neue Formen der Tourismussteuerung vorschligt, die sowohl Uberlastungseffekte in einzelnen Bezirken
und Quartieren der Stadt adressieren als auch neue Potenziale durch die Entzerrung von Besucherstro-
men heben. Hiervon kdnnen alle Bezirke und Teilrdume der Stadt profitieren. Eine innovative Kiez-
basierte Tourismussteuerung setzt diese Ziele kleinrdumig in den touristisch besonders intensiv genutz-

ten Hot Spots um.
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4. Positionierung: Berlin ist seit langem national und international hervorragend positioniert als Stadt
der Freiheit und Toleranz. Dieser erfolgreiche Markenkern lockt spezifische Besuchergruppen an. Er soll
beibehalten und immer wieder mit neuen Attributen und Angeboten aufgeladen und erlebbar gemacht
werden. Eine erfolgreiche Erweiterung der Positionierung Berlins als internationaler Vorreiter fiir eine
stadtvertragliche, nachhaltige und gerechte Tourismusentwicklung soll mit diesem Markenkern verbun-
den werden. Das Tourismusmarketing kann damit neue Themen um die Einzigartigkeit Berlins kommuni-

zieren und so neue Gastegruppen erschlieRen.

Die Identifikation dieser Schlisselbegriffe und Aufgaben sind Resultat umfangreicher Daten- und Litera-
turauswertungen und nicht zuletzt von lber 60 Expertengesprachen mit kompetenten Gesprachspart-
nerinnen und -partnern aus allen Feldern des Berlin-Tourismus: Politik, Senats- und Bezirksverwaltungen,

Verbdnde und Interessenorganisationen sowie Leistungstrager.

Mit dem neuen Tourismuskonzept Berlin 2018+ werden die Weichen fiir die Umsetzung dieser Perspek-
tiverweiterung gestellt. Die dwif-Consulting GmbH und Humboldt-Innovation GmbH (Tochter der Hum-
boldt-Universitat zu Berlin) als Verfasser fiihren in diese Strategie ein und zeigen wie der Weg fir die

erfolgreiche Umsetzung beschritten werden kann.

Das vorliegende Tourismuskonzept gliedert sich in folgende Kapitel: In Kapitel 2 werden die Analyseer-
gebnisse entlang von sieben zentralen Erkenntnissen dargelegt; auRerdem bildet ein Exkurs die Ergeb-
nisse einer empirischen Pilotanalyse ab, die die Genese und den Wandel urbaner touristischer Erlebnis-
orte zeigt (Exkurs). Das Kapitel schlieBt mit den Ergebnissen der SWOT-Analyse. Auf das Analyse-Kapitel
aufbauend werden in Kapitel 3 die Ziele fiir einen stadtvertraglichen, nachhaltigen Tourismus benannt.
Kapitel 4 beinhaltet die strategischen Leitlinien fir die kiinftige Entwicklung des Berlin-Tourismus; die
Leitlinien sind als kontinuierliche, prozesshafte Steuerungsinstrumente (u.a. z.B. Monitoring, Partizipati-
on, Governance) zu verstehen, die zur Arbeit an einem stadtvertraglichen, nachhaltigen Tourismus be-
fahigen. In Kapitel 5 werden schlieflich 21 Aufgabenfelder mit jeweils konkreten, beispielhaften MaR-
nahmen/Projekten durchdekliniert. Kapitel 6 fasst die zentralen Inhalte des Konzepts zusammen, u.a.

mit Blick auf ihre kiinftige Berticksichtigung in der Praxis der Tourismusentwicklung.
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Analyse und Perspektiven des Berlin-Tourismus

Um sich der Situation des Berlin-Tourismus im Jahr 2017 zu ndhern und diese moglichst vollstdndig ab-

zubilden, wurden verschiedene Datenquellen fiir die Analyse herangezogen. Zum einen lassen sich aus

bestehenden Statistiken und Studien gesicherte Kenntnisse zum Berlin-Tourismus, allen Angebots- und

Nachfrageentwicklungen, raumlichen Verteilungsmustern, Verhaltensweisen der Berlin-Gaste und wirt-

schaftlichen Effekten ableiten.

Zum anderen wird aus einer Vielzahl qualitativer Einschdatzungen der Akteurinnen und Akteure des Ber-

lin-Tourismus — nicht zuletzt aus den rund 60 Expertengesprachen und Pilotanalysen im Rahmen der

Erarbeitung der Tourismuskonzeption — deutlich, dass sich die Wahrnehmung und touristische Nutzung

des Berliner Stadtraumes verdndert hat und neue Themen auf das Tableau des Berlin-Tourismus ge-

kommen sind. Erst die Einbeziehung dieser (qualitativen) Perspektiven ermdglicht eine vollstandige

Aufnahme des Status quo des Berliner Tourismusgeschehens.

Bausteine im Rahmen der Analysen zum Tourismuskonzept Berlin 2018+:

v

60 Expertengesprache mit Akteurinnen und Akteuren aus allen Feldern des Berlin-Tourismus:
Politik, Senats- und Bezirksverwaltungen, Verbdande und Interessenorganisationen, Leistungstra-
ger etc.

umfangreiche Datenanalysen zum Berlin-Tourismus, inkl. Sonderauswertungen zum Wirtschafts-
faktor Tourismus sowie zum Tourismus in der eigenen Stadt, und zu wichtigen Wettbewerbsde-
stinationen.

Literaturauswertungen zur Aufarbeitung der wissenschaftlichen Debatte zum Stadtetourismus in
Deutschland und Europa, insbesondere zu Trends wie Digitalisierung, New Urban Tourism etc.
Pilotstudie zur Genese und Wandel urbaner touristischer Erlebnisorte an vier ausgewdhlten

Standorten in Berlin.

Die Analysen lassen sich in sieben zentralen Erkenntnissen zusammenfassen (siehe auch Kapitel 2.1):

v

v

<

Der Tourismus in Berlin ist Umsatzbringer und Jobmotor und befindet sich weiter auf Wachs-
tumskurs.

Bestehende Monitoringinstrumente bilden das notwendige Wissen Uber touristische Aktivitaten
in Berlin nur in Teilen ab.

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

Das niedrige Preisniveau und die Gastezufriedenheit sind zentrale Herausforderung fir einen
Qualitatstourismus in Berlin.

Der Berlin-Tourismus ist raumlich stark konzentriert, Potenziale bieten jedoch alle 12 Bezirke.
Besucherinnen und Besucher wollen das echte Berliner Leben erleben.

Die touristische Nutzung des stadtischen Raumes nimmt zu — Berlin als wachsende Stadt steht

vor neuen Herausforderungen.

Diese Kernerkenntnisse miinden in eine SWOT-Analyse, die zum einen die Starken und Schwachen (S fiir

Strenghts, W fiir Weaknesses) sowie zum anderen die externen Chancen und Risiken (O fiir

Opportunities, T fiir Threats) vor dem Hintergrund eines stadtvertraglichen, nachhaltigen Berlin-

Tourismus zusammenfasst (siehe Kapitel 2.2).
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2.1 Sieben zentrale Erkenntnisse zum Berlin-Tourismus heute

Erkenntnis 1: Der Tourismus in Berlin ist Umsatzbringer und Jobmotor und befindet sich weiter auf

Wachstumskurs.
Tourismus als wirtschaftliches Schwergewicht in Berlin®

Von den Ausgaben der Besucherinnen und Besucher in Berlin profitieren viele Branchen. So flief8t touris-
tisch induzierte Wertschopfung nicht nur in Beherbergungsbetriebe und Gastronomie, sondern auch in
den Einzelhandel, zu Freizeitanbietern, in Kultureinrichtungen u.v.m. 2016 erwirtschaftete der Touris-
mus in Berlin einen Bruttoumsatz® von insgesamt 11,6 Mrd. Euro, das entspricht fast 32 Mio. Euro pro
Tag (siehe Abb. 1)!

Das wichtigste Segment sind die gewerblichen Beherbergungsbetriebe, die mit knapp 6,4 Mrd. Euro fir
mehr als die Halfte der Umsatze verantwortlich sind. Gaste, die in diesen Betrieben (v.a. Hotellerie,
Hostels und Co.) Gbernachten, geben wahrend ihres Aufenthaltes in der Stadt mit Abstand am meisten
aus: Die Tagesausgaben von 205 Euro pro Person liegen weit liber denen von Gasten, die in Privatunter-
kiinften bzw. in der Sharing-Economy gebucht haben (rund 107 Euro) oder denjenigen von Tagesgdasten,
die am Abend wieder nach Hause oder in ihr Ferienquartier z.B. im Brandenburger Umland fahren
(knapp 33 Euro). Besonders hohe Ausgaben tatigen Messe- und Kongressgaste: Uberdurchschnittliche

Ausgaben von 237 Euro pro Person und Tag sorgen fur einen Bruttoumsatz von 2,4 Mrd. Euro.

Ein weiteres wichtiges Segment sind die Verwandten- und Bekanntenbesuche, die bei den Berlinerinnen
und Berlinern zu Hause ilibernachten (insgesamt mehr als 33 Mio. Ubernachtungen im sogenannten
Segment des , Sofatourismus”). Zusammen mit den Ubernachtungen in Privatunterkiinften und in neuen
touristischen Wohnformen wie der Sharing-Economy sorgen sie fir einen Umsatz von rund 1,6 Mrd.

Euro (knapp 14% Anteil am Gesamtumsatz).

Aus der touristischen Wertschépfung ergibt sich ein Beitrag des Tourismus zum gesamten Volksein-

kommen? in Berlin von 6,7% — ein Niveau, vergleichbar mit dem anderer groRer deutscher Metropolen.

Damit generiert der Tourismus starke Beschaftigungseffekte fur den Standort. Rein rechnerisch kénnen
rund 235.000 Menschen durch den Tourismus ihren Lebensunterhalt in Berlin bestreiten. Diese Vielzahl
an ortsgebundenen Arbeitsplatzen bietet Menschen unterschiedlichster Berufsqualifikationen und Be-

schaftigungsverhaltnisse Einkommensmaoglichkeiten.

Auch die offentlichen Haushalte profitieren vom Tourismusboom: Der Umsatz im Jahr 2016 bedeutete

ein Steueraufkommen fir den Bund und das Land Berlin von mehr als 1 Mrd. Euro (siehe Abb. 1).

Der Tourismus bringt also Umsatz und leistet einen substanziellen Beitrag zur Finanzierung der offentli-
chen Haushalte. Gleichzeitig steigert er die Standortqualitat durch eine hochwertige tourismusbezogene
Infrastruktur sowie attraktive Veranstaltungen. Das wiederum wirkt sich positiv auf Unternehmensan-

siedlungen, die Gewinnung von Fachkraften und nicht zuletzt den Freizeitwert fir die Bevolkerung aus.

vgl. dwif 2017: Wirtschaftsfaktor Tourismus fiir Berlin fir das Jahr 2016

Der Bruttoumsatz ergibt sich aus der Multiplikation des Nachfrageumfanges mit den Tagesausgaben pro Kopf (inkl. Mehrwert-
steuer).

Das Volkseinkommen ist die Summe der Arbeitnehmerentgelte sowie Unternehmens- und Vermégenseinkommen, die Inlan-
dern (Institutionen und Personen, die ihren standigen Sitz bzw. Wohnsitz im Inland haben) zugeflossen sind.
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Abb. 1:  Wirtschaftsfaktor Tourismus in Berlin

Zentrale Kennzahlen zum Wirtschaftsfaktor Tourismus Das sagt Berlin ... )
,Viele Unternehmen,

in Berlin 2016 (gesamt) (O-Téne aus Gesprachen) vor allem die Start-Ups
_— - ) und Kreative, kom-
Touristische Touristische Beitrag zum Auch die Tagesausfliige der men in erster Linie

Aufenthaltstage Wertschopfung  Volkseinkommen Berliner Bevélkerung sind eine wegen der weichen

— wichtige Standortfaktoren nach
I wirtschaftliche Gréfe fiir Berlin.”
unseren Bezirk.” Partnerorganisationen

Vertreter/-in aus einem

178,4 Mio. 5,39 Mrd. € 6,7 % Berliner Bezirk__—

,Die Berliner Bevélkerung partizipiert von
der grofien Breite der Kulturangebote, die
es ohne Tourismus so nicht geben wiirde.”

Beschaftigtenaqui-
Touristischer Touristisches valent eines @
Bruttoumsatz Steueraufkommen  Volkseinkommens

Touristische/-r Akteur/-in
% @ m Verteilung der touristischen Aufenthaltstage und

ihre Umsatzwirkungen in Berlin (gesamt)
11,58 mrd. € 1,06 mrd. € 235.000

0,2%
4,4%

0,3%

Touristik- und Dauercamping
2,6%

o sowie Reisemobilisten
k} Direkte Profiteure i

18,6%

Privatvermieter

(< 10 Betten)

Gewerbliche Betriebe

(> 10 Betten; ohne Camping)

Gastgewerbe 47,9%
Dienstleistungen 19,8%

Verwandten-/
Bekanntenbesucher (VFR)

61,1%

Einzelhandel 32,3%

80 ®00

Tagesreisen

Wirtschaftsfaktor Tourismus Tagungs- und Kongressmarkt Berlin

Ausgaben* der ...

y 2’4 Mrd': ...Kongress- ...Berlin-Besucher
msatz aus dem Besucher insgesamt
Tagungs- und Kongressmarkt 0'975 Mrd. € A
Nettowertschopfung ’ 237 ¢ E 205 ¢
aus dem Tagungs- und

Kongressmarkt

*in gewerblichen Betrieben pro
Quelle: dwif/Humboldt Innovation 2017, Daten dwif 2017, ghh Consult 2017, visitBerlin 2017 Ubernachtungsgast und Tag

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017

Berlin — Wachstumsmotor im europdischen Stadtetourismus

Die groRe Bedeutung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor fur Berlin hat eine Ursache: Seit der Wieder-
vereinigung erlebt die Hauptstadt eine ungewdhnlich 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 Ubernachtungen auslidndischer Géste stiegen sogar um knapp 140% an.

Eine so rasante Dynamik schafft keine andere europaische Stadt.

Diese Erfolgsgeschichte hat Berlin aus einem touristischen Dornréschenschlaf seit dem Mauerfall inner-
halb eines Vierteljahrhunderts in die Riege der beliebtesten Metropolen Europas katapultiert. Mittler-
weile liegt Berlin im europdischen Ranking auf Rang drei und hat Chancen, in den kommenden Jahren
Paris als Nummer zwei hinter London abzulésen. Denn legt man bei Paris denselben Mafistab wie in
Berlin an und vergleicht nur die Ubernachtungen in der Kernstadt, so hat die franzésische Hauptstadt
etwa 33 Mio. Ubernachtungen (statt 44 Mio. inkl. GroRraum Paris; siehe Abb. 2) — sie liegt damit nur

knapp vor Berlin.
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Ein wichtiger Faktor fir die Wachstumsdynamik ist das ausgewogene Verhaltnis zwischen inlandischen
und ausldndischen Ubernachtungen — fast jede zweite wird mittlerweile von Gasten aus dem Ausland
generiert (variiert im Vergleich ausgewahlter Weltstadte zwischen 20% und 80%). Das spricht flr die
Attraktivitat und Krisenresistenz der Bundeshauptstadt, da sich Entwicklungen in einzelnen Markten

nicht so stark auf die Gesamtbilanz auswirken.

Parallel zur Nachfrageentwicklung wuchsen auch die Bettenkapazitdten an, allein seit 2006 um gut 60%.
Zwei Kennziffern unterstreichen, dass dieses Kapazitatswachstum bislang nicht zu Ungunsten der beste-
henden Betriebe ging: Erstens stieg die Zimmerauslastung im selben Zeitraum auf 78,3%, ein Spitzen-
wert (siehe Abb. 2). Zweitens bedeutet die im Stadtevergleich Gberdurchschnittlich hohe Aufenthalts-

dauer der Berlin-Gdste von 2,4 Tagen gute Umsatzchancen fir alle Betriebe.

Berlinerinnen und Berliner besuchen ihr Berlin

,Tourismus in Berlin” — ein Begriff im Wandel. Die Stadt wird heute langst nicht mehr nur von auswarti-
gen Gasten besucht und ,touristisch 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.
Tagesgdasten, die Berlin jahrlich begrift, kommen allein 50 Mio. aus der Stadt selbst, rein rechnerisch
taglich 137.000 Menschen.” Hinzu kommt, dass sich, bedingt durch die Globalisierung, flexibilisierte
Arbeitsverhaltnisse, mobile Bildungsverlaufe und weiterer Einflisse, eine immer grofRere Zahl von Men-
schen heute temporar in der Stadt aufhalt, z.B. als projektbasiert bzw. befristet Arbeitende, Au Pair oder
Auslandsstudierende: , Kurzzeitberlinerinnen und -berliner”, ein neuer Begriff bringt diese Entwicklung
auf den Punkt.

Bei Tagesausfliigen der Berliner innerhalb der Stadt hat sowohl die klassische Naherholung in den ,,gri-
nen” AuBenbezirken einen hohen Stellenwert wie Schwimmen im Schlachtensee oder Radtourismus in
Treptow-Kdpenick, als auch das abendliche Flanieren im Kiez — auf der WeserstraRe in Neukolln oder am
Savignyplatz in Charlottenburg. Die Berliner sind haufig die Ersten, die neue Orte entdecken und sie
damit als Pioniere zugdnglich und attraktiv fir New Urban Tourists machen (siehe Exkurs: Genese und

Wandel urbaner touristischer Erlebnisorte).

Infobox 1: Tourismus in der eigenen Stadt

Stadte werden auch von ihren Bewohnerinnen und Bewohnern touristisch genutzt. Laut offizieller Tourismus-
Definition der Welttourismusorganisation (UNWTO) 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 Ubernach-
tungsreisen auch Tagesausfliige innerhalb oder auRerhalb der eigenen Stadt.’

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

Auf der anderen Seite begeben sich Besucherinnen und Besucher immer starker in das Umfeld der Bewohnerinnen

und Bewohner und nutzen die Stadt dort wie diese (,like a local; siehe auch Infobox 2 New Urban Tourism). Die
Formen der Stadtnutzung werden sich immer ahnlicher. In der Tourismusforschung werden derlei Phanomene als

dwif 2017, Sonderauswertung Tagesreisen der Deutschen
Vgl. dwif 2014
®  vgl. u.a. Lloyd 2000, Urry 2001, McCabe 2005, Maitland 2008, Smith/Pappalepore 2014
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Indizien fur eine , De-Differenzierung” angesehen. Das bedeutet, Tourismus kann nicht mehr pauschal, ausschliel3-
lich als Gegenbild zu Alltag, Wohnort, Arbeit etc. gedacht werden.

Abb. 2:  Angebots- und Nachfragekennzahlen im Berlin-Tourismus’

\!7

Ubernachtungen 2015: 30-Mio.-Marke
Ubertroffen

Quantitative Meilensteine
(Betriebe ab 10 Betten)

Das sagt Berlin ...
(O-Tone aus Gesprachen)

,Hier gibt es ja gar nicht so wirklich
Anwohner, also sind es superviele
Berliner Touristen. Wir sind ja dann

praktisch alle Touristen hier”

,,In Berlin bekommst Du auf der
einen Seite absolutes
Grofsstadtleben und in 30 Minuten
kannst du im Grunewald
entspannen und zur Ruhe
kommen. Das macht Berlin aus!”

Hotellerie 2015: erstmals mehr als
60% Bettenauslastung

Besucher/-in des Schlachtensees

2012: GroRbritannien als erster Quell-
markt mit 1 Mio. Ubernachtungen

,,Ein Hotelentwicklungsplan sollte|
entwickelt werden,
wobei man Hotelansiedlungen
nattirlich nur bedingt steuern
kann.”

Vertreter/-in aus einem
Berliner Bezirk

2009: > 100 Tsd. Schlafgelegenheiten

2005: erstmals 5 Mio. Ubernach-
tungen aus dem Ausland

000 0O

Vertreter/-in des Abgeordnetenhauses

Touristische Nachfrage (Betriebe ab 10 Betten) Fluggastzahlen in Berlin
Gewerbliche Ub . > Berlin: Passagiere an den 32,9
ewerbliche Ubernachtungen Berlin 12,7 Mio Berliner Flughifen 7
Index 2001=100 / / X M
naex 27 Gasteankiinfte (in Mio.) 23 )
2016:31.067.775 > >
om 126 F  F
__________ Top-10 ; i i
————— Metropolen
100
in Europa 2’4 e > > >
2001 verweilen Berlin-Gaste 2001 2010 2016
im Durchschnitt
Ubernachtungen 75,1 45,6 % 38,7 %
in ausgewahlten /-7 Marktanteil der Anteil der Hotelbesucher am
Metropolen 2016 Ubernachtungen Passagieraufkommen 2016
(in Mio.) 440 311 auslandischer
’ ’ Gaste 2016 .
(absolut: 14,2 Mio.) MICE-Markt Berlin 2016
* GroRraum London 26,9 T : °
inkl. Privatvermieter ri 137.500 Veranstaltungen
und GroRraum Paris Top-Quellmarkte
& & Q> L ] e
obo qfé\ N <° ’Q * m 11,6 mio. Teilnehmer
N Q,‘Z’ %
@ @ |=| 7,7 Mio. Ubernachtungen

Touristisches Angebot (Betriebe ab 10 Betten)

Tagesreisen

777 109 wio. 36 % dauern
: 78'3 % ; 3-6 Stunden
Beherbergungsbetriebe . Tagesreisen
Zimmerauslastung nach Berlin
|‘_| (Fokus Kettenhotellerie)
142.350 54 % dauern

Schlafgelegenheiten

N

darunter/9 %
Hotels/Hotels garnis

—

davon

rund 50 wio.

aus Berlin in Berlin
(Tagesreisen)

6-12 Stunden

A

Quelle: dwif /Humboldt Innovation 2017, Daten Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, dwif 2017, ghh Consult 2017, Fairmas 2017, TourMIS 2017, Flughafen Berlin

Brandenburg GmbH 2017

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017
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Erkenntnis 2: Bestehende Monitoringinstrumente bilden den Wissensbedarf iiber touristische Aktivi-

taten in Berlin nur in Teilen ab.
Statistisch erfasste vs. reale Marktentwicklung

Wie die zuvor genannten Zahlen zeigen, reichen fiir ein umfassendes Verstandnis des Berlin-Tourismus

die , klassischen” Datenquellen der amtlichen Tourismusstatistik nicht mehr aus.

Zum einen bildet diese nur die gewerblichen Beherbergungsbetriebe (ab 10 Betten) ab, nicht jedoch die
privaten Unterkunftsanbieter und neuen touristischen Wohnformen (z.B. Sharing-Economy). Dabei
nimmt deren Bedeutung flr den Berlin-Tourismus seit einigen Jahren deutlich zu. Mittlerweile werden
4,7 Mio. Ubernachtungen pro Jahr durch Privat- und Sharing-Vermieter generiert, davon allein 2,7 Mio.
iber den Marktfithrer Airbnb (siehe Abb. 3)%. Hinzu kommen 33,2 Mio. Ubernachtungen von Verwand-
ten-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 Gastevolumens auch die Erforschung des Verhal-
tens der Besucherinnen und Besucher mit Blick auf eine stadtvertragliche Tourismusentwicklung essen-

tiell. Dies betrifft insbesondere ihre Aktivitaten und rdumlichen Bewegungsmuster innerhalb der Stadt.

Neue Losungen fiir 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 sind bisher auch international nur unzu-
reichend in ihren Dimensionen und (lokalen) Folgen untersucht. Viele Akteure, allen voran die Leistungs-
trager, aber auch Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Berliner Verwaltungen, verweisen darauf, dass

eine bessere Datenlage eine elementare Grundlage fiir die Steuerung des Tourismus in der Stadt ist.

Abb. 3: Neue Markte und neue Anforderungen an das touristische Monitoring

Zusatzliches Angebot, zusatzliche Nachfrage — Neue Das sagt Berlin ...
Touristische Wohnformen in Berlin am Beispiel Airbnb (O-Tone aus Gesprachen)

,Wir bréuchten
, Wir haben wenig Wissen iiber eine Art
i i Sme i Kataster zur
2 7 Mio. Ubernachtungen bei die realen Tourismusstréme in
/ g 45 Tage der Stadt —wo kommen die Anal}fse der
22.700 Airbnb-Gastgeber/innen 7= 12EE Menschen an? Wohin bewegen Tourismus-
verweilen Berlin- sie sich?” entwicklung.”
Gaste tber Airbnb im Vertreter/-in des
Durchschnitt Vertreter/-in des Abgeordnetenhauses Abgeordnetenhauses

Aktive Unterkunft nach Art

,Verabredung fiir Basisanalyse: Charakterisierung

verschiedener touristischer Wohnformen, Aufzeigen
von Potentialen und Risiken.”

53 %

46 %

Privatzimmer

Ganze Touristische/-r Akteur/-in

Unterkunft Quelle: dwif/Humboldt Innovation 2017, Daten Airbnb

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017

& Airbnb 2017, Die Airbnb-Community in Berlin 2016
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Erkenntnis 3: Berlin hat sich als internationale Top-Destination positioniert und ist gefordert, sich auf
neue Trends und Rahmenbedingungen einzustellen.

Image und Positionierung nach auRen

Berlin hat als Reiseziel einen hervorragenden nationalen und internationalen Ruf. Die Studie Destination
Brand 2015° belegt die touristische Markenstarke der Stadt. So positioniert sich die Hauptstadt mit Blick
auf alle relevanten Indikatoren (z.B. Bekanntheit, Sympathie, Besuchsinteresse) bundesweit auf einem
vorderen Rang (siehe Abb. 4). Lediglich Hamburg schneidet in puncto Markenstarke derzeit noch besser
ab.

Dass Berlin fiir Freiheit steht, ist weitgehend anerkannt und wird von reprdsentativen Studien belegt.
Laut einer aktuellen Imagestudie' verbinden fast 80% der Befragten Berlin mit dem Begriff Freiheit (35%
sehr stark, 53% stark). Der daraus resultierende Markenkern ,Stadt der Freiheit” ist Dreh- und Angel-
punkt aller Kampagnen zum Berlin-Tourismus. Uberdies versteht sich die Stadt als ,authentischer Ge-
schichtsort”, ,Stadt der Teilhabe” und , kreativer Hub“. Da diese Markenwerte auch fiir andere Wirt-
schaftsbereiche stehen, existieren deutliche Schnittmengen zum Standortmarketing. Die Sicht der (po-
tenziellen) Gaste Berlins stiitzt diese thematische Einordnung. Die deutsche Bevdlkerung schreibt der
Hauptstadt fur die Themen Stddtereise, Lebendige Szene, Kultur, Events und Shopping eine besonders

hohe Eignung als Reiseziel zu (siehe Abb. 4).*

Abb. 4: Marke und Positionierung der Destination Berlin

Markenstarke Berlins im Konkurrenzvergleich Das sagt Berlin ...
(O-T6ne aus Gesprachen)
Gestutzte Bekannthelt y Sympathlewert
als Reiseziel ,Berlin ist eine eingefiihrte »~Berlin muss die
Marke, man Themen der Zukunft
f besetzen .”
Ungestiitzte - BRunde;wecher 4 Besuchs. rf;,us‘slfieg Mgrkenker‘rwd
Bekanntheit ang berlins bereitschaft wFreiheit”a e‘r {mme';w'e er Vertreter/-in einer
als Reiseziel [Vergleich Stidte ab aktualisieren. Partnerorganisationen
100.000 Emwohner — -
Touristische/-r Akteur/-in
1
Welterempfehlungs- Besuchsverhalten in ,Was soll kiinftig iiber Berlin iiber das Thema ,Party”
bereitschaft der Vergangenheit hinaus kommuniziert werden? Was kommt dazu?
p ,365/24" reicht auf Dauer als Botschaft nicht aus.”
Q Position Berlins im Stadteranking Vertreter/-in einer Partnerorganisation
Themeneignung Berlins Image Berlins
Jeweils mindestens 80 % Far 8 von 10 Befragten aus acht Landern steht
. - : Lebendige . .
der De.utschejn haltgn Bfarlln als Stadtereise oo Berlin fur Freiheit.
Reiseziel geeignet fiir die Themen ... z

Shopping Spontane Assoziationen mit Berlin:

Mauerfall
... und Berlin liegt hier immer auf

Rang 1 oder 2 Hauptstadt

im bundesweiten Wettbewerbsvergleich.
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

o inspektour GmbH 2014/2015, Destination Brand 2015

Infratest dimap 2017, Berlin-Image 2017, Befragung in 8 Landern
inspektour GmbH 2015/2016, Destination Brand 2016
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Aus vielen Gesprachen wird jedoch ersichtlich, dass die Positionierung der Marke Berlin fiir viele Partne-
rinnen und Partner, allen voran die Betriebe an der Basis, noch zu wenig greifbar ist. Es herrscht zum Teil
groBe Unsicherheit und Unverstdndnis dariber, wie die einzelnen Themen zueinander in Beziehung
stehen und welche Zielgruppen mit welchen Produkten genau angesprochen werden. Um mit einer
einheitlichen Markensprache nach auRen aufzutreten, braucht es kiinftig daher gemeinsame Leitlinien

und Prinzipien fiir die Kommunikation und Produktentwicklung.

Externe Bedingungen als Hemmfaktor im Stadtetourismus

Neben der Positionierung, die sich aktiv steuern lasst, wirken auch externe Effekte auf den Berlin-
Tourismus. Eine echte Wachstumsgrenze oder zumindest limitierende Faktoren waren im Stadtetouris-
mus lange Zeit nicht in Sicht. Nachfrage- und angebotsseitige Trends, wie Individualisierung, Kurzreisen,
Digitalisierung, innovative Hotel- und Gastronomiekonzepte, Aktivurlaub in der Stadt, der Tagungs- und
Kongressmarkt und andere Reisemotive konnen in Stadten wie Berlin nahezu perfekt bedient werden.
Die hohe Angebots- und Erlebnisdichte auf engstem Raum und die in der Regel gute Erreichbarkeit tra-
gen ihr Ubriges zur Attraktivitit des Stadtetourismus bei. GroRRe Stidte bieten heutzutage die perfekte

Antwort auf die Wiinsche vieler Reisender aus aller Welt.

Allerdings zeigt sich die Nachfrageentwicklung in Berlin und anderen europdischen Metropolen seit
einigen Jahren zunehmend volatil. Dabei sind es vor allem externe Rahmenbedingungen, die aktuell
Einfluss nehmen und von denen niemand sagen kann, ob sie nur temporar, oder langfristig wirken. So
haben Medienberichterstattungen Uber die zunehmende Zahl Gefliichteter in Europa etwa zu einer
Abkiihlung der Nachfrage aus Asien oder Ubersee gefiihrt. Die Nachfrageentwicklung aus anderen
Quellmarkten wird aufgrund wirtschaftlicher und politischer Problemen in den jeweiligen Landern zu-
nehmend instabil (Brexit, Wirtschaftskrisen in Russland und Spanien etc.). Terroranschlage und politi-
sche Unruhen haben zu einem neuen Sicherheitsbedirfnis gefiihrt. Zwar ist die generelle Reiselust da-
von nicht unmittelbar betroffen, doch sind Reisende vorsichtiger geworden bei der Wahl ihres Reiseziels
und ihrer Aktivitdten vor Ort. Das belegen etwa die empfindlichen NachfrageeinbuRen in Paris (2016: -
8,2% im Vorjahresvergleich) und Istanbul (2016: -12,1% im Vorjahresvergleich). Wie stark sich diese
Effekte auf den Berlin-Tourismus auswirken, werden erst die nachsten Jahre zeigen. Nach Einschatzung
von Politikexpertinnen und -experten ist diese neue latente Unsicherheit allerdings etwas, mit dem alle

Menschen und damit auch die Tourismusbranche lernen miissen umzugehen.

Erkenntnis 4: Das niedrige Preisniveau und die Gastezufriedenheit sind zentrale Herausforderung fiir

einen Qualitatstourismus in Berlin.
Qualitatsorientierung der Betriebe ausbaufihig

Angesichts eines immer harteren Wettbewerbs von touristischen Anbietern und der Destinationen (z.B.
durch ein stabiles Nachfragepotenzial in den Hauptquellmarkten, die weltweit verbesserte Erreichbar-
keit und damit eine steigende Zahl der Wettbewerber oder eine hohe Investitions- und Innovationskraft
in neuen, aufstrebenden Reisezielen) sowie spezifischer werdender Gasteerwartungen wird die Quali-

tatssicherung und -steigerung zur Grundvoraussetzung fiir eine erfolgreiche Existenz am Markt. Ein
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Qualitdtsmanagement® kann die dafiir notwendige Professionalisierung von Anbietern vorantreiben und
sie fit fir den Wettbewerb machen. Zudem sorgt die Teilnahme an Qualitatsinitiativen (z.B. an Klassifi-
zierungssystemen, Gutesiegeln) fiir nachweislich positive Effekte auf die Gastezufriedenheit.” Um die
Betriebe zu unterstiitzen, miissen Tourismusorganisationen gemeinsam mit weiteren Partnern wie z.B.
Qualitatsinitiativen oder Bewertungsportalen eine aktive, steuernde Rolle in diesem Qualitatsprozess

einnehmen.

In Berlin ist die Teilnahmebereitschaft an entsprechenden Initiativen noch ausbaufahig. So sind bei-
spielsweise 278 Hotelbetriebe nach DEHOGA-Standard mit Hotelsternen klassifiziert, was einem Abde-
ckungsgrad von 52% der Betriebe ab 10 Betten entspricht (Deutschland: 42%). Die meisten Betriebe
entsprechen dabei einem mittleren Standard (47% im 3-Sterne-Segment). Am Qualitdtsmanagementin-
strument ServiceQualitdt Deutschland™ nehmen derzeit dagegen nur 49 Betriebe aus unterschiedlichen
Branchen — neben Beherbergung auch Gastronomie, Freizeitwirtschaft, Einzelhandel, Verkehr etc. — teil.
Gerade in der Hotellerie ist die Zahl der Teilnehmer duRerst verhalten, sodass die Hauptstadt bei diesem
wichtigen Thema im Vergleich zu anderen Destinationen sehr schlecht abschneidet. Auf einem guten
Weg befindet sich Berlin allerdings im Bereich der Barrierefreiheit: Im noch jungen Qualitdtslabel Reisen
fiir Alle®, das erst 2016 unter Federfihrung von visitBerlin initiiert wurde, sind aktuell bereits 57 Betrie-
be gelistet (siehe Abb. 5).

Licht und Schatten bei der Gastezufriedenheit

Letztendlich sind es die Besucherinnen und Besucher, die die Qualitat einer Destination einschdtzen. Die
Gesamtzufriedenheit mit ihrem ganz persdnlichen Berlinaufenthalt bewerten die Gaste laut Qualitdts-
monitor Deutschland-Tourismus mit ,gut”. Besonders das Kultur- und Freizeitangebot schneidet insge-
samt gut ab. Dagegen sind die Auslander besonders bei Teilaspekten wie der Gastronomie kritischer
(siehe Abb. 5).

Auch die Gastezufriedenheit bei den Online-Bewertungen deutet auf Optimierungspotenzial hin. Laut
TrustScore — einer aggregierten Kennzahl der Bewertungen von Beherbergungsbetrieben auf verschie-
denen Online-Portalen — erreichte Berlin 2016 nur 78,3 von 100 mdéglichen Indexpunkten und ist zudem
das einzige Bundesland, in dem die Zufriedenheit sank (um 0,3 Punkte; bundesweit: + 3,2 Punkte). Im
Ergebnis liegt die Hauptstadt im bundesdeutschen Landervergleich auf Platz 15, nur Hamburg verzeich-
net eine noch geringere Zufriedenheit. Dabei ist allerdings zu bericksichtigen, dass Stadte mit Blick auf

die Unterklnfte eine generell kritischere Klientel haben als landliche Raume oder Kiistengebiete.

Preisniveau und Ausgabeverhalten — Luft nach oben fiir mehr Wertschopfung

Qualitadt hat ihren Preis, doch angemessene Preise durchzusetzen, ist nicht immer einfach. Denn haufig

beeinflusst nicht zuletzt das relativ niedrige Preisniveau von Berlin die Wahl des Reiseziels. Im nationa-

Qualitdtsmanagement bezeichnet alle organisatorischen MaBnahmen zur Optimierung der Qualitat von Produkten und
Dienstleistungen eines Unternehmens zur Erhohung der Kundenzufriedenheit, vgl. Gabler Wirtschaftslexikon

Ostdeutscher Sparkassenverband 2017 (Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland)

ServiceQualitdt Deutschland ist ein bundesweit bereitgestelltes Qualitaitsmanagementsystem flr dienstleistungsorientierte
Unternehmen. Touristische Leistungstrager konnen sich mit dem Qualitatssiegel ,Q” zertifizieren lassen und setzen damit ein
Zeichen, dass sie kontinuierlich an hoher Servicequalitat arbeiten (fir weitere Informationen: www.q-deutschland.de).

Das Projekt ,Einfihrung des Kennzeichnungssystems Reisen fiir Alle im Sinne eines Tourismus fir Alle in Deutschland” ist ein
vom Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie geférdertes Kooperationsvorhaben des Deutschen Seminar fiir Tourismus
(DSFT) Berlin e. V. und des Vereins Tourismus fir Alle Deutschland e.V. - NatKo. Es sieht die bundesweite Einfihrung und Wei-
terentwicklung des Kennzeichnungssystems Reisen fiir Alle vor, das in mehrjdhriger Zusammenarbeit und Abstimmung mit Be-
troffenenverbédnden sowie touristischen Akteuren entwickelt wurde (fiir weitere Informationen: www.reisen-fuer-alle.de).
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len wie internationalen Vergleich sind zentrumsnahe Unterkiinfte in der Stadt besonders preiswert. Mit
90 Euro pro Zimmer liegt das Niveau in der Berliner Hotellerie weit unter dem Bundesdurchschnitt. In
Stadten wie Dusseldorf oder Miinchen werden schon deutlich Gber 100 Euro erzielt (siehe Abb. 5). In
anderen europdischen Metropolen wie London oder Kopenhagen erreichen die Hotels teilweise sogar

doppelt so hohe Zimmerraten wie ihre Berliner Kollegen.

All das pragt das Image Berlins als preisglinstige Metropole — gut fiir die Gaste, aber die Unternehmen
stellt dies vor eine groRe Herausforderung. In eine betriebswirtschaftlich rentable Unternehmensfiih-
rung, in motivierte und addquat bezahlte Beschaftigte und Qualitdt im Wareneinsatz muss investiert
werden. Mehr Wertschépfung durch die bestehenden Besucherinnen und Besucher zu erzielen ist dem-

nach eine wesentliche Aufgabe fir Berlin.

Abb.5: Qualitdt im Berlin-Tourismus

Gastezufriedenheit im Berlin-Tourismus

Berlin 2016: Rang 15 78,3
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Very Good
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o
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Deutscher Tourismusverband (DTV Service GmbH), Deutsches Seminar fir Tourismus (Reisen fir alle)
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Erkenntnis 5: Der Berlin-Tourismus ist raumlich stark konzentriert, Potenziale bieten jedoch alle 12

Bezirke.

Starke raumliche Unterschiede bei der Angebotsdichte und Besucherkonzentration
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Die Vielfalt Berlins und seiner 12 Bezirke wirkt auf Berlinerinnen und Berliner ebenso wie Besucherinnen
und -besucher gleichermallen anziehend. Dennoch profitiert nicht die gesamte Stadt gleichermaRen
vom Nachfrageboom. Knapp drei Viertel der gewerblichen Ubernachtungen und Bettenkapazititen
entfallen allein auf Mitte, Charlottenburg-Wilmersdorf und Friedrichshain-Kreuzberg (siehe Abb. 6), von
den 8,71 Mio. zusitzlichen Ubernachtungen seit 2011 sogar 82%. Ein Blick auf die bestehenden Hotel-
planungen zeigt, dass sich der rdumliche Konzentrationsprozess im Stadtzentrum in den nachsten Jahren

voraussichtlich fortsetzen wird.

Jenseits der Hotellerie zeigt sich ein dhnliches Bild: So befindet sich auch das Gros der durch die Platt-
form Airbnb gebuchten Einheiten in den Innenstadtbezirken (siehe Abb. 6). 79% der insgesamt etwa 100
angebotenen Ferienwohnungen mit Hoteldienstleistungen (Serviced Apartments) in der Stadt sind in

Charlottenburg-Wilmersdorf, Mitte, Friedrichshain-Kreuzberg und Pankow angesiedelt.

Zwar zeigt die Marktforschung, dass die Berlinbesucherinnen und -besucher zunehmend attraktive An-
gebote aulerhalb der klassischen Pfade wahrnehmen und besuchen. Dennoch liegen auch weiterhin
viele der stark frequentierten Highlights auf der Achse Kurflirstendamm-Alexanderplatz. Auch fir die
Wahl des Ubernachtungsstandortes ist fiir die meisten Géste eine groRtmdogliche Ndhe zu Szenevierteln

und gastronomischen Angeboten entscheidend.'

Angesichts der zentrumsnahen Hotelvielfalt in allen Segmenten und der im internationalen Vergleich
moderaten Preise sind die Sogeffekte in die Stadtmitte derzeit nur schwer zu tiberwinden. Dies signali-
siert den dringlichen Bedarf einer strategischen Steuerung und Lenkung der weiteren touristischen Ent-

wicklung.

Vielfalt im Berlin-Tourismus — Innen-und Au8en denken

Dabei bietet Berlin durch seine GroRRe eine im Wettbewerbsvergleich nahezu einzigartige Angebotsviel-
falt im Spannungsfeld zwischen Urbanitdt und (Stadt-)Natur. Neben klassischen stddtetouristischen
Angeboten (z.B. Sightseeing, Kultur- und Freizeiteinrichtungen, Veranstaltungen, Stadtfihrungen an
Land oder auf dem Wasser) bietet die Hauptstadt ihren Gasten damit eine Vielzahl an Aktivangeboten,
beispielsweise im Rad- oder Wassertourismus. Auch das Tagungs- und Kongressgeschaft profitiert von
der vielfaltigen MICE-Landschaft (= Meetings, Incentive, Congresses und Events; Messe-, Tagungs- und
Kongresstourismus) in Berlin, die von groRen Kongresszentren Uber Tagungshotels bis zu attraktiven

Locations fur Veranstaltungen aller Art reicht (siehe Abb. 7).

Einen entscheidenden Beitrag zum positiven Image als ,,griine Stadt am Wasser” liefern die 12 Bezirke.
Das vielfaltige und bezirksspezifische Angebotsprofil ist eine wesentliche Starke der Destination Berlin
und bietet gerade fiir die rdumliche Entzerrung der touristischen Nachfrage erhebliche Potenziale. So
warten neben den stark frequentierten, teils bereits tiberlasteten innerstadtischen Bezirken zahlreiche
attraktive Orte in den AuBenbezirken nur darauf, entdeckt und fiir eine gezielte touristische Nutzung
entwickelt zu werden. Zudem gibt es viele gemeinsame, bezirksiibergreifende Themen und Potenziale

v.a. im Wasser- und Radtourismus.

® visitBerlin 2016, Berlin-Besucher im Fokus — eine Marktforschungsanalyse
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Abb. 6: Tourismus in den Berliner Bezirken — ausgewahlte Kennzahlen
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Teilhabe der 12 Bezirke stirken

Bislang sind bezirksspezifische Tourismusangebote und -infrastruktur haufig noch unzureichend entwi-
ckelt, ihr Ausbau erfolgt gegenwartig mit sehr unterschiedlichen, oft aber dulRerst geringen Ressourcen.
Die Tourismusforderung durch die Bezirke ist in der Regel eine Aufgabe der allgemeinen Wirtschaftsfor-
derung. Mehrheitlich stehen dort jedoch weder eigenes Personal mit touristischem Know-how noch

spezifische Etats fiir den Tourismus zur Verfiigung.”’

Es besteht also vor allem in Anbetracht der touristischen Bedeutung der einzelnen Bezirke Handlungs-
bedarf — Beispiele: Allein im Bezirk Mitte (13,0 Mio. gewerbliche Ubernachtungen) werden fast so viele
Ubernachtungen generiert wie in Hamburg oder Amsterdam, das Ubernachtungsaufkommen in Fried-
richshain-Kreuzberg (3,9 Mio.) ist vergleichbar mit demjenigen von Stuttgart; in Lichtenberg (1,1 Mio.)
oder Pankow (1,3 Mio.) libernachten etwa so viele Gaste wie in Dortmund, Potsdam, Karlsruhe oder
Regensburg. Die genannten Vergleichsstadte konnen jedoch — im Gegensatz zu den Berliner Bezirken —

auf ein Vielfaches der Ressourcen fir die Destinationsentwicklung und -vermarktung zuriickgreifen.

Die Aufgabe besteht also vor allem darin, die Bezirke fiir die Verbesserung ihrer touristischen Angebots-
und Infrastruktur zu starken, um attraktive touristische Anlaufpunkte zu schaffen, die wiederum fur die
Besucherlenkung in die AuRenbezirke von essentieller Bedeutung sind. Gleichzeitig sollen aber Parallel-
strukturen und Doppelarbeiten vor allem im Marketing durch eine klare Aufgabenteilung zwischen Lan-

des- und Bezirksebene vermieden werden.

Abb. 7:  Vielfalt im Berlin-Tourismus
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Erkenntnis 6:

Besucherinnen und Besucher wollen das echte Berliner Leben erleben.
Motive noch klassisch gepragt, aber Aktivitdten deuten Wandel an

Fiir die Ubernachtungsgiste sind , klassische” Kriterien der Reiseentscheidung nach wie vor sehr bedeut-
sam. Sie entscheiden sich fir einen Berlin-Besuch in erster Linie wegen des typischen stddtetouristi-
schen Angebotes: Sehenswiirdigkeiten, Kunst und Kultur, Stadtbild und Architektur sowie das geschicht-
liche Erbe stehen fir viele Besucherinnen und Besucher im Vordergrund ihrer Reise. Und auch fiir die
Berlinerinnen und Berliner selbst, die im Rahmen von Tagesausfliigen ihre Stadt entdecken, zdhlen das

Sightseeing oder der Besuch einer Veranstaltung zu den wichtigsten Motiven (siehe Abb. 8).

Abb. 8: Gasteverhalten und New Urban Tourism
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Iii Sehenswiirdigkeiten |i| Tradition / Geschichte der Stadt »Der Thaipark ist T

. ; unkonventionell, »Die Géste kommen nach
Ii’ Kunst- und Kulturangebot Iil Atmosphéare/Flair lustig und es gibt 4 Ber_lin, um sich )
Ii’ Stadtbild / Architektur gutes Essen. Und die Berliner anzusehen.

das ist einmalig in
Deutschland.”

Touristische/-r Akteur/-in

Ubernachtungsgéste
(Mehrfachnennungen)

Besucher/-in des
Thaiparks

,In der Hotellerie muss
der Kiez-Gedanke

Tagesgaste aus Berlin B
(Hauptmotiv, Einfachnennung) ,Ich mag das Flair auf dem gepflanzt werden.
Kollwitzmarkt. Er ist
Sehenswiirdigkeit/Attraktionen Ii] Verwandten-/Bekanntenbesuch Iil kosmopolitisch und hier sind Touristische/-r Akteur/-in
Fahrt ins Blaue Ifi’ Spezielle Aktivitat Ii' viele Leute. Freunde haben mir
empfohlen hierher zu gehen.”
Veranstaltung Ii]

Besucher/-in des Kollwitzmarktes

Quelle: dwif/Humboldt Innovation 2017, Daten Qualitédtsmonitor Deutschland, Sonderauswertung Tagesreisen der Deutschen
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Allerdings deutet sich seit einigen Jahren ein Wandel an. So nimmt das Motiv ,Atmosphéare und Flair” —
und damit das Erleben der Stadt an sich — fiir immer mehr Ubernachtungsgéste eine wesentliche Rolle
fir die Reiseentscheidung ein, immer haufiger werden Aktivitdten wie Bummeln, Spazierengehen oder

Nichts tun/Ausspannen genannt.

Und auch bei den Tagesausfliigen deuten spezielle Aktivitdten (Baden, Besuch von Parks etc.), der Be-
such von Events (StraRenfeste etc.) und die Fahrt ins Blaue (Stadtteilbummel, sich treiben lassen etc.),
die mittlerweile dahnlich hohe Werte wie der klassische Besuch von Freizeit- und Erlebniseinrichtungen
oder Shoppingausfliige aufweisen, zunehmend auf den Wunsch nach dem besonderes (Stadt-)Erlebnis
hin.

Neue Formen des Tourismus — Kiez ist Trumpf

Was diese Zahlen nur bedingt wiedergeben: Die touristischen Bedurfnisse, die sich hinter den genann-
ten eher vordergriindigen, unspezifischen Motiven und Aktivitdten verbergen, haben sich in den vergan-
genen Jahren gewandelt und ausdifferenziert. So zeigen zahlreiche wissenschaftliche Arbeiten zum New

Urban Tourism (siehe Infobox 2), dass ausgetretene Pfade des klassischen Stadtetourismus fur die Gaste
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Berlins — vor allem bei Wiederholungsbesuchen —zunehmend an Attraktivitat verlieren. Zeitgleich steigt
das Interesse am Besuch von ,,Geheimtipps” auBerhalb des touristischen Zentrums. Das Erleben des

Berliner Lebens und riickt zunehmend in den Vordergrund.

Dabei orientieren sich New Urban Tourists weniger an Reiseflihrern, als an den Insidertipps und places
to be, die sie mittels digitaler Medien recherchieren oder von Berlinerinnen und Berlinern, wie von
Gastgeberinnen und Gastgebern, Freunden, Bekannten, Familienangehérigen erhalten (siehe auch Ex-

kurs: Genese und Wandel urbaner touristischer Erlebnisorte).

Infobox 2: New Urban Tourism

Seit Jahren beschaftigen sich zahlreiche Studien der Stadt- und Tourismusforschung mit dem Phdanomen des New
Urban Tourism.'® Zwar liegen aus der touristischen Marktforschung nur wenige valide quantitative Daten zu einem
Wandel im Gasteverhalten vor, doch geben diese Studien eine qualitative, mittlerweile anerkannte wissenschaftli-
che Wahrnehmung wieder.

Darin wird New Urban Tourism als wachsendes touristisches Interesse an einem Stadterlebnis abseits ausgetretener
Pfade und klassischer Sehenswiirdigkeiten (Tourismus off the beaten track) und am touristischen Erleben authenti-
scher, meist innenstadtnaher, alternativer Wohnquartiere beschrieben. Zwar ist die touristische Suche nach dem
Alltaglichen kein véllig neues touristisches Motiv'®. Neu ist aber die Intensitdt: Denn sowohl Besucherinnen und
Besucher als auch die Bevolkerung (einschlieBlich der zahlreichen ,Kurzzeit-Blrgerinnen und -Blirger”, siehe auch
Infobox 1) suchen dieselben Orte des New Urban Tourism auf.

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, Abhdngen; produzieren und konsumieren = prosumieren;
siehe auch Exkurs: Genese und Wandel urbaner touristischer Erlebnisorte).

Erkenntnis 7: Die touristische Nutzung des stadtischen Raumes nimmt zu — Berlin als wachsende Stadt

steht vor neuen Herausforderungen.
Die wachsende Stadt

Viele Wahrnehmungen des touristischen Geschehens — Potenziale wie auch Probleme — sind eng mit
den grundsatzlichen Herausforderungen einer wachsenden Stadt verknipft. Berlin ist in den letzten
Jahren nicht nur als Reiseziel dynamischer gewachsen, sondern auch als Wohn- und Wirtschaftsstandort.
Tourismus- und Bevolkerungsentwicklung sind daher eng miteinander verbunden: Besucherinnen und
Besucher unterstiitzen das gesamtstadtische Wachstum, weil sie das Image Berlins weltweit kommuni-
zieren. 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 Freunden, Verwandten und Bekannten zeigen oder Ausfliige unternehmen. In einer wach-

senden Stadt wachst demnach auch das Segment der Verwandten- und Bekanntenbesuche stetig mit.
Von touristischer Bedeutung und Vertraglichkeit

Insgesamt geht sowohl mit dem Bevdélkerungs- 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, kann bisweilen Belastungen her-
vorrufen, die zu Einschrankungen der Lebensqualitdat der Anwohnerschaft fihren. Dies schlagt sich teil-
weise bereits in einer gewissen Frontstellung zwischen Bewohnerinnen und Bewohnern sowie Besuche-

rinnen und Besuchern nieder. So ist die Tourismusakzeptanz in Berlin insgesamt zwar vergleichsweise

®  vgl. u.a., Maitland/Newman 2009, Dirksmeier/Helbrecht 2015, Holm 2015
¥ vgl. u.a. Kaschuba 1991, Farias 2008
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hoch, zeigt aber gerade in den stark frequentierten Bezirken und Stadtteilen (Hot Spots) bereits erste
Alarmsignale (siehe Abb. 6 und Abb. 9).

Damit wird der fast in Vergessenheit geratene Indikator der Tourismusintensitit (Ubernachtungen je
Einwohner) erneut wichtig. Diese Kennzahl ist Ausdruck der Bedeutung des Tourismus fiir eine Destina-
tion, verdeutlicht aber zugleich auch den Druck, den der Tourismus auf den stadtischen Raum ausibt. In
Berlin liegt der Wert bei 8,5 Ubernachtungen je Einwohner — und fillt im Vergleich mit Stadten wie Ams-
terdam, Paris oder Prag, die zwischen 13 und 17 Ubernachtungen je Einwohner registrieren, noch relativ
gering aus. Doch auch hier sind die stadtweiten Durchschnittswerte nur begrenzt aussagekraftig. Die
Bezirke Charlottenburg-Wilmersdorf, Friedrichshain-Kreuzberg und allen voran Mitte haben mit 14 bis
35 Ubernachtungen pro Einwohner lidngst die touristische Intensitdt deutscher Top-Feriendestinationen
an Nord- und Ostsee erreicht (siehe Abb. 6).

Abb.9: Wachstum und Stadtvertraglichkeit touristischer Entwicklung
Akzeptanz des Tourismus in der Bevélkerung Das sagt Berlin ... Konflikte and
(Akzeptanzbefragung 2016) (O-Tone aus Gesprachen) Probleme sind Teil
,Unsere Griin- einer zunehmend
,Negative Belastungen und Parkanlagen intensiven
. . existieren vor allem, weil sind jetzt bereits Stadtnutzung —
delj Berliner/-innen leben der Senat sie gréfier redet, schon stark Touristen/-innen
93y gern in der Hauptstagt. als sie sind. Es sind eher iibernutzt.” sind ein Teil davon.“
generelle Phdnomene einer Bezirksbiirger- Vernerer i de
attraktiven und wachsenden meister/-in Abgeordneten-hauses
Stadt, kein Problem des
Tourismus. ,Es braucht einen klaren
Vertreter/-in des Mafinahmenkatalog fiir
Abgeordnetenhauses Ubernutzungseffekte und
Beldstigungen (Ruhe-
... fihlen sich durch Touristen/-innen Hier sind zu stérung etc.) und klare
15% eingeschrankt/gestort. viele TOU’ fSte”/ -’:"”e” Ansprechpartner/-innen.”
und Biertrinker/-innen; i e
die Mischung /\ Abgeordneten-hauses
ist gekippt und o iy i iy
ich bin hier auch ',,Es wrrf/ srcher{lch nicht gelingen alle
weggezogen Widerspriiche zwischen den zunehmenden
vom Paul- Raumnutzungsanspriichen aufzulésen, aber
Lincke-Ufer.” uberhaupt mal zu thematisieren, wie die Stgdt
Quelle: dwif/Humboldt Innovation 2017, Daten info GmbH 2016 Besucher/-in des Paul- damit umgehen will ware schon ein Ziel.

im Auftrag von visitBerlin (Akzeptanz des Tourismus in Berlin)

Lincke-Ufer

Vertreter /-in des Abgeordnetenhauses

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017

Hot Spots und ihre Auswirkungen

Zahlreiche Problemfelder wurden wahrend der letzten Jahre medial im Zusammenhang mit der touristi-
schen Entwicklung Berlins verhandelt. Dabei zeigt sich, dass die Wahrnehmung der Belastungen durch
den Tourismus generell oft zu Ungunsten der Besucherinnen und Besucher ausfallen, obwohl die stei-
gende Zahl der Einheimischen ebenfalls zu den Mehrbelastungen beitrdgt. In den Hot Spots der Innen-
stadtbezirke trifft eine groRe Zahl von Gasten im stadtischen Raum auf zahlreiche andere Nutzergrup-
pen. Dadurch kam es zu einer verstarkt negativen Wahrnehmung der Belastungen durch den Tourismus
in den innerstadtischen Wohngebieten. De facto herrscht selten Klarheit iber die Quelle der Belastun-
gen, denn zwischen Bevdlkerung und Gasten lassen sich keine scharfen Grenzen mehr ziehen, die Uber-

gange sind flieRend.
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Tourismus als Teil einer ganzheitlichen Stadtentwicklung

In dieser gegenwadrtigen Situation und Intensitdt berihrt die touristische Stadtnutzung zahlreiche Politik-
felder der Berliner Stadtverwaltung (z.B. Wirtschaftsentwicklung, Verkehrsentwicklung, Wohnungsmarkt,
Grin- und Freiflaichenentwicklung). Deshalb zeitigt die Steuerung des Tourismus einen zunehmenden
ressortibergreifenden Abstimmungsbedarf. Der Stellenwert einer guten Zusammenarbeit zwischen den
einzelnen Senatsverwaltungen, stadtischen Unternehmen (z.B. Berliner Verkehrsbetriebe, Berliner
Stadtreinigungsbetriebe), Interessensvereinen und -verbanden sowie den Beteiligten aus Wirtschaft und
Bevolkerung wurde in den Expertengesprachen wiederholt hervorgehoben. Diese Konstellation verlangt
nach einer neuen Ausrichtung in der Organisation des Tourismus in Berlin. Die meisten Akteurinnen und
Akteure, die sich von positiven Entwicklungen wie negativen Folgen des gewachsenen Tourismus betrof-
fen fiihlen, sehen einen starken Nachbesserungsbedarf in der Bearbeitung des Tourismus als Quer-
schnittsaufgabe (siehe Abb. 10).

Abb. 10: Steuerung und Organisation der Tourismusentwicklung in Berlin

,Wenn es um Infrastruktur und um Stadtplanung
geht, bedarf es einer inner-
bezirklichen Koordination und einer Vernetzung mit

Das sagt Berlin ...
(O-T6ne aus Gesprachen)

der Landesebene.”
Infrastruktur und Stadtplanung sind
. » _\/Vgrtreter/—in des Abgeordnetenhauses L . o
,, Tourismuspolitik muss Aufgaben, die stdrker institutionalisiert
ganzheitlich abgestimmt sein, und von der Wirtschaftsverwaltung auf
zwischen Wirtschaft, Verkehr Landesebene mit Ressourcen untersetzt
und Stadtentwicklung. Und werden miissen.”
weitsichtig — am besten (iber
2030 hinaus — gedacht Vertreter/-in des Abgeordnetenhauses
werden.” —— S —
- ,Eine integrative Sichtweise ist erforderlich. Das geht nur mit einer
b Vel;jtreter/ P']'n des neuartigen Bereitschaft zur Kooperation. Es braucht einen anderen Gestus gegeniiber
geordnetenhauses den Bezirken und den Berliner/-innen. Nur wenn alle Akteure
das Gefiihl haben, wirklich ihre Perspektive dazugeben zu kénnen und zu
sollen - nur dann wird es eine neue Qualitdt des Umgangs geben.”
Quelle: dwif/Humboldt Innovation 2017 Vertreter/-in des Abgeordnetenhauses

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017
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Exkurs: Genese und Wandel urbaner touristischer Erlebnisorte — Ergebnisse einer Pilotstudie aus Ber-
lin

Aus wissenschaftlicher Perspektive lassen sich Beziehungen und Wechselspiele verschiedener Nutzer-
gruppen bei der Entstehung und beim Wandel urbaner Orte des touristischen Stadterlebens identifizie-

ren. Dabei lassen sich einzelne Phasen der Nutzung und des Wandels von Stadtrdumen voneinander

abgrenzen und in ihrer Abfolge schematisch darstellen (siehe Abb. 11).
Phase I: Lokales Pioniering

In einer ersten Phase entdeckt die Berliner Stadtbevdlkerung neue Orte als Pionierinnen und Pioniere.
Dabei sind es meist zuerst die direkten Anwohnerinnen und Anwohner, die auf der Suche nach wohn-
ortnahen Moglichkeiten der Freizeitnutzung einen Ort entdecken und diesen zu einem attraktiven Ver-
weil- und Flanierorten und machen (produzieren). In der Tourismusforschung wird die Praxis des entde-
ckenden Umbherstreifens im Stadtraum als Touring bezeichnet, bei der neue Erlebnisorte gezielt gesucht
oder zuféllig entdeckt werden. Das konnen Baumscheiben in der eigenen WohnstraRe sein, Hinterhofe,
Gartenanlagen, Parks, der 6ffentliche Stralenraum, ein Uferstreifen, Brachflaichen oder ein leerstehen-

des Gebaude. Dabei steht oft die Suche nach einem freien und unfertigen Erlebnisort im Vordergrund.

Aber auch tber das direkte Wohnumfeld hinaus erschlie8t sich die Bevolkerung in dieser Phase Orte flr
eine Freizeitnutzung. So spielen die klassischen Strand- und Seebdder in den AulRenbezirken durch ihre
Anbindung mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln seit jeher eine wichtige Rolle im traditionellen Tages- und

Ausflugstourismus (siehe Infobox 1) und sichern so eine hohe Freizeitqualitat in der eignen Stadt.

Aufgrund der Erholungsqualitat oder einer besonderen Exotik, wird der Ort in der Folge auch von weite-
ren Tagesausfliglern aus dem Stadtgebiet genutzt und (weiter) gestaltet. Das Wissen lber und der Zu-
gang zu Orten der Phase | verbreiten sich durch aufmerksames Beobachten, Imitation, Empfehlung von

Freunden und Bekannten sowie das direkte Erleben.

Phase II: Internationalisierung

Durch zunehmende Nutzung, wie etwa das besténdige Verweilen an einem Ort in Sommernachten (z.B.
Admiralbriicke), gewinnen diese Orte an Attraktivitat fir Besucherinnen und Besucher auf der Suche
nach authentischen Berlin-Orten (Motiv: live like a local). Es beginnt nach und nach eine Phase der zu-
nehmenden Internationalisierung, in der sich New Urban Tourists (siehe Infobox 2) unter die Anwesen-
den mischen. Im Fokus stehen dabei urspriingliche, authentische und nicht aktiv vermarktete Orte. Ge-
rade die Anwesenheit der Anderen bietet Anlass fiir einen Besuch und das Verweilen vor Ort. Gleichzei-
tig steigt durch die New Urban Tourists das internationale und kosmopolitische Flair. Damit werden Orte
in dieser Phase zunehmend prosumiert, also als touristische Orte zugleich konsumiert als auch durch die
eigene Anwesenheit und Raumnutzung (drauBen sitzen, musizieren, jonglieren etc.) produziert und

verandert.

In dieser Phase nimmt die Kommunikation in den (sozialen) Medien tber die ,Geheimtipps” zu. New
Urban Tourists suchen und finden Orte des Berliner Lebens gezielt Giber digitale Quellen, die —anders als
personliche Empfehlungen von Freunden und Bekannten — nicht akteursgebunden sind und damit global
die Bekanntheit der ,Geheimtipps” als places to be beschleunigen. Bereits jetzt kommt es vereinzelt zu

Konflikten mit der anwohnenden Bevodlkerung aufgrund erhéhter Larm- und Millintensitat. Nehmen im
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weiteren Verlauf die Nutzungsintensitdat und das Zusammentreffen verschiedener Akteursgruppen zu,
ermoglicht dies die Herausbildung oder Spezialisierung von Gewerbestrukturen mit spezifisch touristi-

schen Zielgruppen (z.B. internationale Gastronomie, spezialisierter Einzelhandel, Spatis).

Abb. 11: Genese und Wandel urbaner touristischer Erlebnisorte in Berlin

c
g
ho Internationalisierung Etablierung/Sattigung
o
prosumieren
o3 like a local
c .
g g Erstbesucher/-innen
= f‘: produzieren klassische Touristen/-innen
? ;é Touring &
S i . . .
3 a Rl Zweit- & Drittbesucher/-innen g
e New Urban Tourists >
< N
Konflikte:
Larm, Miill, Ubernutzung

Raum-
qualitdten

Exotik in Berlin oder ,this is so Berlin“ Vertrauen

verteilt & erreichbar Authentizitat der Orte Sicherheit, Sauberkeit
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Reisefiihrer/visitBerlin

Instagram & Blogs
Guides, Bus-, Wasser-,
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digitale Quellen
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© Humboldt Innovation GmbH 2017

Phase lll: Etablierung und Sattigung

Setzt sich diese Entwicklung fort, etablieren sich die Orte in einer dritten Phase als klassische Touris-
musmagnete, indem sie nun vermehrt ,klassische” Touristinnen und Touristen anziehen. Diese Gaste-
gruppe orientiert sich — anders als New Urban Tourists — an Orten, die leicht zugénglich sind, Vertrauen
erwecken und als sicher und sauber gelten. Auch eine etablierte Infrastruktur mit Angeboten, die zum
Verweilen einladen, spielt eine entscheidende Rolle. Orte werden dabei vornehmlich konsumiert und
nicht aktiv weiter geformt oder produziert. Erste Hinweise fiir einen Ubergang in Phase Ill geben bei-
spielsweise die steigende Zahl von Erwdhnungen eines Ortes in Reisefliihrern oder vermehrte Besuche

im Rahmen von Stadtfihrungen/Citytouren.

Der Charakter und das Flair solcher Orte kdnnen durch das hohe Gasteaufkommen als gesattigt oder
touristifiziert wahrgenommen werden. Damit verlieren sie nach und nach ihren Status als ,Geheim-
tipp“ sowie ihre Attraktivitat fir die Bevolkerung und die New Urban Tourists. Zudem reagieren die
direkten Anwohnerinnen und Anwohner bisweilen sehr sensibel auf die intensivere Nutzung und kon-
nen sich in ihrer Alltags- und Lebensqualitat eingeschrankt fiihlen. Durch Spezialisierung auf touristische

Angebote entwickelt sich die Gewerbestruktur oft zu Ungunsten der Angebote des alltdglichen Bedarfs.

Eine fehlende Steuerung in dieser Phase birgt die Gefahr einer Standardisierung. Entsprechend touris-
tisch Ubernutzte Orte sind dann nur noch fir eine vergleichsweise kleine Klientel interessant. In einer

wachsenden Stadt, in der der Druck auf verflighare urbane Raume stetig steigt, sollte dieses Negativsze-
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nario moglichst vermieden werden.

Vertiefung des Phasenmodells durch eine Pilotstudie in Berlin

Der beschriebene Wandel touristischer Erlebnisorte stiitzt sich zum einen auf wissenschaftliche Er-
kenntnisse, die fragmentarisch zu den Phdnomenen der einzelnen Phasen vorliegen. Zum anderen baut
das Phasenmodell auf einer empirischen Pilotstudie” auf, die exklusiv fir das Tourismuskonzept Berlin
2018+ durchgefihrt wurde. Hierflir wurden vier typische urbane Freizeitorte jenseits klassischer touris-
tischer Sehenswirdigkeiten ausgewahlt. Die Haufigkeit ihrer Verschlagwortung als Hashtag auf der Platt-

form Instagram stellte einen zusatzlichen Anhaltspunkt fur die Auswahl der Orte dar. So wurden

e ein Uferstreifen am Landwehrkanal in Kreuzberg,
e ein Wochenmarkt im Prenzlauer Berg,
e ein Streetfood-Markt in Wilmersdorf und

e ein Badesee in Zehlendorf

ausgewadhlt. An diesen Orten ist mit der Anwesenheit verschiedener Nutzergruppen zu rechnen (z.B.
direkte Anwohnerschaft, Tagesausfliiglerinnen und Tagesausfliigler aus anderen Bezirken, nationale und
internationale Gaste). Ziel war es, ein erstes fundiertes Bild der Phanomene des New Urban Tourism an
verschiedenen Standorten zu erstellen. Nachstehend werden die einzelnen Phasen erldutert und mit

Beispielen aus der Pilotstudie verdeutlicht.

Hintergrundinformationen zur Methodik: An der Pilotstudie nahmen insgesamt ca. 200 Personen (pro Standort jeweils etwa
50 Personen) teil. Befragt wurde an zwei Wochenenden Anfang Juni 2017, indem vor Ort stichprobenartig Personen ange-
sprochen wurden. Hinzu kamen Befragungen von ansdssigen Gewerbetreibenden (vor Ort oder im Nachgang telefonisch).
Hinweis zur Reprasentativitat der Pilotstudie: Die Umfrageergebnisse spiegeln das Besuchsverhalten an den zwei Frithsom-
merwochenenden mit sehr gutem Wetter wieder und wiirden sich unter anderen Bedingungen mit hoher Wahrscheinlichkeit
anders darstellen. Zudem konnten vor Ort nicht immer ausreichend reprasentative Zahlen aller Nutzergruppen gewonnen
werden. Hierfiir bedarf es einer deutlich umfangreicheren und langfristiger angelegten Studie.
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Beispielort 1 fiir die Phase | des Lokalen Pionierings: Der Schlachtensee als Natur- und Erholungsort

Am Schlachtensee ©visitBerlin Foto: Dagmar Schwelle

1 2(.%0 mal #schlachtensee
~

auf Instagram bis Juli 2017

(o)
1 7 A) New Urban Tourists
10% Anwohner*innen & 73% Berliner*innen

Der Schlachtensee ist ein beliebter Freizeit-, Erho-
lungs- und Badeort im Stidwesten Berlins im Bezirk
Steglitz-Zehlendorf. Am See besteht u.a. die Moglich-
keit, Boote und seit kurzem auch Stand-Up-Paddling-
Boards zu leihen, spazieren zu gehen, im Biergarten
zu sitzen. Die intensivierte Nutzung des Schlachten-
sees fuhrte in der jingeren Vergangenheit auch ver-
mehrt zu Konflikten aufgrund von Larm und Ver-

schmutzung.

05.10.2017

Schlaglicht auf die Ergebnisse der Pilotanalyse:
Der Schlachtensee repradsentiert einen Ort mit
hoher Bedeutung fiir den Tourismus in der eige-
nen Stadt und hat einen hohen Stellenwert fir die
Lebensqualitat der Berliner Bevolkerung. Ein Drit-
tel der Befragten aus Berlin gab an, den Schlach-
tensee sehr haufig (mehr als 10-mal im Jahr) zu
besuchen.

Fast alle Besucherinnen und Besucher, wie auch
die Wohnbevolkerung der angrenzenden Stadttei-
le beschreiben die Natur und die gute Wasserqua-
litdat, sowie die Moglichkeit zu Schwimmen als
Grinde fiur einen Besuch. 25% der Befragten be-
tonten die gute Anbindung mit dem OPNV oder
dem Fahrrad. Der Schlachtensee wurde zudem
von 25% der Befragten als attraktiver Flanierort
beschrieben, sowie als ein Ort der Ruhe und Ent-

spannung.

Alle befragten Anwohnerinnen und Anwohner
betonen, dass innerhalb der letzten funf Jahre
deutlich mehr Menschen an den Schlachtensee
kommen. Es wird haufig von einer wahrgenom-
menen ,Uberfiillung” des Sees berichtet. Die Half-
te der Befragten wohnansassigen Bevolkerung gab
zudem an, dass abends mehr Jugendliche aus den
Nachbarbezirken kdamen, die den See ,zumil-
len“ und Larm verursachen wirden. Dies verdeut-
licht, dass die Anwohnerinnen und Anwohner
sensible Detektoren fiir sich verdndernde Raum-
qualitdten sein kénnen.

Wie sind Sie heute auf die Idee geckommen den Schlachtensee zu besuchen?

Internet
3% \

Unterkunft/
Arbeit in der
Néhe
13%

Routinebesuch
33%

Kombiniert mit
Besuch
20%

Empfehlungen
von Freunden
25%
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Beispielort 2 fiir die Phase | eines weiterentwickelten Lokalen Pionierings: Der Thaipark im Preussen-

park als kulinarischer Erlebnisort des Exotischen

——'3—',"

Thaipark im Preussenpark, bearbeitet unter CC Creative Commons
© Fridolin Freudenfett

4.000 mal #thaipark & 1.200 mal #thaiwiese

O auf Instagram bis Juli 2017

(o)
1 8 /O New Urban Tourists
22% Anwohner*innen & 60% Berliner*innen

Der Thaipark (oder die Thaiwiese) ist ein informell
organisierter Essensmarkt im Preussenpark in Char-
lottenburg-Wilmersdorf. Er findet dort seit 1996 — bei
gutem Wetter —an den Wochenenden zwischen April
und Oktober statt. Thailandische Anbieter verkaufen
vor Ort zubereitetes Essen und Getranke. Mittlerwei-
le findet der Thaipark Erwdahnung in Reisefiihrern und
wird zunehmend starker frequentiert. Dieser Ort
reprasentiert eine andere Form des Lokalen
Pionierings und einen etablierteren Ort, der sich
gerade kurz vor einer Transition befindet. Berlinerin-
nen und Berliner sowie auswartige Gaste reizt am
Besuch des Thaiparks ein exotisches Flair im Gegen-
satz zum Schlachtenseebesuch, der der Erholung und

Naturnahe dient.

05.10.2017

Schlaglicht auf die Ergebnisse der Pilotanalyse:
Etwa die Halfte der Berlinerinnen und Berliner
und zwei Drittel der New Urban Tourists suchen
die Thaiwiese auf Empfehlung von Freunden und
Bekannten auf. Hier stellt sich deutlich heraus,
dass die Rolle der Berliner Bevolkerung als Pionie-
re und Kenner ihrer Stadt weiteren Besucherbe-

wegungen vorangeht.

Als besondere Qualitdten fur den Thaipark finden
das gute Essen und die Stdnde positive Erwah-
nung. Sehr haufig wird von den Gasten das au-
thentische und entspannte Flair angefiihrt und als
,kulinarisches Erlebnis”“ und ,authentisch thaildn-
disch“ beschrieben. Hervorgehoben wird in den
Befragungen die Atmosphdre — entspannt, fried-
lich, bunt gemischt, auBergewdhnlich und unge-
zwungen. Von allen Befragten wird der Thaipark
als eher wenig touristisch (2 von 4 Stufen) wahr-

genommen.

Auf die Frage, ob sich die Thaiwiese in den letzten
finf Jahren verandert hat, antworten fast alle
Anwohnerinnen und Anwohner, dass es deutlich
voller geworden sei. Mehr touristische Nutzer-
gruppen wirden in den Thaipark kommen wo-
durch die zentrale Grinflaiche im Preussenpark
stark Ubernutzt werde. Hier zeigen sich mogliche
Konflikte zwischen verschiedenen Nutzungsan-

sprichen.

Wie sind Sie heute auf die Idee gekommen den Thaipark zu besuchen?

Routinebesuch
3%

Empfehlung

aus Unterkunft_____
3%

Internet
18%
Empfehlungen
von Freunden
53%

Touring
13%

Kombiniert mit
Besuch
5%
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Beispielort 3 fiir Phase Il der Internationalisierung: Abhdangen am Ufer des Landwehrkanals

Berlin am Landwehrkanal im Sommer © visitBerlin/Dagmar
Schwelle

9.500 mal #landwehrkanal

q auf Instagram bis Juli 2017

(o)
27 A) New Urban Tourists
42% Anwohner*innen & 31% Berliner*innen

Das Paul-Lincke-Ufer am Landwehrkanal erstreckt
sich zwischen Thielenbriicke und Hobrechtbriicke
und liegt im Bezirk Friedrichshain-Kreuzberg. Das
Ufer ist begriint und ein FuRgdngerweg fiihrt direkt
am Wasser entlang. Spazierengehen, Flanieren, Jog-
gen und Fahrradfahren sind typische Aktivitaten. Auf
dem Kanal selber findet Wassertourismus mit grofRen
Ausflugsschiffen aber auch kleinen privaten Booten
statt. Der Uferabschnitt — auch im Lonely Planet er-
wahnt — bietet vielfaltige Moglichkeiten zum Verwei-
len und Flanieren; mehrere Boulepldatze werden in-
tensiv bespielt. Das gewerbliche Angebot ist einge-
schrankt durch den schmalen Uferstreifen und die
umliegende Wohnbebauung, in deren Erdgeschoss-
einheiten sich vereinzelt Gaststdtten und Cafés be-
finden. Am Ufer direkt findet sich nur ein Kiosk mit

Getranke- und Speisenangebot.

05.10.2017

: Schlaglicht auf die Ergebnisse der Pilotanalyse:

Die hdaufigste genannte Charakterisierung des

Landwehrkanals ist ,ruhig, idyllisch® und ,ent-

B spannt”. Gleichzeitig wird der Ort auch als ,,pulsie-

rend, bunt und lebendig” beschrieben. Knapp 20%

» der Befragten empfinden den Ort als ,typisch

Berlin“, nachbarschaftlich und als einen Ort, an
dem Kreuzberg und das Leben in Kreuzberg erlebt
werden kénne. Von einem Drittel der befragten
Besucherinnen und Besucher werden die umlie-
genden Laden, Bars und Spatkdufe als attraktiv

erwahnt.

Etwa 75% der befragen Anwohnerinnen und An-
wohner betonen die Lage am Wasser als Attrakti-
on des Ortes. Ein Drittel erwahnen die Natur und
das Griin am Ufer und die Moglichkeit andere
Menschen zu treffen als Qualitdt des Ortes. Auf
Veranderungen angesprochen, betonen 60% der
befragten Wohnbevélkerung am Landwehrkanal,
dass es dort innerhalb der letzten fiinf Jahre deut-
lich voller geworden sei und mehr Menschen
kdmen. Es wirden andere Menschen den Ort
aufsuchen (,mehr Hipster”, ,man kennt die Leute
auf dem Bouleplatz nicht mehr”), Menschen die

haufig als , Touristen” klassifiziert werden.

Wie sind Sie heute auf die Idee gekommen den Landwehrkanal zu besuchen?

Empfehlungen
von Freunden
27%

Kombiniert mit
Besuch
15%

Touring
12%

Unterkunft,
Arbeit in der
Nahe
15%
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Beispielort 4 fiir Phase Il der Etablierung und Sattigung: Der Wochenmarkt am Kollwitzplatz

Wochenmarkt am Kollwitzplatz © visitBerlin,/Dagmar Schwelle

4.000 mal #kollwitzplatz

O auf Instagram bis Juli 2017

(o]
35 A) New Urban Tourists
39% Anwohner*innen & 26% Berliner*innen

Der Markt am Kollwitzplatz findet jeden Samstag
ab 8:30 statt. Etwa 50 Stande finden sich auf dem
Markt, der bereits seit 1996 existiert. Um den
Markt herum gibt es verschiedene Cafés und
Restaurants; in unmittelbarer Nahe liegt ein
Spielplatz; zahlreiche Sitzgelegenheiten im offent-
lichen Straenland laden zum Verweilen ein. Die
Angebote des Marktes reichen von Gemiisestan-
den, Uber Krduter und Blumen, Fisch und Brot-
chen, bis hin zu Schmuck und Keramikwaren. Es
wird auch Wein und zubereitetes Essen an den
Standen angeboten. Der Markt am Kollwitzplatz
ist bereits starker touristisch erschlossen, als der
Thaipark und der Landwehrkanal und findet Er-

wahnung in Reisefiihrern.

05.10.2017

Schlaglicht auf die Ergebnisse der Pilotanalyse: Der
hohe Anteil internationaler Gé&ste lasst erkennen,

dass der Kollwitzmarkt langst kein Geheimtipp der

. Berliner Bevoélkerung mehr ist. Dies spiegelt sich auch

% in der Einschatzung der Berlinerinnen und Berliner

wieder, die den Ort mit 3 von 4 moglichen Punkten

als touristischen Ort bewerten.

Fiir den GroRteil der Befragten bieten die Stande und
deren vielfaltiges Angebot einen attraktiven Anlass,
den Kollwitzmarkt an einem Samstagmorgen aufzusu-
chen. Ein Drittel der befragten Anwohnerinnen und
Anwohner begriiRen das entspannte Flair des Mark-

tes sowie dessen Familienfreundlichkeit.

Die befragten New Urban Tourists bewunderten, dass
viele Menschen aus dem Kollwitzkiez den Markt be-
suchen und man so das local life erleben kdénne. Hin-
gegen betont ein Drittel der Anwohnerinnen und
Anwohner, die regelmaRig den Markt besuchen, dass
deutlich mehr touristisches Publikum auf den Markt
kommt und dadurch mehr Stande non-food-Artikel,
wie Souvenirs oder Essen zum Verzehr vor Ort ver-
kaufen. Daher seien Marktstande mit Angeboten des
alltéglichen Bedarfes fir Anwohnerinnen und An-
wohner (Gemduse, Brot etc.) zurlickgedrangt worden
und die Attraktivitat des Marktes fiir die anwohnende

Kiezbevolkerung sinke.

Wie sind Sie heute auf die Idee geckommen den Kollwitzplatz zu besuchen?

Empfehlung aus
Unterkunft
3%

Routinebesuch
10%

Empfehlungen
von Freunden
21%

Internet
10%

Touring
31% Kombiniert mit
Besuch

9

Unterkunft/ 7%

Arbeit in der
Néhe
4%
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2.2 SWOT-Analyse fiir eine stadtvertragliche, nachhaltige und gerechte Tourismusent-

wicklung in Berlin

Die SWOT-Analyse beleuchtet die aktuelle Situation und ist in vier Bereiche gegliedert: Starken und
Schwachen, die den Ist-Zustand des Tourismus in Berlin widerspiegeln sowie Chancen und Risiken fir
dessen zukiinftige (Weiter-)Entwicklung. Diese werden im Hinblick auf eine stadtvertragliche, nachhalti-

ge und gerechte Tourismusentwicklung gegeniibergestellt.

Ziel der SWOT-Analyse ist es, die Anforderungen an die Tourismussteuerung 2018+ herauszuarbeiten.
Die Herausforderungen und Gefahren sollen rechtzeitig erkannt und eingeddmmt sowie zeitgleich neue
Wege und Moglichkeiten fiir den Berlin-Tourismus aufgezeigt werden. Die SWOT-Analyse resultiert aus
den zentralen Erkenntnissen der gutachterlichen Einschdtzung des Bearbeiterteams, die sowohl auf
quantitativ messbaren Zahlen, Daten und Fakten als auch auf den Einschatzungen und Wahrnehmungen

der Stadtgesellschaft (u.a. Interviews mit Akteurinnen und Akteuren, Pilotstudien) basiert.

Status Quo: Starken und Schwichen des Tourismusstandortes Berlin

Die ausgepragten Stdarken des Berlin-Tourismus bilden eine hervorragende Ausgangssituation, um auch
kiinftig erfolgreich am Markt bestehen zu kdnnen und gezielt weiter am Destinationsmanagement und
-marketing zu arbeiten. Der Tourismusstandort Berlin hat sich seit dem Mauerfall im internationalen
Wettbewerb bestens positioniert. Die Vielseitigkeit der Tourismusangebote macht die Stadt fiir ein brei-
tes Zielgruppenspektrum interessant. Die einzigartige Kombination von Urbanitdt und einem — fir eine
Metropole dieser GroRenordnung auRergewohnlichen — positiven Image als griine Stadt am Wasser ist
in wichtiges Pfund, mit dem Berlin wuchern kann. Der hohe Bekanntheitsgrad und das Image als ,,Stadt
der Freiheit” in Verbindung mit der Polyzentralitat der Stadtstruktur (Stadtteile, Kieze) und dem innova-
tiven, kreativen Milieu machen Berlin wie kaum eine andere Stadt in Europa zu einem idealen Reiseziel
fir den New Urban Tourism. Das sind beste Voraussetzungen, den bereits heute sehr bedeutenden
Wirtschaftsfaktor Tourismus in der Hauptstadt zu starken und in Richtung einer stadtvertraglichen,

nachhaltigen Entwicklung weiter auszubauen.

Allerdings werden auch Schwachen erkennbar, die nicht selten durch systemimmanente Ursachen be-
griindet sind. Die gute Nachricht daher vorab: sie kénnen durch gezieltes Handeln der Tourismusakteure
vor Ort ausgeglichen bzw. wettgemacht werden. Die explizite Benennung der Schwachen ist daher als
klare Aufforderung an die Verantwortlichen und Leistungstrdger im Tourismus zu verstehen, tatig zu
werden. Dazu zahlen eine bessere Kommunikation der Markenpositionierung Berlins nach innen, die
verbesserungswiirdige Ressourcenausstattung und Vernetzung der Bezirke zur ErschlieBung neuer Tou-
rismuspotenziale auBerhalb der Innenstadtbezirke oder das Preis-Leistungsverhéltnis (sowohl in Bezug
auf das Preisniveau als auch auf die Qualitat der Angebote). All das sind Herausforderungen, die sich mit

einem gemeinsamen Willen aller Beteiligten I6sen lassen.

Blick nach vorn: Chancen und Entwicklungshemmnisse des Berlin-Tourismus

Eine starkere Entzerrung der Besucherstrome ist eine der groRBen Chancen fir eine stadtvertragliche
Entwicklung des Berlin-Tourismus. Dabei kommen der Hauptstadt vor allem die beachtlichen Potenziale

in den AuBenbezirken, die es zu erschlieen gilt, sowie die (neuen) digitalen Moglichkeiten der Besu-
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chererfassung und -lenkung zugute. Neben einem besseren raumlichen Ausgleich des touristischen Ge-
schehens und der damit verbundenen gerechteren Teilhabe aller Bezirke haben auch ékonomische As-
pekte eine groRRe Hebelwirkung fiir die Stadtvertraglichkeit und Nachhaltigkeit des Berlin-Tourismus. Die
Sicherung und Steigerung der touristischen Wertschépfung kann durch einen konsequenten Fokus auf
einen qualitativ hochwertigen Tourismus gelingen, indem sich Berlin international als Pionier und
Wegbereitermetropole fiir einen stadtvertraglichen Tourismus positioniert und als innovative Destinati-

on entsprechend des eigenen Markenbildes in den ndchsten Jahren neu erfindet.

Die groRten Risiken der Tourismusentwicklung liegen in den Wachstumserfolgen Berlins der vergange-
nen Jahre begriindet und treten bereits heute als Symptome auf. Ohne eine gezielte und proaktive
Steuerung ist auch kiinftig von einer anhaltenden Konzentration der touristischen Nachfrage in den
Innenstadtbezirken auszugehen, denn diese ist geboren aus den Prdferenzen der Besucherinnen und
Besucher. Dabei kann eine zunehmende Konzentration auf wenige Stadtteile und Kieze dazu fiihren,
dass — starker als bislang — Ubernutzungseffekte und Konflikte zwischen Besucherinnen und Besuchern
sowie Anwohnerinnen und Anwohnern entstehen, wie sie derzeit in vielen anderen (européischen)
Metropolen zu beobachten sind. Aufgrund der komplexen Zusammenhange zwischen Tourismus und
einer grundsatzlich stark wachsenden Stadt ist es jedoch wichtig, den Tourismus nicht zum Siindenbock
fur stadtpolitische Debatten (z.B. Gentrifizierung) zu machen. Das starkt auch die Akzeptanz des Touris-

mus unter den Berlinerinnen und Berlinern.

Umso dringender braucht es eine (tourismus-)politische Haltung, die den Tourismus starker als Quer-
schnittsaufgabe und damit als gemeinsame Angelegenheit verschiedener Ressorts und Zustandigkeits-
bereiche begreift. Dazu sollen Fragen der Stadtentwicklung noch intensiver mit Aufgaben der Touris-
mussteuerung verzahnt werden. Derzeit scheinen an vielen Stellen des Berlin-Tourismus noch die wenig
abgestimmten Einzelinteressen verschiedener Akteurinnen und Akteuren eine integrierte und gesamt-

stadtische Tourismusstrategie zu erschweren.
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Tabelle 1: SWOT-Analyse fiir den Berlin-Tourismus 2018+

Starken

Schwiéchen

Bekanntheitsgrad und Image der Touris-
musmarke Berlin

Vielfaltiges Tourismus- und Freizeitangebot
flr unterschiedliche Zielgruppen

Sicherung von Einkommen und Beschafti-
gung durch den Wirtschaftsfaktor Tourismus
Polyzentrische Stadtstruktur als Grundvo-
raussetzung fiir New Urban Tourism

Griine Metropole mit hohem Freiflachen-
und Gewasseranteil

Innovatives Umfeld (urbanes

Milieu, kreative Freiraume)

Chancen

Sicherung und Steigerung der Wertschop-
fung durch ErschlieBung neuer Zielgruppen
und Quellmarkte (Fokus: Qualitatstourismus)
Tourismus als Querschnittsaufgabe der
Stadtentwicklung, starkere ressortiibergrei-
fende Zusammenarbeit aller beteiligten Se-
natsverwaltungen

Positionierung Berlins als Innovator fiir neue,
stadtvertragliche Tourismusformen
Moglichkeiten der Digitalisierung zur besse-
ren Erfassung und Lenkung von Besucher-
stromen

Vielféltige Tourismuspotenziale in den Au-
Renbezirken (und Umland) und

damit Moglichkeiten zur Ent-

lastung der Hot Spots

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017
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Geringe Transparenz der touristischen Positi-
onierung Berlins als Tourismusstandort aus
Sicht vieler Partner und Leistungstrager
Fokussierung auf touristisches Mengenwachs-
tum und Innenstadtbezirke

Geringe Ausstattung der Bezirke fiir Touris-
musentwicklung, ausbaufahige Vernetzung
der Bezirke untereinander sowie zwischen
Bezirken und Landesebene

Geringes Preisniveau, angespannte Umsatzsi-
tuation in touristischen Betrieben

Mangel in der Angebots- und
Servicequalitat (z.B. Barrieref-

reiheit)

Risiken

Abflachende Nachfragedynamik und unsiche-
re Prognosen aufgrund externer Rahmenbe-
dingungen

Anhaltende Nachfragekonzentration in den
Innenstadtbezirken, Ubernutzung einzelner
Stadtteile und Quartiere (Kieze)
Nutzungskonflikte im Spannungsfeld der
wachsenden Stadt, Uberlastung der vorhan-
denen Infrastrukturen, Verlust von kreativen
Freirdumen

Burokratie und Einzelinteressen bremsen die
Etablierung einer integrierten, gesamtstadti-
schen Tourismusstrategie

RESEARCH CREATING REALITY,
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3. Ziele fiir einen stadtvertraglichen, nachhaltigen Berlin-Tourismus

Fir die kinftige Zielsetzung des Berlin-Tourismus formuliert die Politik: Laut Koalitionsvereinbarung der
Regierungsparteien fiir die Legislaturperiode 2016-2021 soll Berlin hinsichtlich eines langfristig stadtver-
traglichen und nachhaltigen Tourismus aufgestellt, dabei gleichzeitig die Vielfalt in den Stadtteilen und
Kiezen erhalten und fiir einen Interessensausgleich zwischen den Anwohnerinnen und Anwohnern,

Gewerbetreibenden und Besucherinnen und Besuchern gesorgt werden.

Ubergeordnetes Ziel: Berlin-Tourismus stadtvertriglich gestalten

Das Ziel der Stadtvertraglichkeit fir den Tourismusstandort Berlin wird durch die Analyseergebnisse im
vorigen Kapitel gestltzt: Der Berlin-Tourismus blickt auf eine einzigartige Erfolgsgeschichte zuriick. Al-
lerdings deuten die jlingsten Entwicklungen darauf hin, dass weitere Nachfragesteigerungen in der Gro-
Renordnung vergangener Jahre kiinftig weder selbstverstandlich noch erstrebenswert sind. Zudem sind
die Anzeichen, dass sich Berlin neuen Herausforderungen in der Tourismuspolitik stellen muss, nicht

langer von der Hand zu weisen.

Gestitzt auf quantitative Daten und Fakten sowie eine Vielzahl qualitativer Einschatzungen von Akteu-
rinnen und Akteuren aus Politik, Wirtschaft und Bevdlkerung zeichnet die zuvor dargelegte Analyse ein
stimmiges Gesamtbild. Sowohl das ungewdhnlich dynamische Wachstum der letzten Jahr(zehnt)e in
Berlin als auch die verdnderten Formen der stadttouristischen Nutzung — als New Urban Tourism in der
wissenschaftlichen Literatur beschrieben — fiihren Berlin an einen Wendepunkt. Die umfassende Be-
standsaufnahme der Gegenwart zeigt, dass der Fokus in den nachsten Jahren deutlich starker als bisher
auf der Gestaltung einer fir alle Nutzerinnen und Nutzer des Berliner Stadtraums vertraglichen Touris-
musentwicklung liegen muss. Hier steht Stadtvertraglichkeit als normatives Ziel fiir eine Schliisseldimen-

sion zukinftiger Tourismussteuerung (siehe Abb.12).

Abb. 12: Ziele fiir einen stadtvertraglichen, nachhaltigen Berlin-Tourismus

Ziel: Stadtvertraglichkeit

Erlebnisqualitat der Besucher | Lebensqualitat der Berliner

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

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

—— P—

raumliche Differenzierung
- zwischen und innerhalb der Bezirke -

Die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit als
Instrument fur stadtvertragliche Tourismusentwicklung
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Das Ziel eines stadtvertraglichen Tourismus soll es sein, die Erlebnisqualitat fiir Besucherinnen und

Besucher und zugleich die Lebensqualitdt der Berlinerinnen und Berliner zu steigern.

Erreicht werden kann ein solches Ziel nur, wenn sowohl die Teilhabe am Erfolg des Tourismus als auch
seine Belastungen kiinftig in allen Bereichen und Teilen der Stadtgesellschaft gerecht verteilt sind. Das
betrifft die Berlcksichtigung von Kapazitdtsgrenzen, eine raumlich differenzierte Entwicklung sowie eine

hohe Akzeptanz von Besucherinnen und Besuchern bei Berlinerinnen und Berlinern.

Berlin-Tourismus qualitativ weiterentwickeln

Fir die kiinftige Tourismussteuerung Berlins bietet sich jetzt die Chance, auf Basis des bestehenden
hohen Mengenniveaus qualitativ nachzusteuern. Das Ziel eines stadtvertraglichen Tourismus kann dann
Realitdt werden, wenn gezielt jene touristischen Angebotsstrukturen und Gastegruppen in den Blick
genommen werden, die zu einer hoheren Wertschopfung und Qualitat in der Stadt beitragen. Fir die
Tourismuskonzeption 2018+ bedeutet das also nicht, an die Erfolgskurve der letzten 25 Jahr nahtlos
anzuknupfen. Vielmehr sollen fur die qualitative Weiterentwicklung des Berlin-Tourismus diejenigen
Potenziale identifiziert werden, die ein moderates, stabilisierendes Wachstum ermaoglichen und zugleich

einem stadtvertraglichen Tourismus ebenso zugutekommen wie seiner nachhaltigen Entwicklung.

Berlin|er|leben: Gaste und Bevdlkerung gleichermaRen in den Blick nehmen

Berlin ist nicht nur attraktiv fir die knapp 500.000 Besucherinnen und Besucher, die Berlin taglich berei-
sen, sondern wird auch von Berlinerinnen und Berlinern selbst touristisch genutzt. Dartiber hinaus wer-
den gerade die innerstadtischen Raume Berlins mehr und mehr zu Orten des New Urban Tourism, der
die Begegnung mit den Bewohnerinnen und Bewohnern der Stadt zu einem zentralen touristischen
Reisemotiv macht. So wird der Tourismus zum integralen Bestandteil Berlins und erhalt eine hohe Be-

deutung fiir die Lebensqualitdt der Bewohnerinnen und Bewohner.

Fir die strategische Steuerung der kiinftigen Tourismusentwicklung ist es daher zu kurz gegriffen, die
Stadt darauf zu reduzieren, von Bewohnerinnen und Bewohnern bewohnt und Besucherinnen und Be-
suchern nur besucht zu werden. Weder kann in einer modernen urbanen Gesellschaft zwischen beiden
Gruppen so klar unterschieden werden, noch sind allein Gaste fiir touristisches Verhalten — und die
daraus resultierenden Probleme — verantwortlich zu machen. Vielmehr soll kiinftig ein integrierter
Steuerungsansatz gelten: Der Berlin-Tourismus ist dann stadtvertraglich, wenn die Stadt fir alle Men-
schen (er-)lebenswert ist und die Interessen von Besucherinnen und Besuchern sowie von Bewohnerin-

nen und Bewohnern gleichermaRen berticksichtigt und ausbalanciert.

Berlin ist nicht gleich Berlin — Pladoyer fiir eine raumlich differenzierte Betrachtung

Die empirischen Analysen und Expertengesprache zeigen, dass es den Berlin-Tourismus nicht gibt. Viel-
mehr sehen sich die 12 Berliner Bezirke mit hochst 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 ver-
schiedenen Bezirken — nicht zuletzt die Forderung einer Entlastung der innerstadtischen Hot Spots sowie

der Wunsch der AuRenbezirke nach einer groRReren Partizipation am Tourismuserfolg Berlins.
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Daher ist es unabdingbar, auch in Tourismussteuerung und -marketing starker als bislang raumlich diffe-

renziert zu agieren und herauszuarbeiten, wo

e die Stadt ohne Beeintrachtigung der Lebensqualitdt der Bewohnerinnen und Bewohner touris-
tisch erlebt wird (z.B. Brandenburger Tor, Potsdamer Platz),

e sich die Anspriche an ein touristisches Stadterlebnis synergetisch mit den Anspriichen der Be-
wohnerinnen und Bewohner (sowohl Lang- als auch Kurzzeitberlinerinnen und -berliner) an eine
hohe Lebens- und Freizeitqualitat tiberschneiden (z.B. Radwegenetz, Tempelhofer Feld, kulturel-
les Angebot, Angebote in den AuRenbezirken),

e bestimmte touristische Erlebnisanspriiche die Lebensqualitdt der Bevolkerung beeintrachtigen
(z.B. Partylarm, Abfallproblematik, touristische Monostrukturen; v.a. in den innerstadtischen Hot
Spots) sowie

e Potenziale fur gemeinsame Uberbezirkliche Themen liegen, die eine Besucherlenkung in die Au-

RBenbezirke zu erreichen helfen (z.B. Wassertourismus, Radtourismus, Industriekultur).

Eine stadtvertragliche Tourismusentwicklung ist eng mit einer starkeren Erfassung, Entzerrung und Len-
kung von Besucherstromen verbunden. Dies kann nur gelingen, wenn sie den rdumlich in hohem MaRe

individuellen Belangen der Bezirke, Stadtteile und Kieze in Berlin gerecht wird.

Nachhaltigkeit als Handlungsmaxime fiir die stadtvertrdgliche Weiterentwicklung des Berlin-

Tourismus

Der Berlin-Tourismus wird stadtvertraglich, wenn er nachhaltig ausgerichtet ist — anders gesagt: je nach-
haltiger der Tourismus in Berlin gestaltet wird, desto stadtvertraglicher ist er. Nachhaltigkeit ist damit
fir das Tourismuskonzept 2018+ kein Selbstzweck, sondern oberster Grundsatz und Leitlinie fir das
Erreichen des definierten Ziels der Stadtvertraglichkeit. Denn durch die Perspektive der Nachhaltigkeit

wird stadtvertraglicher Berlin-Tourismus konkret messbar.

Kosten und Nutzen sollen dabei langfristig betrachtet auch mit Blick auf kommende Generationen stets
ausbalanciert sein. Der Berlin-Tourismus darf nicht héhere negative Effekte (Kosten) produzieren als er

an Wert (Nutzen) fur die Stadt generiert.

Das Instrumentarium der drei Dimensionen der Nachhaltigkeit macht die Stadtvertraglichkeit
operationalisierbar (siehe Abb. 13). Das Tourismuskonzept 2018+ definiert daher Malnahmen fir alle
drei Bereiche der Nachhaltigkeit, um eine stadtvertragliche Tourismusentwicklung fiir die nachsten Jah-

re umsetzen zu kdnnen. Konkret bedeutet das:

e .. flr die soziale Nachhaltigkeit:
Kinftig sollen Aspekte der sozialen Gerechtigkeit und Akzeptanz wichtige Elemente fir die Wei-
terentwicklung des Berlin-Tourismus sein. Das betrifft beispielsweise die stdrkere Partizipation
der Stadtgesellschaft am Tourismusgeschehen oder eine Teilhabe der Berlinerinnen und Berliner

durch splirbare Gemeinwohleffekte des Tourismus.
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e .. flur die 6konomische Nachhaltigkeit:
Der Tourismus ist ein elementarer Wirtschaftsfaktor Berlins. Damit das so bleibt, stehen auch
seine volkswirtschaftlichen Effekte im Mittelpunkt eines stadtvertraglichen, nachhaltigen Touris-
mus. Dazu soll auch der Fokus noch starker auf Qualitdt und Wertschopfung gelegt werden. Zu-
dem soll die Vernetzung der Anbieter sowie die ErschlieBung touristischer Angebotspotenziale in
den AuBenbezirken im Sinne einer starkeren 6konomischen Teilhabe unterstiitzt werden.

e .. fiur die 6kologische Nachhaltigkeit:
Die Umweltorientierung im Berlin-Tourismus soll in den ndchsten Jahren vorangetrieben werden.
Das Aufgabenspektrum reicht dabei von Ressourcenmanagement lber den Klimaschutz, der
Energiewende bis zu einer starken Umweltorientierung bei den Leistungsanbietern (siehe Abb.
13).

Damit werden Stadtvertraglichkeit und Nachhaltigkeit nicht nur zur abstrakten Vision fir den Berlin-

Tourismus, sondern durch die Ubersetzung in konkrete MaBnahmen zusammen greifbar gemacht.

Abb. 13: Nachhaltigkeitsdimensionen fiir einen stadtvertraglichen Berlin-Tourismus
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4. Strategische Leitlinien der Tourismuskonzeption Berlin 2018+

Das Tourismuskonzept 2018+ fur Berlin nimmt eine deutliche Erweiterung der Perspektive vor: Touris-
mus soll stadtvertraglich werden — und neben dem reinen Fokus auf die Erlebnisqualitat der Besuche-
rinnen und Besuchern auch die Lebensqualitdt der Berlinerinnen und Berliner starker in das Blickfeld
ricken. Erstmals werden auch BewertungsmaRstabe der Nachhaltigkeit konsequent bei der Erarbeitung

und Umsetzung von MalRnahmen fiir die Tourismusentwicklung in Berlin bericksichtigt.
Was bedeutet diese Neuorientierung in der Praxis und wie ist sie umzusetzen?

Einen stadtvertraglichen Tourismus zu gestalten bringt neue Herausforderungen mit sich, die mit den
bisherigen, eher klassischen, Instrumenten der Tourismuspolitik und des Tourismusmarketings nur teil-
weise gelost werden kénnen. Es braucht einen neuen Ansatz und eine neue Haltung fiir die Steuerung
des stadtvertraglichen Berlin-Tourismus. Hierfiir sollen in den nachsten Jahren zunachst Prozesse ange-
stoRen, neue Kooperationsformen zwischen bestehenden Akteurinnen und Akteuren eingelibt und

Kompetenzen aufgebaut werden, die den Tourismus in Berlin neu denken und entwickeln helfen.

Bevor das Augenmerk in Kapitel 6 sehr konkret auf operative, genau benennbare Aufgaben und MaR-
nahmen fiir einen stadtvertraglichen Berlin-Tourismus gerichtet wird, werden im Folgenden finf strate-
gische Leitlinien eingefiihrt (siehe Abb. 14). Sie stiitzen die zuvor genannten Ziele fir einen stadtvertrag-
lichen, 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 verstehen. Sie zeigen
Losungswege und Optionen fur die neuen Herausforderungen auf, die ein stadtvertraglicher, nachhaltig
gestalteter Tourismus mit sich bringt und benennen erste wichtige Aufgaben und Schritte fur die sich

anschlieBende operative Umsetzung.

Abb. 14: Strategische Leitlinien der Tourismuskonzeption Berlin 2018+
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Die funf strategischen Leitlinien Governance, Qualitative Wertschopfung, Partizipation, Monitoring und
Kiez-basierte Tourismussteuerung sind keine ausgearbeiteten Tools, die formuliert vorliegen und direkt
angewendet werden kénnen. Vielmehr sollen sie im Land Berlin in einem kooperativen Aushandlungs-
und Entwicklungsprozess mit den verantwortlichen Akteurinnen und Akteuren konkret erarbeitet wer-

den. Diese Leitlinien werden im Rahmen der Aufgabenerfillung konsequent Beriicksichtigung finden.
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Hierbei sollte die Senatsverwaltung fiir Wirtschaft, Energie und Betriebe die Federfiihrung ibernehmen
und die notwendigen Abstimmungsprozesse systematisch und Schritt fiir Schritt mit den Akteurinnen

und Akteuren einleiten.

Zwischen Leitlinien und konkreten Aufgaben fungieren die Aspekte ,Digitalisierung” und ,Inklusi-
on/Barrierefreiheit” als Querschnittsthemen fir die Tourismuskonzeption Berlin 2018+ (siehe Kapitel
4.6).

4.1 Governance — Tourismus als Querschnittsaufgabe anerkennen

All die Menschen, die die Stadt taglich touristisch nutzen, machen Berlin zu
der lebendigen und internationalen Metropole die sie ist. Diese touristische
Stadtnutzung berihrt viele verschiedene administrative Zustandigkeiten auf
Landes- und Bezirksebene (z.B. wirken touristische Wohnformen auf Fragen Governance
der Wohnungspolitik; intensivierte Nutzung offentlicher StraRen- und Park-

rdaume stellt das Griinflichenmanagement vor neue Aufgaben; der Radtou- ‘

rismus ist mit der Verkehrsplanung verflochten etc.).

Ein stadtvertraglicher, nachhaltiger Tourismus ist eine Querschnittsaufgabe. Daher gilt es, Tourismuspo-
litik kiinftig als essenziellen Bestandteil einer ganzheitlichen, integrativen und raumlich differenzierten
Stadtentwicklungspolitik zu betrachten. Diese Perspektive einzunehmen bedeutet, den Blick zu weiten
und die politische Steuerung des Tourismus nicht mehr allein als Wirtschaftsférderung, sondern als Teil
der Stadtentwicklung zu verstehen. Um dem Querschnittscharakter der Tourismusentwicklung gerecht
zu werden, setzen die Senatsverwaltung fir Wirtschaft, Energie und Betriebe sowie visitBerlin auf das
Engagement der anderen Senatsverwaltungen (v.a. Senatsverwaltung fir Stadtentwicklung und Woh-
nen). Diese sollen starker in die Tourismussteuerung einbezogen und dafiir sensibilisiert werden, dass
ihre Arbeit auch fur die Tourismusentwicklung in der Stadt von hoher Relevanz ist. Konkret gilt es, an
den vielfaltigen Schnittstellen der Stadttourismusentwicklung Moglichkeiten einer besseren administra-
tiven und gestaltenden Zusammenarbeit der beteiligten Akteure zu entwickeln (z.B. Wissens- und Da-

tentransfer zwischen Senatsverwaltungen und Bezirken).

Es gibt kein Patentrezept, wie eine solche integrative Betrachtung des Themas Tourismus als Teil der
Stadtentwicklung in Berlin gelingen kann. Ein ergebnisoffener Abstimmungsprozess, der es erlaubt,
bessere Wege der Kommunikation und Kooperation zwischen den vielen beteiligten Akteuren zu entwi-
ckeln, ist jedoch eine Grundvoraussetzung. Gegenstand eines solchen Abstimmungsprozesses ist etwa
die Frage, inwiefern bestehende Instrumente und Plattformen (z.B. der Runde Tisch Tourismus) dazu
geeignet sind, interdisziplindre, ressort- und bezirksiibergreifende Impulse fiir eine stadtvertragliche
Tourismusentwicklung zu setzen. Auch die Optimierung der Transparenz und Entscheidungskompetenz
entsprechender Gremien ist ein solches Governancethema; genauso wie die optimale Beteiligung der
Senatsverwaltung fir Stadtentwicklung und Wohnen mit ihrer hohen rdumlichen Expertise an der Ent-
wicklung einer raumlich differenzierten Tourismuspolitik. Eine weitere Frage ist schlicht, wie der Aus-
tausch und die Zusammenarbeit mit weiteren relevanten Senatsverwaltungen (z.B. Senatsverwaltung
fir Umwelt, Verkehr und Klimaschutz, Senatsverwaltung fir Kultur und Europa, Senatsverwaltung fir

Inneres und Sport) institutionalisiert werden kann.
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Um diese Fragen zu kldaren und verbindlich zu regeln, sollen die gegenwartigen Abstimmungs- und Ar-
beitsprozesse innerhalb der Senatsverwaltung sowie zwischen Land und weiteren strategisch wichtigen
Partnern fiir die Tourismussteuerung genau analysiert werden. Auf dieser Grundlage soll zeitnah ein
Governancekonzept fiir einen integrative Tourismus- und Stadtentwicklungspolitik mit den beteiligten

Akteuren entwickelt, umgesetzt und in regelméaRigen Abstanden evaluiert werden.

4.2 Qualitative Wertschopfung —

Qualitatstourismus neu definieren

Ein nachhaltiges Tourismuswachstum fiir Berlin steht vor allem fiir zweier-
lei: Mehr Qualitdt und mehr Wertschopfung. Dazu soll das bisher dominie-
rende Streben nach Mengenwachstum (immer mehr Giste) abgeldst wer- Qualitative
den durch eine qualitdts- und wertschopfungsorientierte Zielformulierung. Wert-

Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass die Sicherung der Umsatz- und Ein- schépfung

kommenswirkungen aus dem Tourismus kiinftig mittels Qualitatssteige-

rungen und weniger Uber die Quantitat ermoglicht werden soll.

Um diese Aufgabe mit Leben fiillen zu kdnnen, ist jedoch zundchst eine Klarung und Verstandigung da-
riber notwendig, was Qualitdtstourismus fiir Berlin im Detail bedeuten soll und woran sich dieser mes-
sen lassen muss. Dazu ist zu definieren, welche Gastegruppen im Sinne der Stadtvertraglichkeit gezielt
angesprochen werden sollen und welche touristischen Angebote dazu notwendig sind. Neben Aspekten
der Wertschopfung spielen auch Verhaltensweisen und Aktivitdtsmuster der Besucherinnen und Besu-
cher eine grolRe Rolle, nicht zuletzt der respektvolle Umgang mit den Bewohnerinnen und Bewohnern

sowie der Stadt insgesamt.

Bislang liegt eine verhaltensorientierte Zielgruppensegmentierung fiir den Berlin-Tourismus nur in An-
satzen und vor allem bezogen auf den Inlandsmarkt vor. Dartber hinaus fehlen noch weitgehend Indika-
toren und Instrumente, die bei der Auswahl und Ansprache stadtvertraglicher Gastegruppen herangezo-
gen werden kdnnen. Diese sollen zundchst einmal definiert und zusatzlich zu den bestehenden, klassi-
schen Kennzahlen (v.a. aus der amtlichen Beherbergungsstatistik) erhoben werden. Der Berlin-
Tourismus braucht eine Zielgruppensegmentierung, die alle Aspekte der Stadtvertraglichkeit beriicksich-
tigt.

4.3 Partizipation — Stadtvertraglichkeit gemeinsam gestalten

Stadtvertraglichkeit gelingt nur mit Partizipation der Biirgerinnen und
Blirger Berlins. Die Arbeit an einem stadtvertraglichen Tourismus setzt die
Einbindung der Berlinerinnen und Berliner voraus. Denn sie machen das
touristisch stark nachgefragte Berliner Leben aus, sie nutzen die Stadt in Pa rtizipation
ihrer Freizeit selbst touristisch, sie sind unmittelbar von touristischer Nut-

zung betroffen und sie wissen wo Angebote und Infrastrukturen fiir eine

Steigerung der Lebens- und Erlebnisqualitat verbessert werden kénnen.

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

und zwar zum einen als Inspirationsquelle fiir die ErschlieBung neuer Potenziale (Berlinerinnen und
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Berliner als Pioniere fir den New Urban Tourism), zum anderen als Frilhwarnsystem fiir aufkeimende

Uberlasterscheinungen.

Diese strategische Leitlinie zielt darauf das Know-how aus bestehenden, lokalspezifischen Partizipations-
formaten (z.B. Birgerinitiativen, vereinzelte Runde Tische auf Bezirksebene, lokale Netzwerke) zu nut-
zen und dabei Bestehendes und Bewahrtes gezielt zu integrieren. Aber auch neue, innovative Partizipa-
tionsformate, die es auf allen Ebenen ermdglichen mit der Stadtbevolkerung liber die Arbeit an einem
stadtvertraglichen Berlin-Tourismus im Gesprach zu bleiben, sollen entwickelt und erprobt werden (z.B.
Etablierung eines Blirgerbeirats). Digitale Kommunikationskanale bieten besonders groRe Potenziale fir

effektive und schnelle Ansprache, Einbindung und Austausch.

In einem schrittweisen, iterativen Prozess sollen Formate fiir Birgermitbestimmung entwickelt werden,
die Stadtvertraglichkeit und soziale Nachhaltigkeit aus einer Perspektive ,von unten” artikulieren und
geeignet sind Losungen zu erarbeiten und umzusetzen. Die zu erarbeitenden Beteiligungsformate sollen

in erster Linie folgendes fur eine nachhaltige Tourismussteuerung in Berlin leisten:

e ErschlieBung neuer Potenziale des Berlin-Tourismus: Die empirischen Analysen zeigen, dass Ber-
linerinnen und Berliner oftmals (wenn auch oft unbewusst) als lokale Pioniere des Tourismus
agieren. Ob die Admiralbriicke oder die Thaiwiese im Preussenpark, stets sind es Bewohnerinnen
und Bewohner der Stadt, die die Trends im Freizeitverhalten setzen, die spater von Besucherin-
nen und Besuchern aufgegriffen werden. Mit Hilfe einer starkeren Partizipation und Nutzung der
lokalen Expertise sollen klnftig Potenzialorte des Tourismus erkannt und vor dem Hintergrund
der Stadtvertraglichkeit gezielt gesteuert werden. So ist dadurch beispielsweise eine Qualifizie-
rung entsprechender Potenziale in den AuRenbezirken moglich.

e Frihwarnsystem bei der Problemerkennung: Als Erste registrieren die Birgerinnen und Burger,
wenn Uberlastungserscheinungen durch touristische Nutzungen in den Wohnquartieren das
Gleichgewicht storen. Dies konnen 6kologische, 6konomische oder soziale Problembereiche sein.
Unter Zuhilfenahme der 6rtlichen Expertise der Bewohnerinnen und Bewohner und deren Ein-
bindung bei der Problemdiagnose wird auch die friihzeitige Problembehandlung schnell und effi-
zient moglich.

e Feedback fir Verwaltungshandeln: Auf Landesebene hilft Partizipation als strategische Leitlinie zu
erkennen, ob die im Rahmen der Tourismuspolitik und -steuerung ergriffenen MaRRnahmen tat-
sachlich zu Losungen im Sinne der Stadtvertraglichkeit fihren. Durch eine Feedbackschleife mit
den Birgerinnen und Birgern der Stadt kénnen die Zustdndigkeiten aus Politik und Verwaltung
von den Erfahrungen der Stadtgesellschaft mit Tourismus profitieren und so eine Verbindung zu

den etablierten Handlungsroutinen herstellen.

Elementare Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Biirgerbeteiligung ist die aus Sicht der Bewohnerinnen
und Bewohner attraktive Gestaltung der Partizipationsformate. Biirgerinnen und Birger werden nur
dann partizipieren wollen, wenn sie damit tatsachlich und sichtbar zur Verbesserung der Erlebnis- und
Lebensqualitat beitragen kdnnen. Denn Partizipation kann nur dann erfolgreich sein, wenn Stadtvertrag-

lichkeit als tourismuspolitisches Ziel tatsachlich gewiinscht und erreicht wird.
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4.4 Monitoring — Berlin-Tourismus besser verstehen

Wir kdnnen nur gestalten, was wir verstehen. Die veranderte Tourismussi-
tuation in der Stadt und das Ziel der Stadtvertraglichkeit beinhaltet eine
deutliche Perspektiverweiterung, fiir die der bisherige, klassische Analyse-
und Steuerungsfokus im Tourismus nicht mehr ausreicht. Die bekannten Monitoring
Erfolgskennzahlen (Key Performance Indikators — KPIs) sind schlicht nicht

genug, um auf die veranderten Markttrends im Tourismus zu reagieren. Das

wird beispielsweise bei der Erfassung der Ubernachtungszahlen deutlich,
die ein so wichtiges Wachstumssegment wie das der neuen touristischen Wohnformen (z.B. Sharing-
Economy) derzeit noch nicht ausreichend abbilden kann. Aber auch génzlich neuen Kennzahlen werden
vor dem Hintergrund neuer Trends (z.B. New Urban Tourism) sowie dem Ziel der Stadtvertraglichkeit
und Nachhaltigkeit (z.B. rdumliche Differenzierung, Friiherkennung touristischer Uberlasterscheinungen)

relevant fir die Tourismusentwicklung Berlins.

Um den Hauptstadt-Tourismus kiinftig besser zu verstehen und zu steuern, ist ein ganzheitliches Moni-
toring notwendig. Es sollen Kennzahlen (KPls, siehe Abb. 15) festgelegt und, wo sinnvoll, durch konkret
messbare Zielwerte operationalisiert werden, die geeignet sind, die Entwicklung eines stadtvertragli-
chen und nachhaltigen Tourismus in Berlin messbar zu machen. Dabei geht es nicht um die Negierung
aller bisherigen Indikatoren, sondern vielmehr um die notwendige Erweiterung und Kontinuitat im tou-
ristischen Monitoring. Hierzu zéhlen z.B. der Akzeptanzgrad des Tourismus bei den Berlinerinnen und
Berliner, ihre Eigeneinschatzung zur Lebensqualitat, die Gastezufriedenheit oder die rdaumliche Vertei-
lung touristischer Angebote und die Aktivitdatsmuster der Gaste. Wichtig wird kiinftig eine noch starkere
Zusammenfihrung qualitativer und quantitativer Indikatoren bzw. Erkenntnisse aus den verschiedenen

Quellen. Hierfir bieten sich digitale Tools zur Datenverarbeitung, -visualisierung und -kommunikation an.

Abb. 15: Maogliche Erfolgskennzahlen (KPIs) fiir einen stadtvertraglichen Berlin-Tourismus
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4.5 Kiez-basierte Tourismussteuerung —

raumliche Differenzierung ernst genommen

Der neue urbane Tourismus stromt immer tiefer in die Wohnquartiere der
Stadt hinein. Darin liegen Chancen und Herausforderungen einer neuen
stadtvertraglichen Tourismuspolitik fiir Berlin. So bietet die Entwicklung Kiez-basierte
einer Kiez-basierten Tourismussteuerung und -entwicklung ein wesentliches Tourismus-

Instrument zur rdumlichen Differenzierung der Tourismusangebote. steuerung

Den Grundstein dafiir bildet die Erfassung der differenzierten Bedarfe in-

nerhalb der Stadt, einzelner Bezirke und Stadtteile auf Basis gemeinsam
entwickelter Zielmarken. Anhand der so ermittelten Potenziale, Konflikte und Ressourcen wird festge-
legt, welche Arbeitsformate sich jeweils fur eine Kiez-basierte Tourismussteuerung vor Ort eignen: Dies
kénnen Formate wie Runde Tourismus-Tische, Arbeitsgemeinschaften zu touristischen Sonderbedarfen,
der Einsatz eines Bezirksverantwortlichen, Formate des Ehrenamtes oder Kooperationen mit Verbanden
oder Fachakteurinnen und Fachakteuren sein. Braucht es in einigen Hot Spots in erster Linie Moderation
und Mediation, so erfordert die Ausschopfung von Potenzialen in den bislang wenig frequentierten
Bezirken eher eine Steuerung, Produktentwicklung und/oder ein Ansiedlungsmanagement. Dieser Un-
terschied in den Bedurfnissen und Herausforderungen der einzelnen Bezirke ist bei der Entwicklung
kiinftiger MaRnahmen zwingend Rechnung zu tragen. Wichtig ist, dass alle Bezirke mit ihren spezifischen
Anforderungen wahrgenommen werden und dass das lUibergeordnete Marketing die Vielfalt der Berliner

Bezirke/Kieze darstellt und kommuniziert.

4.6 Digitalisierung und Inklusion/Barrierefreiheit als Querschnittsthemen

Neben den fiinf genannten Leitlinien, die maRgeblich sind, um die Tourismusentwicklung nachhaltig und
stadtvertraglich zu gestalten, sind die zwei Querschnittsthemen Digitalisierung und Inklusi-
on/Barrierefreiheit fir alle Aufgaben wichtig. Sie sollen kinftig zur Selbstverstandlichkeit werden und
damit eine zentrale Rolle bei allen MalRnahmen und Projekten, die im Rahmen der Tourismusentwick-

lung umgesetzt werden, spielen.

Querschnittsthema Digitalisierung: Der Megatrend Digitalisierung ist gerade im Stadtetourismus von
entscheidender Wettbewerbsrelevanz. High-Speed-Internetzuginge (moglichst kostenfrei und im ge-
samten Stadtraum), ein vollstandig digitalisiertes und online buchbares Angebot (von der Unterkunft
Uber die Gastronomie bis zur Stadtflihrung) oder die digitale Besucherlenkung (per Leitsystem, App oder
smartem Armband) zdhlen heute bereits zu den Standards in den meisten Metropolen. Diese Entwick-
lungen kommen sowohl Besucherinnen und Besuchern als auch Berlinerinnen und Berlinern zugute,
tragen also gleichermalen zu einer hohen Erlebnis- wie Lebensqualitdt bei. Berlin hinkt hier allerdings
oft (noch) einen Schritt hinter der Konkurrenz her. Angesichts der stetig zunehmenden Dynamik der
digitalen Entwicklung (in den nachsten Jahren v.a. durch kinstliche Intelligenz) liegt hier eine der groR-
ten Herausforderungen fiir den Berlin-Tourismus. Im Rahmen der operativen Aufgaben wird daher auf-
gezeigt, wie die Digitalisierung den stadtvertrédglichen, nachhaltigen Tourismus in Berlin voranbringen

kann und wie digitale Lésungen fir die innovative Aufgabenbewiltigung genutzt werden kénnen.
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Querschnittsthema Inklusion/Barrierefreiheit: Fir einen stadtvertraglichen Berlin-Tourismus ist die
Inklusion und Barrierefreiheit ein wesentliches Ziel. Sie bedeutet Teilhabe aller Gaste und ist dartber
hinaus ein wichtiges Querschnittsthema und Qualitatsmerkmal fiir viele verschiedene Zielgruppen. Nicht
nur Menschen mit einer Behinderung bendtigen eine barrierefreie Angebots- und Infrastruktur, auch
mobilitdtseingeschrankte Senioren, Familien mit (kleinen) Kindern, auslandische Besucherinnen und
Besucher, Gaste mit Gepack, Radfahrerinnen und Radfahrer u.v.m. profitieren davon. Fir eine konse-
quente Inklusion sind weniger einzelne, punktuelle Angebote gefragt, vielmehr sind durchgangig barrie-
refreie Serviceketten — von der Unterkunft Gber Freizeitangebote bis zur Mobilitdt — erforderlich. Diese
ganzheitliche Betrachtung soll kiinftig im Fokus der inklusiven, barrierefreien Tourismusgestaltung ste-
hen. Die hohen Anspriiche an Inklusion und Barrierefreiheit werden in die operativen Aufgaben inte-

griert, mit Mallnahmen untersetzt und so in der Praxis umsetzbar gemacht.

5. Aufgaben fiir den Berlin-Tourismus 2018+

Das Aufgabenspektrum des Berliner Destinationsmanagements erweitert sich auf operativer Ebene
signifikant. Zum einen gilt es, die Aktivitdten in den etablierten Arbeitsfeldern (z.B. Destinationsmarke-
ting) fortzufihren und — sofern sinnvoll und méglich — auf einen stadtvertraglichen Tourismus zu bezie-
hen. Zum anderen ergeben sich aus der neuen strategischen Ausrichtung und Zielsetzung auch neue
Aufgabenfelder. In diesen soll in konkreten Projekten an einem stadtvertraglichen Tourismus gearbeitet

werden.

Uber das gesamte Aufgabenspektrum hinweg wird konkret aufgezeigt, in welchen der drei Dimensionen
einer nachhaltigen Tourismusentwicklung diese Projekte/MaBnahmen wirken. Damit lassen sich die
MaRnahmen anhand der Handlungsmaxime Nachhaltigkeit in die strategische Zielsetzung einer stadt-

vertraglichen Tourismussteuerung einordnen.

Uber ein Ebenen-Modell wird grafisch verdeutlicht, auf welchen rdumlichen Ebenen die Umsetzung der

Aufgaben hauptsachlich verantwortet werden soll. Dazu werden vier Ebenen benannt:

e Landesebene, vor allem Senatsverwaltungen, visitBerlin sowie andere landesweit agierenden
Partner

e Bezirksebene, vor allem Bezirksverwaltungen und Tourismusverantwortliche in den Bezirken

e Kiezebene, vor allem stark frequentierte Hot Spot-Stadtteile, die stark individuelle Herausforde-
rungen aufweisen — dabei sind Zustandigkeiten und Strukturen im Rahmen der Kiez-basierten
Tourismussteuerung zu benennen (siehe Kapitel 4.5)

e Akteursebene, vor allem einzelne (touristische) Leistungstrager und deren Interessensverbande,

sowie Partizipationsformen der Bilrgerinnen und Blirger

Sind mehrere Ebenen farblich markiert, muss die Zusammenarbeit im Rahmen des zu erarbeitenden

Governancekonzeptes (siehe Kapitel 4.1) definiert und ausgestaltet werden.
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Tabelle 2: Aufgaben fiir den Berlin-Tourismus 2018+

Aufgaben fiir den Berlin-Tourismus 2018+

v Aufbau, Anpassung und Umsetzung neuer Monitoringinstrumente

v Raumlich differenzierte Tourismussteuerung

v Aktive Besucherlenkung zur besseren Entzerrung der Tourismusstrome
und PotenzialerschlieBung

v Kultur der Gastlichkeit pflegen und ausbauen

v Akzeptanz durch Partizipation und Sensibilisierung steigern

v~ Vielfiltige und einzigartige Berliner Kiezkultur erhalten
(Verhinderung von Monostrukturen)

v Markenfiihrung fiir die Marke Berlin im Sinne eines stadtvertraglichen Tourismus

v Tourismus in der eigenen Stadt: Berlinerinnen und Berliner als Pioniere nutzen

v~ Zielgruppensegmentierung und -ansprache fiir eine qualitative Wertschépfung

v~ Strategische Planung und Steuerung der Hotelentwicklung in Berlin

v Neue touristische Wohnformen gezielt regulieren

v Erreichbarkeit der Metropole Berlin verbessern

v~ Umweltfreundliche, vernetzte und innovative Mobilitat im Berlin-Tourismus fordern

v Potenziale im Tagungs- und Kongressgeschaft besser ausschépfen

v Radtourismus als Teil der Fahrradmetropole Berlin entwickeln

v~ Rahmenbedingungen fiir den Wirtschaftsfaktor Wassertourismus verbessern

v~ Stadtvertragliche Starkung der touristischen Unternehmen

v Zusammenarbeit mit Brandenburg intensivieren

v Sauberkeit im Stadtraum erhdhen

v~ Konzepte fiir mehr Sicherheit

v~ Zukunft im touristischen Arbeitsmarkt sichern

© dwif-Consulting GmbH und Humboldt Innovation GmbH 2017
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5.1 Aufbau, Anpassung und Umsetzung neuer Monitoringinstrumente

Um den Hauptstadt-Tourismus kiinftig besser zu verstehen und zu steuern, ist ein ganzheitliches Moni-
toring notwendig. Das betrifft zum einen die bessere Nutzung und Vernetzung der bislang bei verschie-
densten Akteurinnen und Akteuren vorhandenen Daten, zum anderen aber auch die Erganzung um
weitere Kennzahlen und neue Monitoringinstrumente fir die vielen neuen Themen, fiir die bislang nur
wenig valide Daten und gesicherte Erkenntnisse vorliegen. Zudem sollen digitale Informationsquellen fir
das touristische Monitoring kiinftig starker erschlossen und genutzt werden, beispielsweise zur Erfas-
sung des Besucherverhaltens in der Stadt und darauf aufbauend fiir die gezielte Lenkung von Besucher-

stromen.

Das kiinftige Monitoring soll dazu dienen, Verfahren und Prozesse zu schaffen, um das touristische Ge-
schehen hinreichend, problembezogen sowie rdumlich differenziert zu erfassen und abzubilden. Basie-
rend auf den sich daraus abzuleitenden Erkenntnissen kénnen MalBnahmen und Projektideen von allen
beteiligten Partnern (z.B. Senatsverwaltungen, Bezirke, visitBerlin,) auf ihre Eignung fir einen stadtver-

traglichen Tourismus bewertet werden.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Erfassung von Besucherstrémen innerhalb der Stadt mithilfe von standortbezogenen Echtzeitin-
formationen (z.B. Messung von Bewegungsprofilen Gber WLAN-Hot Spots, Apps, strategische
Kooperationspartner), inkl. Analyse des Nutzungsverhaltens der touristische Infrastruktur (z.B.
Radtourismus)

e Fortfiihrung einer regelmaRigen Akzeptanzbefragung bei der Berliner Bevdlkerung

e Entwicklung innovativer Monitoring- und Marktforschungsansatze mit dem Ziel, mehr lber die

Tages- und Ubernachtungsgéste in Berlin herauszufinden

Hinweis: Weitere Monitoringmafinahmen finden sich auch in den folgenden Aufgabenfeldern.

Nachhaltigkeit

(EQCREEYIEE Kieze  Akteure
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5.2 Raumlich differenzierte Tourismussteuerung

Berlin braucht ein rdumliches Leitbild der Tourismusentwicklung und -steuerung. Sowohl um die Uber-
lastungserscheinen in den innerstddtischen Bezirken zu bearbeiten als auch um die Tourismuspotenziale
in den AuBenbezirken besser auszuschopfen, soll eine raumlich differenzierte Tourismussteuerung er-
folgen. Dies hilft, um ortsspezifisch und zielgruppengenau die Zukunft des Tourismus in Berlin stadtver-

traglich und nachhaltig zu gestalten.

Eine raumlich differenzierte Tourismussteuerung setzt zwar auf der lokalen Ebene an, bedarf jedoch
einer zentrale Steuerung und Unterstlitzung seitens des Landes. Die Zustandigkeiten zwischen den lan-
desweit agierenden Partnern (Senatsverwaltungen und visitBerlin) und den 12 Bezirken sollen neu be-
sprochen und abgestimmt werden, um Doppelstrukturen zu vermeiden und die zunehmenden Aufgaben
des integrierten Tourismusmusmanagements und des Tourismusmarketings gemeinsam im Sinne eines

stadtvertraglichen Tourismus zu lenken.

Das Tourismuskonzept Berlin 2018+ strebt daher eine klare Aufgabenteilung fur die raumlichen Ebenen
an. So werden strategische Aufgaben wie die Markenfiihrung und Vermarktung auch weiterhin zentral
vom Land Gbernommen, wdhrend die Bezirke vor allem fiir die Sicherung der Angebotsqualitat vor Ort
sowie die Kiez-basierte Bearbeitung von Problemen und Konflikten zustandig sind. Allerdings sollen
bezirkslibergreifende Aufgaben bei der Infrastrukturentwicklung und -unterhaltung (z.B. Radwegenetz,
Besucherleitsystem, Wassertourismus) in landesweiter Hoheit liegen. Um die Bezirke ausreichend fir
diese Herausforderungen zu wappnen, steht dabei auch immer die Professionalisierung und Unterstiit-

zung der Verantwortlichen vor Ort im Vordergrund.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kénnen sein:

e Entwicklung eines rdaumlich differenzierten Leitbildes der Tourismusentwicklung in Berlin

e Erfassung der Bedarfe auf Bezirks- und Kiezebene sowie bedarfsgerechte Etablierung von Tou-
rismusbeauftragten je nach bezirklicher Ausgangssituation und Zielsetzung

e Verbindliche Verstandigung Uber eine klare Aufgabenteilung bei der Tourismussteuerung zwi-
schen den 12 Bezirken und ihrer einzelnen Kieze, der Senatsverwaltung fir Wirtschaft, Energie
und Betriebe sowie visitBerlin

e Integrierte und gemeinsam abgestimmte Erarbeitung bzw. Aktualisierung von bezirklichen Tou-

rismuskonzepten zwischen Land und Bezirken sowie zwischen den Bezirken

Nachhaltigkeit

Land Bezirke Kieze
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5.3 Aktive Besucherlenkung zur besseren Entzerrung der Tourismusstrome und Potenzi-

alerschlieBung

Die Entzerrung der touristischen Nachfrage sowohl zwischen als auch innerhalb der 12 Berliner Bezirke
ist ein Kernziel der Tourismuskonzeption 2018+. Grundvoraussetzung dafir ist eine gezielte Lenkung der
Besucherinnen und Besucher aus den zentralen und bereits heute stark frequentierten Gebieten heraus.
Auch die zeitliche Entzerrung kann darliber hinaus eine Rolle spielen (Saison, Tageszeiten) und Nachfra-

gedruck von den Hot Spots nehmen.

Neben einem innovativen Informations- und Leitsystem im Stadtraum kommt es auch auf ein besseres
Monitoring von Besucherstrémen sowie die Schaffung von attraktiven Anlaufpunkten in den AuRenbe-
zirken zur ErschlieBung der dort vorhandenen Potenziale an. Um die Moglichkeiten der Digitalisierung
fur diese Aufgabe besser nutzen und implementieren zu kénnen (z.B. zur Echtzeit-Erfassung und -
Lenkung von Besucherstromen), ist es von erheblicher Bedeutung, die digitale Infrastruktur berlinweit
(im Zentrum und in den AuBenbezirken) wettbewerbsfahig aufzustellen, beispielsweise die Verfligbar-
keit von WLAN-Zugéngen fur Besucherinnen und Besucher zu gewahrleisten oder Informationen zu

touristischen Angeboten flachendeckend digital vorzuhalten.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Einflhrung eines integrierten, stadtweit einheitlichen Systems zur Besucherinformation und
-lenkung durch konsequente Umsetzung der geplanten Infostelen sowie Ausweitung auf weitere
Standorte im gesamten Stadtgebiet (auch Gber die Modellphase hinweg), dabei intensive Beteili-
gung relevanter Akteurinnen und Akteure aus Tourismus und Stadtentwicklung

e Nutzung der Monitoringergebnisse (v.a. Bewegungsdaten; siehe Kapitel 5.1) zur gezielten Besu-
cherlenkung

e Fortfuhrung und Ausbau der Marketingaktivitdten zur gezielten Bewerbung von Angeboten in
den AuRRenbezirken (z. B. Going Local von visitBerlin)

e Einbindung nachhaltiger und barrierefreier Mobilitdtsangebote in das Besucherleitsystem (z.B.
OPNV, Radtouren)

e Unterstltzung der touristischen Unternehmen und Attraktionen (Points of Interest = POls) in den
AuRenbezirken durch die Bezirke, z.B. durch GRW-Forderung

e Entwicklung und Ausbau von Themenrouten, die Angebote in der Innenstadt und in den AulRen-
bezirken sowie im Nachbarland Brandenburg miteinander verbinden (z.B. Route der Industriekul-

tur, Bauhaus, Sport, Garten)
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Nachhaltigkeit

Infobox 3 Themenrouten
Route der Industriekultur

Die Metropole Ruhr bietet mit der Route der Industriekultur Thementouren an,
die Industriekultur und Industrienatur mit Freizeiterlebnissen verbindet. Gaste
erleben das Typische des Ruhgebiets und finden entlang der Routen zahlreiche
Highlights mit touristischer Anziehungskraft zum Beispiel Brickenbauwerke,
das UNESCO-Welterbe Zollverein, das Gasometer oder die Fordertiirme.

Quelle: www.route-industriekultur.ruhr; Bild: RIK/Thomas Berns

Pfad der Freiheit

Berlin ist die Stadt extremen Freiheitswillens und historischer Schauplatz der groRten Unfreiheit, ein authentischer
Ort der Geschichte. Dieses Image Berlins als Stadt der Freiheit soll ab Herbst 2018 auf neue Art und Weise als digita-
les Angebot von visitBerlin inszeniert werden: mit den relevantesten Geschichtsschauplatzen, Orten und Ereignissen,
inkl. Touren-Vorschlagen und Audio-Angeboten.

Quelle: Berlin Tourismus & Kongress GmbH

Infobox 4: Digitales Minden )

Das Projekt Digitales Minden von der Minden Marketing GmbH
(MMG) beschaftigt sich mit der Vernetzung des realen mit dem
virtuellen Stadtraum. Als erste deutsche Stadt setzt Minden soge-
nannte Beacons ein — kleine Sender, die Smartphones im Umkreis
von 70m Push-Nachrichten schicken kénnen. Nicht nur individuelle
Sightseeing-Touren per Podcast werden durch die Beacon-
Infrastruktur ermoglicht. Auch fiir Kundengewinnung ist diese An-
wendung dienlich. Kunden kénnen in Echtzeit auf Angebote z.B. aus
Einzelhandel oder Gastronomie aufmerksam gemacht werden.
Darliber hinaus konnten auch lastige Warteschlangen vor begehrten
Sehenswirdigkeiten umgangen werden. Vom Shopping- oder Veranstaltungstipp, Uber Biirger-/Géasteservice, Ver-
kehrsmelder bis hin zur digitalen Besucherlenkung. Minden legt mit diesem Projekt die Weichen fir die Zukunft der
digitalen Stadt.

Quelle: www.minden-erleben.de

5.4 Kultur der Gastlichkeit pflegen und ausbauen

Berlin steht wie kaum eine andere Stadt fir Toleranz und Weltoffenheit; fiir viele internationale Géaste
ist die Hauptstadt als Gastgeberin ein Schaufenster, das Deutschland reprasentiert. Eine starke Kultur
der Gastlichkeit zu pflegen, soll daher als wichtige Aufgabe der Tourismussteuerung verankert werden.

Zentrale Aspekte dabei sind

e zum einen die Gastfreundschaft der Bevolkerung, denn eine gelebte Kultur der Gastlichkeit tragt
mafgeblich zu einem wohlwollenden (temporaren) Zusammenleben von alles Nutzerinnen und

Nutzern bei;
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e zum anderen eine hohe Servicequalitdt der professionellen Leistungstrager, um dem Anspruch

auf einen Qualitdtstourismus fiir alle Besuchergruppen in Berlin gerecht zu werden.

Eine freundliche und offene Haltung der Bevolkerung gegeniiber Gasten wirkt sich positiv auf die Will-
kommenskultur aus. Das bedeutet, dass sich auch die Berlinerinnen und Berliner selbst als Multiplikato-
ren und Imagetrager der Stadt begreifen. Dazu soll ein starkes Bewusstsein flir den Tourismus und seine

(6konomische) Bedeutung bei der Stadtbevdlkerung etabliert werden.

Die Verbesserung der Servicequalitdt und -mentalitdt im Umgang mit Gasten aus aller Welt betrifft Leis-
tungstrager entlang der gesamten touristischen Servicekette. Wahrend ihres Aufenthaltes kommen die
Besucherinnen und Besucher mit verschiedenen Dienstleistern in Kontakt — sowohl touristischen Leis-
tungstragern (z.B. Hotels, Gastronomie, Kongresszentren, Freizeiteinrichtungen, Tourist-Infos) als auch
anderen Akteurinnen und Akteuren (z.B. Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern des OPNV, des Flughafens,
des Taxigewerbes, aber auch Verwaltungsmitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie der Polizei, und dem
Ordnungsamt ). All diese Kontaktpunkte spielen somit eine tragende Rolle fiir die Kultur der Gastlichkeit,
sind sie doch professionelle Reprdasentanten des Berlin-Tourismus und oft verantwortlich fiir den ersten
Eindruck, den Besucherinnen und Besucher von der Stadt erhalten. Sie alle sind gefragt, Rat suchenden

Gasten offen, freundlich und hilfsbereit zu begegnen.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Fortfihrung der netzwerkbasierten Initiative Service in the City

e Entwicklung und Umsetzung von Projektideen zum Thema , touristische Willkommenskultur”

e Veranstaltungen bewerben, bei denen Berlinerinnen und Berliner und Besucherinnen und Besu-
cher miteinander ins Gesprach kommen (z.B. White Dinner Events im 6ffentlichen Raum)

e Entwicklung von Kampagnen, die fiir Themen wie Freundlichkeit und Ricksicht im 6ffentlichen
Raum, Hilfsbereitschaft bei der Nutzung 6ffentlicher Verkehrsmittel, Respekt vor Gepflogenhei-

ten anderer Kulturen, Aufmerksamkeit fir die Bedlirfnisse Anderer etc. sensibilisieren

Nachhaltigkeit
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Infobox 5: The Swedish Number

Die Kampagne des schwedischen Tourismusverbandes setzte auf Au-
thentizitat: Im April 2016 hat die Organisation The Swedish Number ins ——
Leben gerufen, eine Hotline, bei der Anrufer aus aller Welt per Zufalls- NOW SWEDEN IS THE FIRST
prinzip mit Botschafterinnen und Botschaftern Schwedens verbunden
wurden. Hierbei handelte es sich nicht um ausgewiesene Schweden-
Experten, sondern um freiwillige Bewohnerinnen und Bewohner, die
Anrufer bei samtlichen Fragen rund um Schweden beraten, sie informie-
ren und inspirieren.

COUNTRY WITH ITS OWN PHONE NUMBER

Mit Gber 190.000 Anrufen aus 190 Landern war die Kampagne duRerst erfolgreich. Die meisten Anruferinnen und
Anrufer wahlten die Nummer aus den USA und GroRbritannien.

Quelle: www.theswedishnumber.com

5.5 Akzeptanz durch Partizipation und Sensibilisierung steigern

Ein stadtvertraglicher Tourismus muss sich daran messen lassen, dass er von der breiten Stadtbevolke-
rung akzeptiert und idealerweise als selbstverstandlicher, positiver Teil der Stadt anerkannt wird. visit-
Berlin hat es sich schon im Jahr 2013 mit der Einrichtung der Geschéftsstelle ,Akzeptanzerhaltung im
Tourismus (HIER IN BERLIN)“ zur Aufgabe gemacht, die hohe Akzeptanz der Berlinerinnen und Berliner
gegeniiber dem Tourismus in ihrer Stadt langfristig zu sichern. 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 entgegenstehenden Erwartungen an das
stddtische Lebens- und Erlebnisumfeld als Realitdt einer wachsenden Metropole einerseits anerkannt,

andererseits aktiv und beteiligend bearbeitet werden.

Oberstes Credo dabei ist es, sowohl Berlinerinnen und Berliner als auch Besucherinnen und Besucher in
die gemeinsame Suche nach Losungen einzubinden. Denn die Gaste und die in Berlin lebenden Men-
schen wissen selbst am besten, wo sie sich von Ubernutzungserscheinungen betroffen und in ihrer Le-
bens- und Erlebnisqualitat gestort fiihlen. Dieses (lokale) Know-how und Erfahrungswissen sowie dort
vorhandene Ideen zur Problembearbeitung sollen in bestehenden Formaten und neu zu konzipierenden
Projekten kiinftig starker in die Arbeit an einem stadtvertraglichen Tourismus einbezogen werden. Paral-
lel dazu ist auch eine Ansprache der Besucherinnen und Besucher, die auf eine Sensibilisierung fiir eine

respektvolle Teilnahme am Berliner Leben abzielt, zwingend erforderlich, um Konflikten vorzubeugen.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Weiterfiihrung des Projektes HIER IN BERLIN von visitBerlin, u. a. des Bereichs Dialog und Biirger-
Partizipation mit der HIER IN BERLIN Kiez-Tour

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

e Entwicklung gemeinsamer Kampagnen mit Sharing-Plattformen zur Sensibilisierung der New Ur-
ban Tourists (Besucherinnnen und Besucher, die das authentische Stadterlebnis in den Berliner

Kiezen suchen) fiir ihre Verantwortung
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Infobox 6: 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 vielféltigen Projektformationen die
Stadt mitgestaltet; mit Blick auf den Tourismus sind sie bereits lokal in Runden Tischen und Initiativen engagiert. Der
Biirgerbeirat fiir ein erlebenswertes Berlin ist ein neues Format, um diesem Engagement eine dauerhafte Plattform
auf Landesebene zu geben. Er fungiert als Schnittstelle zwischen Land Berlin (visitBerlin, Senatsverwaltung fir Wirt-
schaft, Energie und Betriebe) und der Stadtbevdlkerung. Einige Ziele des Beirates kdnnen schon skizziert werden,
die detaillierte Ausgestaltung einer Satzung obliegt jedoch — im Sinne einer echten Beteiligung — dem Beirat selbst.
Zu den Zielen:

e Der Beirat dient erstens als Plattform fir einen landesweiten Wissens- und Erfahrungsaustausch. Er spiegelt den
Tourismusverantwortlichen auf Landesebene die rdumliche differenzierte Wahrnehmung des Tourismus durch
die Bevolkerung aus erster Hand; er zeigt aber zudem auf, wo (touristische) Angebote, Infrastrukturen etc. ver-
bessert werden kdnnen, damit alle Berlinerinnen und Berliner ebenfalls davon profitieren.

e AuBerdem vermittelt der Beirat zwischen dem Senat / dem Land und der Stadtbevélkerung. Die Beiratsmitglie-
der sind Ansprechpartnerinnen und -partner, wenn es um die Tourismusentwicklung im Bezirk bzw. Kiez geht.
Gleichzeitig tragen sie Informationen zu den tourismusrelevanten Aktivitaten auf Landesebene in die Flache.

e Die dritte Aufgabe ist gestaltender Art. Der Beirat fungiert als Impulsgeber, wenn es darum geht, Ideen fir ein
vertragliches Mit- bzw. Nebeneinander von Besucherinnen und Besuchern und Bewohnerinnen und Bewohnern
zu entwickeln. Dazu verfligt er tber ein fixes jahrliches Projektbudget, um Aktivitdten umzusetzen, die zur Stei-
gerung der Erlebnisqualitat der Besucherinnen und Besucher sowie gleichzeitig zur Steigerung der Lebensquali-
tat der Berlinerinnen und Berliner beitragen.

Mit dem Biirgerbeirat definiert Berlin MaRstabe bei der Birgerbeteiligung in der Tourismussteuerung, die im euro-
paischen Stadtetourismus ihresgleichen suchen. Aufgrund der bisher fehlenden Erfahrungen mit diesem Format,
gibt es kein Patentrezept fiir die Einrichtung eines solchen Beirates. Daher soll in einem ersten Schritt zundchst eine
Task-Force auf Landesebene eingerichtet werden, die mit Expertinnen und Experten aus Birgerschaft und Verwal-
tung zligig die Berufung oder Wahl des Beirats vorbereitet und initiiert.

HIR-IN-BERLIN-Kieztour, © visitBerlin, Foto: Dirk Mathesius
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5.6 Vielfdltige und einzigartige Berliner Kiezkultur erhalten (Verhinderung von Mono-

strukturen)

Berlin ist gepragt von einer sozialen Mischung, die sich auch in der durchmischten gewerblichen Infra-
struktur widerspiegelt. Der Backer oder die Kiezkneipe an der Ecke sind wichtige Treffpunkte fir die
Bevolkerung und gewdhrleisten eine gute alltdgliche Nahversorgung. Doch gerade in den touristischen
Hot Spots lasst sich eine zunehmende Vereinheitlichung des gewerblichen Angebots beobachten. Das
hat zur Folge, dass in innerstadtischen Gunstlagen die lokale Nahversorgung der Birgerinnen und Biirger

zunehmend geféhrdet ist.

Ein Uberangebot an auf touristische Nachfrage ausgerichtetem Gewerbe (z.B. gastronomische Einrich-
tungen) hat viele Folgen: Neben einer abnehmenden Akzeptanz des Tourismus bei den Berlinerinnen
und Berliner durch mangelnde Nahversorgung und Larmentwicklungen werden Orte mit gewerblicher
Monostruktur auch zunehmend unattraktiver fir den auf Authentizitdt ausgerichteten New Urban
Tourism und damit fur auf Qualitdt setzende Besucherinnen und Besucher. Zu beobachten sind diese
Tendenzen bereits in verschiedenen Quartieren Berlins (z.B. Wrangelkiez, Graefekiez, Simon-Dach-
StraRe).

Im Sinne eines stadtvertraglichen Tourismus, der die Bewohnerinnen und Bewohner sowie die Gaste
gleichermalien in den Blick nimmt und auf Qualitdtssicherung setzt, gilt es dem rechtzeitig und proaktiv

entgegen zu wirken.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung konnen sein:

e Schaffung einer Handlungsgrundlage durch Kartierung und Monitoring der bestehenden Gewer-
bestrukturen in besonders belasteten Quartieren, damit der Konzentration touristischer Gewer-
bestrukturen frihzeitig entgegen gewirkt werden kann

e In besonders betroffenen Gebieten soll gemeinsam mit anderen Ressorts die Ausweitung und
Anwendung des §15 BauNVO, der so genannte Milieuschutz, auf kleingewerbliche Strukturen
ermoglicht werden

e Spatis als Berliner Besonderheit herausstellen (Beispiel Ruhrgebiet: Tag der Trinkhallen)

Nachhaltigkeit
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Infobox 7: Gewerbekartierung

Um gewerblichen Monostrukturen vorzubeugen, ist eine fundierte Datengrundlage unerlasslich. Gegenwartig ist die
Datenlage fur die Berliner Kieze sehr heterogen, oftmals fehlen detaillierte und vergleichbare Daten. Dies hat zum
einen mit der uneinheitlichen Handhabung der Genehmigungsgrundlagen etwa fiir den gastronomischen AulRen-
ausschank zu tun, zum anderen mit einer teils deutlichen Abweichung der tatsachlich vorhandenen und der einst
genehmigten Nutzung. Gerade aufgrund dieser Abweichungen, ist eine Gewerbekartierung allerdings nur dann
sinnvoll, wenn sie durch verschiedene betroffene Akteure gemeinsam durchgefiihrt und bewertet wird. Hierzu ist
zum einen die Einbindung von Anwohnerinnen und Anwohner anzuraten, die ein hohes MalR an lokalem Erfah-
rungswissen beisteuern. Zum anderen gilt es, das Wissen von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern der Ordnungsam-
ter, der Bezirksamter (z.B. juristische Kompetenz) und lokaler Gewerbevereinigungen einzubeziehen.

Das Ergebnis einer Gewerbekartierung kann den Status quo der gewerblichen Nutzungen eines Stadtteiles oder
Wohnquartieres adaquat darstellen und zahlreiche zusatzliche Aspekte (AuBenbestuhlung, Larmintensitat etc.)
abbilden. Diese Datengrundlage kann sowohl eine Grundlage sein, um weitere Genehmigungen zu vermeiden und
damit die Ausbildung von Monostrukturen zu verhindern (im Sinne §15 BauNVO, so genannter Milieuschutz), als
auch ein Vehikel zur Kommunikation von Uberlastungserscheinungen in stark frequentierten Arealen. Beispielhaft
kann die Kartierung der gewerblichen Nutzungen des Graefekiezes genannt werden. Das primare Ziel dieser Mal3-
nahme war es, die gewerblichen Nutzungen von Erdgeschoss- und Souterraineinheiten inklusive Offnungszeiten und
AuBenausschank zu kartieren. Diese wurden anschliefend in digitalisierter Form in eine leicht verstandliche Karten-
form Ubersetzt.

sEI DABEI é DERTAG DIETRINKHALLEN BUDENKULT SERVICE #TAGDERTRINKHALLEN

Beispiel: Tag der Trinkhallen im Ruhrgebiet; Foto: www.ruhr-tourismus.de

5.7 Markenfiihrung fiir die Marke Berlin im Sinne eines stadtvertraglichen Tourismus

Berlin ist die Stadt der Freiheit. Dies ist auch als Kern der Tourismusmarke Berlin definiert und gilt als
wichtigstes Alleinstellungsmerkmal der Stadt. Der Freiheitsbegriff bezieht sich vor allem auf die Ge-
schichte der Stadt, lebt aber bis in die Gegenwart fort. Berlin ist nie fertig und verdndert sich stetig. Das
wird auch im nationalen wie internationalen Kontext wahrgenommen. Dieser Markenkern birgt aller-
dings auch offene Fragen und Herausforderungen fiir eine stadtvertrdgliche Tourismusentwicklung:
Bedeutet Stadt der Freiheit das sich hier jeder alles erlauben kann? Wo hort die Freiheit auf und fangt
Toleranz an? Wie barrierefrei ist die Stadt der Freiheit wirklich? Was passiert, wenn Berlin immer fertiger

wird und damit das Alleinstellungsmerkmal verloren geht?

Eine nachhaltige Markenfiihrung lebt von Stetigkeit und Langlebigkeit. Ziel kann es also nicht sein, den
Markenkern der Tourismusmarke Berlin jedes Jahr neu zu definieren bzw. sie durch nicht darauf abge-
stimmte Kommunikation zu verwassern. Vielmehr soll die Stadt der Freiheit im Rahmen eines Prozesses
stetig neu akzentuiert und aufgeladen werden, ohne sich selbst zu stark des Freiheitsgedankens zu be-

rauben.
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Wahrend Freiheit einerseits voraussetzt, dass die Marke nicht allzu stark von oben herab gesteuert wird,
braucht es im Sinne der Stadtvertraglichkeit doch eine gezielte Markenfiihrung. Hierfir sind Instrumente
zu entwickeln, die sich aus dem Markenkern ableiten und die Berliner Freiheit im Spannungsfeld zwi-
schen individueller Freiheit und gesellschaftlicher Toleranz und Verantwortung klar definieren. Mithilfe
von Markenregeln und -prinzipien kdnnen auch Partner befahigt werden, im Sinne der Tourismusmarke
Berlin zu agieren und zu kommunizieren. So kann ein gemeinsamer Markenauftritt gelingen, der — ge-
malk dem Freiheitsgedanken — einen kontinuierlichen, aber explizit fir alle Partner definierten Wandel

zuldsst.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

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

e Praxisnahe Aufbereitung und Operationalisierung der bisher vorliegenden Grundlagen (Marken-
kern) fir alle beteiligten Akteurinnen und Akteure im Berlin-Tourismus (Bezirke, Betriebe, etc.),
z.B. durch Ubersetzung in Markenregeln und -prinzipien und Erarbeitung von Kommunikations-
mafnahmen fir die Tourismusmarke Berlin nach innen (z.B. Markenhandbuch, Workshops)

e Zuriickhaltende Bewerbung von Orten des New Urban Tourism, da diese sonst ihre Authentizitat
und Qualitat verlieren

e Erarbeitung eines zentralen, bezirkstibergreifenden (Grof3-)Veranstaltungskonzeptes fiir Berlin
unter Berlicksichtigung von Aspekten der Stadtvertraglichkeit (z.B. Vereinbarkeit mit der Lebens-
qualitdt der Berlinerinnen und Berliner) sowie Ausstrahlungseffekten auf die Tourismusmarke

Berlin (z.B. Image und Qualitdt von Events)

Nachhaltigkeit

5.8 Tourismus in der eigenen Stadt: Berlinerinnen und Berliner als Pioniere nutzen

Die wachsende Stadtbevolkerung bedingt eine starkere Nutzung und Nachfrage der Tourismus- und
Freizeitangebote, die von Bevolkerung und Gasten gleichermaRen frequentiert werden. Durch ihre in-
tensive erholungsorientiere Nutzung des Stadtraums im Modus der Alltagsdistanz koproduzieren die
Bewohnerinnen und Bewohner genau das Berliner Flair, das die Gaste in Berlin suchen und erleben
wollen. Haufig sind es gerade die Berlinerinnen und Berliner, die als Pioniere neue Orte des New Urban

Tourism entdecken und fir den Tourismus erst zugdnglich bzw. attraktiv machen.
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Der Tourismus in der eigenen Stadt sollte daher als wichtiger Wirtschaftsfaktor und Form der Stadtnut-
zung, aber auch als Monitoringinstrument (z.B. zur friihzeitigen Erkennung méglicher Uberlasterschei-
nungen) im Destinationsmanagement anerkannt und verankert werden. Fir die kiinftige stadtvertragli-
che Tourismusentwicklung ist es darliber hinaus wichtig, auch das Ausflugsverhalten der Berlinerinnen
und Berliner aktiv und stadtvertraglich mitzugestalten. Zudem bietet das Aufgabenfeld die Chance, ge-
genlber der Stadtoffentlichkeit zu vermitteln, dass die meisten Bewohnerinnen und Bewohner selbst
auch touristisch unterwegs sind — sowohl auRerhalb von als auch in Berlin. Akzeptanzschadigende Front-

stellungen zwischen ,,dem Einheimischen” und ,,dem Touristen” lassen sich so aufbrechen.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung:

e Weiterentwicklung des Projektes Erlebe Deine Stadt (vergiinstigte Ubernachtung in Berliner Ho-
tels fur Berlinerinnen und Berliner an einem fixen Datum), ggf. Einbindung von weiteren touristi-
schen Leistungstragern

e Erstellung eines Standpunkt-Papiers Stadt/Tourismus neu denken zu stadtprégenden touristi-
schen Praktiken, der stadtrdumlichen und 6konomischen Bedeutung des Tourismus in der eige-
nen Stadt (als 5-seitiges Discussion-Paper flr Stakeholder, Politik, interessierte Stadtoffentlichkeit,
etc.)

e Bei der Ansprache der Berlinerinnen und Berliner als Entdecker in ihrer eigenen Stadt auch die
Vielfalt der hier Lebenden und ihre individuellen Bedirfnisse (Menschen mit Einschrankungen,
junge Familien, alte Menschen) inklusiver einbinden und diese Gruppen in der Kommunikation

starker reprasentieren

Nachhaltigkeit

N
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StattFernseher -

Werbekampagne der BVG, Foto: Sebastian Schliiter/HU; Projekt Erlebe deine Stadt von visitBerlin; Foto: www.visitBerlin.de

5.9 Zielgruppensegmentierung und -ansprache fiir eine qualitative Wertschopfung

Berlin steht flr Freiheit und Vielfalt. Das zeigt sich auch in den aktuellen Zielgruppen und bespielten
Themen. Will sich Berlin im nationalen wie internationalen Wettbewerb noch besser positionieren,
braucht es jedoch eine gezielte Profilierung und Herausstellung der berlinspezifischen Themen und Al-

leinstellungspotenziale im Marketing.

Bislang liegen fiir eine zielgruppengenaue Ansprache wenige strategische Instrumente vor. Im Rahmen
einer reiseverhaltensbasierten Zielgruppensegmentierung fir den Inlandsmarkt wurden folgende Kern-
zielgruppen fir den Berlin-Tourismus definiert: Alltagsfliichtlinge, flexible Entdecker, Kulturinteressierte,
Eventliebhaber, organisierte Entdecker und Gesundheitsreisende. Diese gilt es zu erganzen und auf alle
Segmente (ausldandische Quellmérkte, Geschéaftsreisende, Menschen mit Einschrankungen, Medizintou-

risten etc.) auszuweiten.

Insbesondere vor dem Hintergrund einer stadtvertraglichen und nachhaltigen Tourismusentwicklung
sollen zudem andere Kennzahlen bei der Segmentierung und Definition von Zielgruppen herangezogen
werden. Dabei geht es in erster Linie um die Erschliefung wertschopfungsintensiver Segmente und den
Ausbau des Qualitatstourismus (value for money), aber auch um eine hohe Akzeptanz der Bevolkerung
durch Vermeidung von negativen und belastenden Verhaltensweisen. Im Sinne des Markenkerns ist hier

jedoch auch der Spagat zu schaffen, gleichzeitig bunt und aufregend zu bleiben.

Daher gilt es, bei der Zielgruppendefinition eine gut ausbalancierte Ansprache zu verwirklichen: Qualitat,

aber nicht nur Luxus. Wertschépfung, aber nicht um jeden Preis. Fokussierung, aber keine Ausgrenzung.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Entwicklung einer innovativen verhaltensorientierten Zielgruppendefinition fiir in- und auslandi-
sche Quellmarkte und Ableitung entsprechender MarketingmaRnahmen

e Erarbeitung von Handlungsleitfaden zur Zielgruppenansprache entlang der Customer Journey
(Fokus: Produktentwicklung und Marketing), z.B. Persona-Steckbriefe

e Ausbau der Marketingaktivitdten zur Barrierefreiheit durch Weiterentwicklung des digitalen An-
gebotes Access Berlin; Erweiterung um weitere Nutzergruppen (neben mobilitdtseingeschrankten

Besucherinnen und Besuchern z.B. auch Horgeschadigte oder Sehbehinderte)
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Nachhaltigkeit

5.10 Strategische Planung und Steuerung der Hotelentwicklung in Berlin

In Berlin ist ein starker Konzentrationsprozess der touristischen Nachfrage, aber auch des Beherber-
gungsangebotes zu beobachten. So orientieren sich auch geplante Projekte an den heutigen Hot Spots
und verscharfen den Trend mit all seinen Nebeneffekten. Eine Selbstregulierung des Marktes etwa liber
die Preise ist nicht zu erkennen. Im Gegenteil: Freie Bauplatze und erschwingliche Investitionskosten
flhrten in der Vergangenheit dazu, dass zentrumsnahe Lagen, anders als in anderen Stadten, z.B. auch
fir Budgethotels dauRRerst attraktiv waren. Dies und die stetige Expansion im Beherbergungsmarkt fihren
dazu, dass sich ein sehr moderates Preisniveau der Berliner Hotellerie im internationalen, aber auch im

nationalen Vergleich einpendelt.

Dieser Fakt wird zwar den einen oder anderen Gast erfreuen, doch mit Blick auf einen stadtvertraglichen
und nachhaltigen Tourismus fiihrt diese Entwicklung zu Widerspriichen (weitere Konzentration der An-
gebote und damit der Tourismusstrome, schlechte Bezahlung der Mitarbeiter, ggf. negative Auswirkun-
gen auf die Qualitdt des Angebotes und der Servicequalitat). Ein strategisches Ansiedlungsmanagement

und damit mehr Steuerungsmaoglichkeiten seitens der Stadt und der Bezirke sind gefragt.

Dabei wirkt die strategische Planung und Steuerung der Hotelentwicklung in die allgemeine Stadtent-
wicklung hinein. Sie hat Einfluss auf das Mobilitdtsverhalten der Gaste in der Stadt und sollte in den
Bezirken mit der allgemeinen Quartiersentwicklung verbunden werden. Es geht darum, zunehmenden
Flachenkonkurrenzen zu begegnen, eine starkere raumliche Entzerrung zu beférdern und Neuinvestitio-

nen qualitdtsbezogen zu lenken.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Erarbeitung und Umsetzung eines Hotelentwicklungsplans als Grundlage fir die Bedarfsermitt-
lung und Entwicklung des Beherbergungsgewerbes in Berlin mit klaren Empfehlungen fir die Be-
zirke

e Einrichtung eines Ansiedlungsmanagements und strategische Steuerung des Beherbergungs-
marktes zur besseren raumlichen Entzerrung sowie Stiitzen der Preisstruktur

e Bevorzugung nachhaltiger (z.B. Energieversorgungskonzepte) und barrierefreier Hotelkonzepte

bei der Ansiedlung
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Infobox 8: Hotelentwicklungsplan

Ein Hotelentwicklungsplan soll die Verantwortlichen des Berlin-Tourismus auf der Ebene des Landes und der Bezirke
in die Lage versetzen, den Beherbergungsmarkt starker als bisher strategisch zu steuern. Dabei geht es wie be-
schrieben um raumliche, aber auch um Aspekte der Angebotsstruktur. Fir belastbare Ergebnisse missen quantita-
tive Indikatoren mit Expertengesprachen und Abstimmungsrunden verknipft werden. Kommunikation, Transparenz
und Belastbarkeit sind wichtige Faktoren. Folgende Schritte sind bei der Erstellung eines Hotelentwicklungsplans zu
beachten:

e Schritt 1) Analyse der Rahmenbedingungen: gesamtgesellschaftliche Trends, Entwicklungen im (inter) nationa-
len Hotelmarkt (Potenzialsegmente, BetriebsgrofRen, betriebswirtschaftliche Kennzahlen etc.), relevante Nach-
fragetrends fiir die Entwicklung der Beherbergungskapazitaten (touristische Wohnformen, Reiseverhalten etc.)

e Schritt 2) Markt- und Wettbewerbsanalyse Berlin: vollstandige Erfassung der aktuellen und geplanten Struktu-
ren des Hotelmarktes Berlin (Standorte, Kapazitdten, Klassifizierung, Positionierung, Markenzugehdorigkeit, be-
triebswirtschaftliche Kennzahlen etc.), vollstandige Erfassung der weiteren touristischen Wohnformen inkl. der
Sharing-Economy, Benchmark mit relevanten Wettbewerbsstadten

e Schritt 3) Zielgruppen- und Zielmarktanforderungen Berlin: Ableitung von Themen- und Zielgruppenprofilen
(Status Quo), Passfahigkeit zur strategischen Positionierung Berlins (Zielgruppen/Themen/Raume)

e Schritt 4) Bedarfsanalyse Berlin: Ableitung von bendétigten Kapazitdten (rdumlich und strukturell) fir definierte
strategische Ziele, Abgleich mit der Realitat, Empfehlungen zur strategischen Entwicklung des Hotelmarktes in
Berlin

e Schritt 5) Umsetzung des Hotelentwicklungsplans Berlin: Ableitung konkreter MaRnahmen (z.B. aktive Investo-
ren- und Betreibersuche, Anpassung von Bebauungsplanen), Zuordnung von Aufgabenkompetenzen zwischen
Land und Bezirken

Hotelprojekte in Berlin mit Realisierung bis 2020 (in Bau sowie in Planung befindlich)
N
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~ Hotelbetten bis 2020

n 0 kein Anspruch auf Vollstandigkeit
(Stand Juli 2017)
Quelle: dwif 2017, Datenquellen www.neueroeffnung.info, www.hotelier.de,
visitBerlin, eigene Recherchen dwif
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5.11 Neue touristische Wohnformen gezielt regulieren

Das touristische Beherbergungswesen in Berlin ist in Bewegung. Neue, teils temporéare touristische
Wohnformen (z.B. Sharing-Unterkiinfte, Ferienwohnungen mit Hoteldienstleistungen/Serviced Apart-
ments) sind in den vergangenen Jahren zu den klassischen Unterkunftssegmenten hinzugekommen und
werden auf Nachfrageseite — vor allem fiir das Kiezerlebnis im New Urban Tourism — vermehrt als Alter-

native genutzt.

Allerdings bringen gerade die temporaren touristischen Wohnformen auch viele Probleme mit sich (z.B.
Verknappung von Wohnraum, Ldrm, Monostrukturen). Diese sollen im Sinne der Stadtvertraglichkeit
kiinftig so gut wie méglich reguliert werden. Es geht einerseits darum, temporéaren touristischen Wohn-
formen neben einem angemessenen Stellenwert auch die gleichen Rechte und Pflichten einzurdumen
wie klassischen Beherbergungsbetrieben. Andererseits sollen die unterschiedlichen Wohnbediirfnisse
der sesshaften Bevdlkerung und der tempordren Gaste miteinander in Einklang gebracht werden. Die

Regulierung Uber das Zweckentfremdungsverbot soll fortgesetzt und erweitert werden.

Schwierigkeiten bereitet dabei jedoch vor allem die bislang unzureichende Steuerbarkeit dieser neuen
touristischen Wohnformen, nicht zuletzt durch das Fehlen einer validen Datengrundlage. Sowohl das
Apartment-Wohnen als auch die Angebote der Sharing-Economy sollen daher als touristische (Beher-

bergungs-)Infrastruktur quantitativ besser erfasst werden.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Monitoring der quantitativen Dimension (Volumen) und rdumlichen Verteilung neuer touristi-
scher Wohnformen

e Ubertragung der relevanten Rechte und Pflichten gewerblicher Anbieter auf Ferienwohnungen
und Sharing-Unterkiinfte, z.B. Erhebung der City Tax, Brandschutz, Barrierefreiheit

e Okonomisch- und sozialvertragliche Modelle fir Ferienwohnungen und Sharing-Unterkiinfte auf-
bauen, z.B. durch Registrierungspflicht, Zertifizierung (u.a. mit Blick auf Barrierefreiheit), ver-

standliche und klare Rechtslage fir alle Beteiligten

Nachhaltigkeit
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Infobox 9: Regulierung neuer touristischer Wohnformen

In Barcelona und Portugal missen sich Vermieterinnen und Vermieter von Ferienwohnungen bei den zustandigen
Behorden registrieren. Zudem stehen sie in der Pflicht, Informationen liber Umsatz, Gastezahl und Sicherheitsvor-
kehrungen zu melden. Plattformen wie airbnb oder Booking sind verpflichtet, die erhaltene Registriernummer
veroffentlichen und die Unterkunftspartner tber die gesetzlichen Vorgaben zu informieren. Damit soll fiir Reisende
und Anwohnerinnen und Anwohner ein vertrauenswiirdiges Umfeld geschaffen sowie Sicherheitsstandards gewahr-
leistet werden. Zudem haben die Behorden die Méglichkeit der besseren Kontrolle und gewahrleisten dariber
hinaus einen faireren Wettbewerb zwischen den unterschiedlichen Anbietern.

Quelle: booking.com

Infobox 10: Von der Sharing-Economy zur Fair-Economy

Der Drang nach einem moglichst authentischen Urlaubserlebnis schldgt sich
auch auf den Beherbergungsmarkt nieder. Fir den hdufig knappen Wohnraum VERMIETEN VON WOHNUNGEN
in Stadten sind die Auswirkungen solcher Entwicklungen oftmals negativ.
Zudem sehen sich die Hotelbetriebe gegenliber Online-Sharing-Plattformen in
einem unfairen Wettbewerbsverhaltnis. Jedoch lassen sich gesellschaftliche

]
Trends nicht aufhalten. Vielmehr gilt es, nach Wegen fiir ein faires und stadt- @ @

vertragliches Miteinander zu suchen.
Ein Latfacen, was bel dar Venmistung d
‘Wohnung an Touristinnen zu beachten ist.

Die Osterreichische Bundeshauptstadt Wien hat genau zu diesem Thema eine
Informationsoffensive gestartet und zwei Publikationen veroffentlicht:

Zum einen handelt es sich um einen Leitfaden, welche Vermieter dartiber
informiert, was bei der Vermietung der Wohnung an Gdasten zu beachten ist.
Zudem finden Ve.rmleter alle re.Ievanten. Informat!onen zu den Themen WIR MACHEN IN WIEN DIE
Ortstaxe, Meldepflicht und allgemeine Vermieterlaubnis.

Zum anderen wurde in einer weiteren Veroffentlichung die Position der Stadt
Wien zur Sharing-Economy publiziert, worin klar formuliert ist, dass die beste-
henden Regelungen fiir touristische Vermietung fiir alle gleichermalen gelten.
Neben der Informationsoffensive wurden die Strafen bei Missachtung dieser
Gesetze erhoht und die Kontrollen verscharft. Weiter wurde die Meldepflicht in
das Wiener Tourismusfordergesetz in diesem Segment neueingefiihrt. Namen
der Inhaberinnen und Inhaber der Unterkunft sowie samtliche Adressen der
Unterkinfte missen demnach vom jeweiligen Plattformbetreiber gemeldet
werden.

Quelle: b2b.wien.info

StaDtsWien

5.12  Erreichbarkeit der Metropole Berlin verbessern

Die Anbindung an das nationale wie internationale Verkehrsnetz und eine schnelle Erreichbarkeit aus
den wichtigen Quellmarkten ist ein zentraler Erfolgsfaktor, um sich als stadtetouristische Destination im
Wettbewerb behaupten zu kénnen. Mit dem Anspruch, in den nachsten Jahren den Anteil an Qualitdts-
touristen auszubauen, will der Berlin-Tourismus Antworten finden, um auch kiinftig tber Luft, Stralle
und Schiene fir alle relevanten Zielgruppen und Quellmarkte gut (und méglichst nachhaltig) erreichbar

zu sein.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Fertigstellung des Flughafens BER als modernem single airport, der den gesamten Luftverkehr der
Region Berlin-Brandenburg an einem Standort bindelt

e Abstimmung von Tourismus- und Flughafenstrategie (gezielte Akquise von Flugverbindungen und
Airlines im Sinne der Ziele eines stadtvertraglichen Tourismus sowie der anliegenden Bevdlkerung)

e Attraktive Anbindung des Flughafens BER an das 6ffentliche Verkehrsnetz, Schaffung von Schnell-

verbindungen ins Stadtzentrum
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e Ausbau des Bahnangebotes zur besseren Erreichbarkeit Berlin aus europdischen Quellmarkten
e Aufwertung des zentralen Omnibus-Bahnhofes (ZOB) als Eingangstor flr Fernbusreisende; Schaf-

fung weiterer dezentraler Fernbusbahnhofe

Nachhaltigkeit

5.13 Umweltfreundliche, vernetzte und innovative Mobilitat im Berlin-Tourismus fordern

Tourismus bedeutet Bewegung von Menschen. Mobilitdtsangebote zdhlen daher zum touristischen
Basisangebot. Eine nachhaltige Tourismusentwicklung ist in hohem Mal3e mit einer nachhaltigen Mobili-
tatsentwicklung verkniipft. Dazu zdhlen eine gezielte Verkehrslenkung des Individualverkehrs (u.a. auch
des touristischen Busverkehrs, inkl. Busparken) sowie die Forderung des Umweltverbundes. Mit seinem
exzellent ausgebauten OPNV-Netz und der wachsenden Zahl an Bike- und Carsharing-Méglichkeiten
steht die Hauptstadt bereits gut da.

Kinftig wird es allerdings darauf ankommen, das Angebot kontinuierlich an den wachsenden Bedarf
(sowohl durch die zunehmende Zahl der Géste als auch der Berlinerinnen und Berliner) anzupassen.
Zudem sollen die einzelnen Verkehrsmittel besser vernetzt werden, um intermodale Mobilitatsketten
aus Gastesicht abbilden zu kénnen. Hier sind vor allem Licken in den AuBenbezirken, Licken bei der
Uberwindung der letzten Meile zu schlieBen. Innovative, umweltfreundliche, sowie barrierefreie Lésun-
gen durch neue Trends wie z.B. E-Mobilitdt oder autonomes Fahren kénnen hier einen wichtigen Beitrag
leisten und sollen daher konsequent geférdert und fur Berlin-Besucher zugénglich gemacht werden.

Zudem sollen barrierefreie Mobilitdtsangebote weiter ausgebaut werden.
Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Erarbeitung eines Konzeptes zur Entzerrung der Reisebusverkehre in der Innenstadt, v. a. durch
die Schaffung neuer Busparkplatze aulRerhalb der stark frequentierten Rdume

e Schaffung von Anreizen fir die Erweiterung des Einzugsgebietes von Radverleihsystemen, Car-
sharing-Angeboten etc. bis in die AuBenbezirke

e Integration weiterer Mobilitdtsangebote in die Touristentickets (z.B. Radverleih und Radmitnah-
me im OPNV)

e Umstellung/Umristung der Hop-On-Hop-Off-Bus-Flotte im Sinne eines moglichst geringen Kraft-
stoffverbrauchs sowie im Sinne einer maximal moglichen Reduktion der Emissionen.

e Entwicklung innovativer, umweltfreundlicher Touristenlinien (z.B. autonom fahrender, elektrobe-

triebener)
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e Schaffung barrierefreier Mobilitatsangebote, z.B. Inklusionstaxis, Leihrader fiir Menschen mit Be-
hinderungen wie Handbikes, Dreirdder oder Tandems fir Blinde (ggf. auch in 6ffentliche Leihrad-

systeme integrieren)

Nachhaltigkeit

\\ [ENCREIYINE Kieze|  Akteure

Infobox 11: Switchh — digital i
mobil in Hamburg — v~ <oiccon

o v~

Switchh ist ein Angebot der 3 FAHR DOCH WAS DU WILLST:
Hamburger Hochbahn AG und '
verbindet die unterschiedli-
chen Mobilitdtsdienste im
Hamburger Raum, darunter
die Carsharing-Anbieter drive
now und Car2Go, Cambio und
Stadtradt Hamburg sowie den
Hamburger Verkehrsverbund.
Das Pilotprojekt existiert seit April 2013 und richtet sich an Menschen, die flexibel mobil sein wollen. Neben der
kostenpflichtigen switchh Card, welche monatliche Freiminuten bietet, konnen Kundinnen und Kunden auch die
Mobilitatsplattform nutzen, welche unter anderem die App der HVV und myTaxi verknipft.

switchh = Carsharing? + StadtRAD + Sparpreis

Quelle: www.switchh.de

Autonom fahrenden Busse auf dem Charité-Geldnde in Berlin-Mitte ab Friihjahr 2018; Foto: Charité / Peitz
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5.14 Potenziale im Tagungs- und Kongressgeschaft besser ausschopfen

Berlin zahlt zu den Top-Destinationen fiir den MICE-Tourismus (MICE = Meetings, Incentives, Congresses
und Events; kurz fiir Tagungs- und Kongressgeschéaft) weltweit. Diese Position gilt es zu halten und mog-
lichst nachhaltiger auszubauen. Denn das Tagungs- und Kongressgeschaft sichert Wertschopfung und
bringt der Stadt Nachfrage. Mit einer Rekordzahl von 11,6 Millionen Teilnehmerinnen und Teilnehmern
an Tagungen, Kongressen und Events erwirtschaftete die MICE-Branche in Berlin 2016 eine Nettowert-

erschopfung von 975 Millionen Euro — Tendenz stark steigend.”

In den nachsten Jahren wird es darauf ankommen, neue Mdrkte und Segmente sowie Zielgruppen im
Kongress-, Tagungs- und Messegeschaft zu erschliefen und sich auf die aktuellen Trends und Top-
Themen dieser hochdynamischen Branche — vor allem die Nutzung neuer, digitaler Technologien sowie
die Starkung nachhaltiger Angebote — einzustellen. Zudem muss sich Berlin durch eine klare und erwei-
terte Positionierung im MICE-Geschaft von Wettbewerbern abheben. Hier ist ein Fokus auf Berlin-
spezifische Themen und Formate, den Erhalt der globalen Konkurrenzfahigkeit sowie auf Impulse durch

innovative und authentische Angebote (z.B. Locations, Rahmenprogramme) gefragt.

Durch eine Positionierung als Nachhaltige Veranstaltungsmetropole Berlin soll das Ziel eines stadtver-
traglichen, nachhaltigen Tourismus unterstltzt werden. Darliber hinaus sollen die Ziele des Berliner
Senats, bis 2050 klimaneutral zu wirtschaften, unterstiitzt und geférdert werden. Im Rahmen von Part-
nerinitiativen des Berlin Convention Offices wurden die UN Global Goals (siehe Abb. 16) im Hinblick auf
das Berliner Tagungs- und Kongressgeschéaft analysiert. Hierbei konnten die Ziele die Ziele ,Erneuerbare
Energie” (Ziel Nr. 7), ,Nachhaltige Stadte und Gemeinden” (Ziel Nr. 11) sowie ,MaRnahmen zum Klima-

schutz” (Ziel Nr. 13) fokussiert und weitere Ziele fiir Berlin abgeleitet werden.

Abb. 16: 17 Ziele fuir eine nachhaltige Entwicklung (UN Global Goals)

GUTE GLEICHBERECHTIGUNG SAUBERES WASSER UND
ARMLT pinsior | O v § 4 ST IRGESOHETHE S e
[ ] o o [ ]
Tt | - v
GUTEARBEITSPLATZE INNOVATION UND 0 REDUZIERTE 1 NACHHALTIGE STADTE
8 g INFRASTRUKTUR 1 UNGLEICHHEITEN UNDGEMEINDEN
1ii ‘Eéﬁ
MAGNAHMEN ZUM LEBEN UNTER LEBEN ANLAND FRIEDENUND PARTNERSCHAFTEN. UM
1 KLIMASCHUTZ 1 DEM WASSER 15 1 GERECHTIGKEIT 17 I .s‘“'ﬁ
we - =
= %, N
' — BAL GOALS
-— For Sustainable Development

Quelle: www.un.org/sustainabledevelopment

' ghh Consult 2017 im Auftrag von visitBerlin
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Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Neupositionierung und Ausbau des Projektes Sustainable Meetings Berlin zur Schaffung nachhal-
tiger Tagungs- und Kongressangebote

e Erweiterung der Kongresskapazitaten durch flexible und ,State of the Art“-Kongresszentren fir
Kongresse mit einer Teilnehmerzahl von 10.000 und mehr Personen

e Setzen von Zukunftsthemen durch Bildung eines Think Tanks z.B. Q BerlinQuestions

e Ausbau des Projektes MEET+CHANGE des Berlin Convention Office von visitBerlin

Nachhaltigkeit

Land Bezirke\: Kieze

Infobox 12: Global Destination Sustainability Index

Der Global Destination Sustainability Index (GDS-Index) bietet Veranstaltungsplanern, Destinationen und Kongress-
biros die Moglichkeit die 6kologische, soziale und 6konomische Nachhaltigkeit von Destinationen zu bewerten und
untereinander zu vergleichen. Teilnehmende Destinationen profitieren von Best Practice-Beispielen und lernen von
den Besten. Der Kriterienkatalog des GDS-Index umfasst tGber 80 Kriterien aus den Bereichen, Strategie und Stake-
holder, Reporting, Politik und Initiativen, Standards und Bildung, Marketing-Kommunikation und Entwicklung. Ziel
ist es Berlin im oberen Ranking des GDS-Index zu platzieren, von anderen Destinationen zu lernen und eigene Stra-
tegien weiterzuentwickeln.

Quelle: gds-index.com

Stadtvertrdgliches Tagungsformat: MEET + CHANGE, © visitBerlin, Foto: Uwe Steinert
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5.15 Radtourismus als Teil der Fahrradmetropole Berlin entwickeln

Das Thema Rad ist angesagt in der Metropole Berlin. Nicht zuletzt durch die jlingsten Aktivitaten (Rad-
entscheid, neues Mobilitdtsgesetz) hat die Vision von Berlin als Radmetropole neuen Aufwind bekom-
men. Diesen gilt es, starker als bisher flir den Tourismus zu nutzen. Denn gerade der Radtourismus bie-
tet sehr gute Moglichkeiten fiir eine nachhaltige Tourismusentwicklung und zur Starkung der (Auf3en-)

Bezirke sowie einer Entzerrung von Besucherstrémen.

Mit dem 160 km langen Mauerradweg als Leuchtturmprodukt fuir das Berlin-Image sowie den zehn wei-
teren Radfernwegen, die durch Berlin verlaufen, hat die Hauptstadt beste Voraussetzungen, den Fahr-
radtourismus in Szene zu setzen. Viele iberaus beliebte Radfernwege haben sogar ihren Ausgangspunkt
im Stadtzentrum und tragen Berlin direkt im Namen (z.B. Berlin-Kopenhagen, Berlin-Usedom). Dennoch
hat Berlin als radtouristischen Destination im Vergleich zu anderen Radregionen in Deutschland und

Europa enormen Aufholbedarf.

Das liegt nicht zuletzt daran, dass der Radtourismus in Berlin bislang nicht strategisch bearbeitet wird.
Um Doppelarbeiten und Reibungsverluste zu vermeiden wird kiinftig eine Verzahnung von touristischen
und Alltagsradverkehren angestrebt — und der enge Schulterschluss mit der neu gegriindeten Infra Velo
GmbH fiir Berlin gesucht. Das betrifft unter anderem die infrastrukturelle Qualifizierung der radtouris-
tisch relevanten Routen durch Berlin (Fernradwege, Kieztouren, Themenrouten etc.), die Beriicksichti-
gung von touristischen Aspekten bei der Ausweisung von Radschnellwegen oder die bessere Abstim-

mung und landerlbergreifende Koordination bei Radprojekten mit Brandenburg.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Ubertragung der Zustindigkeit fiir die touristisch relevanten Radwege an eine dafiir geeignete
Stelle/Instanz; Weiterentwicklung des Radewegenetzes in enger Zusammenarbeit mit visitBerlin
und den Tourismusverantwortlichen in den Bezirken

e Konzept fur die ergdnzende radtouristische Infrastruktur in Berlin (z.B. Wegweisung, Abstellanla-
gen und SchlieBboxen an Sehenswiirdigkeiten, Haltepunkte flir gefiihrte Radtouren an stark fre-
quentierten Stellen)

e Mauerweg als Leuchtturmprodukt fiir den Radtourismus in Berlin starker in Wert setzen und kon-
sequent (weiter-)entwickeln

e Ausweisung von Themenradrouten zu Berlin-spezifischen und bezirksiibergreifenden Themen
(z.B. Industriekultur, Bauhaus, Sport, Garten, barrierefreie E-Bike-Route) dabei auch Vernetzung

mit Brandenburg vorantreiben
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Nachhaltigkeit

Infobox 13 Fahrradstadt Kopenhagen

In der Fortschreibung der Kopenhagener Fahrradverkehrsstrategie
2011-2025 wird das Ziel formuliert Kopenhagen bis 2025 zur Welt-
Fahrradhauptstadt zu etablieren. Immer mehr Kopenhagener
stehen hinter diesem Ziel und steigen auf das Fahrrad um. Mitt-
lerweile fahren zwei Drittel taglich mit dem Rad, das Radwegenetz
betragt inzwischen 375 Kilometer und 2016 wurden mehr Fahrra-
der in der Innenstadt gezahlt hat als Autos.

Um die gesteigerte Nachfrage bedienen zu kénnen, hat Kopenha-
gen in den letzten Jahren bereits zahlreiche Kapazitatserweiterun-
gen vorgenommen. Bei dem Ausbau der Radinfrastruktur sind
Priorisierung und Innovation die wesentlichen Schliisselbegriffe. Prioritdt hat das Fahrrad und damit auch méglichst
viele Menschen das umweltfreundliche Verkehrsmittel nutzen, sind die Verkehrsplaner stets bemiht die Cycle-
Anlagen in einem anspruchsvollen und komfortablen Design zu planen.

Und damit nicht genug. Mit Kommunikationskampagnen im Rahmen des Stadtmarketings werden die letzten noch
unentschlossenen Einwohnerinnen und Einwohner vom Radfahren tiberzeugt.

Die ambitionierte Zielesetzung Welt-Fahrradhauptstadt zu werden ist Teil des Bestrebens eine CO2 neutrale Um-
welthauptstadt zu werden. Damit ist Radverkehrsférderung in Kopenhagen kein isoliertes Ziel, sondern vielmehr
politisches Instrument im Rahmen einer nachhaltigen Stadtentwicklung.

Quelle: www.nationaler-radverkehrsplan.de

5.16 Rahmenbedingungen fiir den Wirtschaftsfaktor Wassertourismus verbessern

Berlin ist eine Metropole am Wasser. Neben den positiven Effekten fiir Standortattraktivitat und Frei-
zeitwert der Stadt findet auch der Berlin-Tourismus haufig an und auf dem Wasser statt. Eine Tour mit
einem der zahlreichen Fahrgastschiffe zahlt bereits heute zu den beliebtesten Aktivitdten der Haupt-
stadt-Gaste, wahrend der Bootstourismus — gerade in den Randlagen Berlins — noch hohe Potenziale

aufweist.

Ziel einer stadtvertraglichen Tourismus-Entwicklung soll es sein, den Wassertourismus in allen Facet-
ten — und damit auch den nachhaltigen, muskelbetriebenen Wassertourismus — zu starken sowie die
Vernetzung der Reviere aus der Mitte in die AuRenbezirke bis ins Nachbarland Brandenburg weiter vo-
ranzutreiben. Die Rahmenbedingungen stellen Berlin jedoch vor groRe Herausforderungen. Denn wah-
rend die Verantwortlichkeit fiir die WasserstraRRen in der Hauptstadt zu einem groRen Teil beim Bund
liegt, kimmern sich verschiedene Verwaltungen auf Bezirks- und Senatsebene um die Unterhaltung der

angrenzen Uferbereiche. Dieses komplexe System macht eine ganzheitliche Wassertourismusentwick-
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lung nicht leicht, auch wenn es mittlerweile flr die Losung einzelner Aufgaben sehr positive Beispiele

gibt (z.B. Abfallentsorgung an Schleusen und Sportbootliegestellen®).

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Stdrkere Steuerung und Koordination des Landes bei der Aktualisierung und Abstimmung der Lie-
geplatzkonzeptionen auf Bezirksebene; moglichst in Abstimmung mit Brandenburg

e Unterstltzung bei der Umristung von Fahrgastschiffen auf umweltfreundliche Antriebsformen
(z.B. durch gezielte Forderung)

e Aufbau einer Webseite zur Vermarktung der Wasserwanderrouten Berlins (bezirkslibergreifend)

e Sicherstellung der Barrierefreiheit (z.B. auf Steganlagen)

Nachhaltigkeit Ebene

5.17  Stadtvertragliche Starkung der touristischen Unternehmen

Die Tourismusbranche in Berlin befindet sich in einem stiandigen Wandel, was die bestehenden touristi-
schen Unternehmen (Beherbergungsbetriebe, Gastronomie, Freizeiteinrichtungen, etc.) vor groRe Her-
ausforderungen stellt. Zum einen missen sie sich auf standig neue Gastebedirfnisse einstellen, zum
anderen lasst ihnen der hohe Preisdruck nur wenig Spielraum fiir Innovationen und Investitionen. Gera-
de bei einer nachhaltigen Tourismusstrategie, die sich das Thema Stadtvertraglichkeit auf die Fahnen
schreibt, ist es jedoch wichtig, die bestehenden Angebote wieder starker ins Blickfeld zu riicken und
gezielt zu unterstitzen. Sie sollen wettbewerbsfahig gehalten bzw. fit fir die Zukunft gemacht werden.
Gerade im Beherbergungssegment sollte das Credo lauten: Ausbau und Qualifizierung vor Neubau, ins-
besondere in den hochfrequentierten Stadtraumen. Es gilt, Impulse fur die Neuausrichtung bestehender
Betriebe zu setzen und gemeinsam mit den Betroffenen Antworten auf neue Wettbewerber und damit

verbundene verdanderten Gastewiinsche (z.B. Sharing-Economy) zu finden.

2 An 7 Schleusen im Stadtgebiet und am Schiffbauerdamm wird der an Bord von Sportbooten anfallende Hausmiill von dem

Unternehmen Berlin Recycling seit 2011 kostenfrei fiir das Land Berlin entsorgt.
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Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Auslobung eines Tourismuspreises unter Berticksichtigung der Nachhaltigkeit

e Stdrkung nachhaltiger Betriebskonzepte in der Tourismuswirtschaft (z.B. Férderung von Solaran-
lagen, Okostrom, Aufbau regionaler Zulieferketten, Zertifizierungen), insbesondere hinsichtlich
eines Beitrags zur Energiewende

e Ausbau der Barrierefreiheit als Qualitatsmerkmal: Schaffung von Anreizen fiir Betriebe entlang
der gesamten Servicekette fur die Zertifizierung gemall des bundesweit einheitlichen Standards
Reisen fiir Alle (v. a. finanzielle Unterstitzung, aber auch Vermarktung); Ausweitung der im Rah-
men der Gaststdttenverordnung definierten Anforderung an Barrierefreiheit auch fiir Beherber-
gungsbetriebe (gelten derzeit nur flr Gaststatten); starkere Kontrolle der Gewerbetreibenden,
um die Einhaltung bestehender Regularien (z.B. Gaststdttenverordnung, Gehwegbreiten bei Au-
Bengastronomie) starker durchzusetzen

e Befdhigung der touristischen Unternehmen, touristische Trends zu erkennen und von ihnen zu
profitieren, beispielsweise New Urban Tourism, Digitalisierung (z.B. durch Zusammenarbeit mit
Kreativwirtschaft, Start-Ups etc.), z.B. durch GRW-Férderung

Nachhaltigkeit Ebene

/

Land Bezirkel: Kieze‘i Akteure ‘
\ \ /

5.18 Zusammenarbeit mit Brandenburg intensivieren

Der Tourismus in der Metropolregion Berlin-Brandenburg ist hochgradig vernetzt: Zum einen nutzen die
Berlinerinnen und Berliner das Umland oft und gern fir einen Ausflug, zum anderen kommen zahlreiche
Tagesausflligler aus Brandenburg in die Hauptstadt und erhéhen hier die Wertschépfung. Daher wird
auch der Tourismus kontinuierlich im Rahmen der Zusammenarbeit der beiden Landesregierungen wei-
terentwickelt. Die Tourismuskonzeptionen beider Lander wurden und werden unter gegenseitiger Ein-
beziehung und in enger Abstimmung erstellt und als Gesamtstrategie fiir die gemeinsame Tourismusre-
gion betrachtet. Auf Basis der beiden Tourismuskonzeptionen soll die gemeinsame, landeriibergreifende
Produktentwicklung vorangetrieben werden, vor allem in Bezug auf die bessere Vernetzung bei der
Optimierung der touristischen Bandinfrastruktur (z.B. Rad- und Wassertourismus). Auch die langjahrige
und bewdhrte Zusammenarbeit zwischen der visitBerlin und der TMB Tourismus-Marketing Branden-

burg GmbH (TMB) soll fortgefiihrt und ausgebaut werden.
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Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Kooperation bei landeriibergreifenden Themenjahren und Veranstaltungen

e Umsetzung des gemeinsamen Berlin-Brandenburg Welcome-Centers am BER

e Gegenseitige Abstimmung der Tourismuskonzepte (siehe Koalitionsvereinbarung)

e Fortfilhrung des regelmaRigen Austausches zwischen visitBerlin, der Tourismus-Marketing Bran-

denburg GmbH und touristischen Leistungstragern aus beiden Landern

Nachhaltigkeit

5.19 Sauberkeit im Stadtraum erhéhen

Eine starkere touristische Nutzung zieht ein bestdndig hoheres Millaufkommen und damit den Bedarf
nach einer intensivierten Reinigung nach sich. Laut Berliner Stadtreinigung (BSR) hat sich die Beanspru-
chung der Grau- und Griinflachen in Berlin in den vergangenen Jahren deutlich erhoht. Das hdngt so-
wohl mit einer intensivierten Nutzung des 6ffentlichen Raumes wie auch mit verdanderten Konsummus-

tern zusammen (Biertrinken im StraBenraum, To-Go-Kultur, GroBveranstaltungen, etc.).

Die Sauberkeit an touristisch stark genutzten Orten (z.B. Parks, Night-Life-Hot Spots) soll erheblich ver-
bessert werden, denn gerade im internationalen Vergleich wird Berlin von den Gasten oft nicht als sau-
bere Metropole wahrgenommen. Um das Sauberkeitsniveau merklich anzuheben, ist eine kontinuierli-
che Uberpriifung und Anpassung der Reinigungsklassen (s.u.) nétig. Uberdies bedarf es einer Reihe von
MaRnahmen, die sowohl Berlinerinnen und Berliner als auch die Gaste — starker als bisher fiir das The-

ma sensibilisieren.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Erleichterte Hochstufung der Reinigungsklassen gemall des ortsspezifischen Verschmutzungsgra-
des unter Bertcksichtigung der rdumlich und saisonal unterschiedlichen Anforderungen, ohne
dass dies zu finanziellen Lasten der Anwohnerinnen und Anwohner geht

e Dauerhafte Reinigung von touristischen Hot Spots und Parkanlagen, beispielsweise durch Verste-
tigung des erfolgreichen BSR-Pilotprojekts Parkreinigung (derzeit in 12 Berliner Parkanlagen, z.B.
vor dem Berliner Fernsehturm und im Gorlitzer Park) sowie Ausweitung auf weitere, touristisch

relevante Parkanlagen in Berlin

05.10.2017 -72-



Tourismuskonzept Berlin 2018+ L
©dwif-Consulting GmbH | Humboldt-Innovation GmbH ) HUMBOLDT @
on SU/T//?Q INNOVATION

RESEARCH CREATING REALITY,

e Projekte und MaRBnahmen zur Millvermeidung verstarkt fordern und in der Stadt bewerben (wie
etwa Initiative Better World Cup); Fortfiihrung und Ausbau der Aktivitaten zur Verbesserung der
Sauberkeit im Rahmen der Initiative Service in the City und der Projekte der BSR

e Umsetzung des stadtweiten City-Toilettenkonzeptes, besondere Bertlicksichtigung von stark fre-
quentierten touristischen Hot Spots und den dort erhdhten Bedarfen; ggf. individuelle und inno-

vative Konzepte entwickelten (z.B. versenkbare Sanitdranlagen/Nachturinale, Beispiel K6In)

e Entwicklung von Modellen zur Fritherkennung von Millproblemstandorten, z.B. durch Mangel-
melder per App/Hotline oder Waste Watcher (Beispiel Hamburg); Entwicklung und Umsetzung
digitaler Losungen zur intelligenten Millentsorgung in touristischen Raumen vorantreiben (Bei-

spiel Santander)

Nachhaltigkeit

[ /
Land [Bezirkefl4EY2
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5.20 Konzepte fiir mehr Sicherheit

Eine hohe Sicherheit im 6ffentlichen Raum ist ein zentraler Erfolgsfaktor, der im Stadtetourismus weiter
an Bedeutung gewinnen wird. Zum einen wird das Gefiihl abnehmender Sicherheit — unabhangig davon,
ob objektiv messbar oder subjektiv von jedem Einzelnen wahrgenommen — durch stéandig neue Meldun-
gen Uber Terroranschldge in Metropolen verscharft, zum anderen ist die alltdgliche Kriminalitdt in be-
stimmten touristischen Berliner Hot Spots mittlerweile deutlich wahrnehmbar. Hier gilt es, Sicherheits-
konzepte zu entwickeln, die sowohl Bewohnerinnen und Bewohner als auch Besucherinnen und Besu-

cher das Gefilihl geben, sich in einer sicheren Stadt aufzuhalten.

Beispielhafte MaRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Erarbeitung individueller Sicherheitskonzepte, z.B. fiir einzelne, stark frequentierte Stadtteile und
Quartieren im Rahmen der Kiez-basierten Tourismussteuerung, touristisch relevante Bahnhofen,
GroRveranstaltungen

e Beleuchtungskonzept fir touristische Schwerpunktraume und GroBveranstaltungen
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Nachhaltigkeit Ebene

5.21  Zukunft im touristischen Arbeitsmarkt sichern

Zu einer stadtvertraglichen und nachhaltigen Tourismusentwicklung gehdren auch der touristische Ar-
beitsmarkt und ein nachhaltiges Mitarbeitermanagement. Unbesetzte Ausbildungsstellen und fehlende
Fachkrafte im Tourismus waren lange Zeit Themen in peripheren Regionen mit riicklaufigen Bevolke-
rungszahlen und starker Uberalterung. Doch die Fachkrifteproblematik halt auch in Metropolen wie
Berlin Einzug. Hier ist es weniger die mangelnde Attraktivitdt des Standortes oder die reine Zahl poten-
zieller Arbeitskrafte, sondern die starke Branchenkonkurrenz bei gleichzeitig expandierender Touris-
muswirtschaft. Zudem hat das Gastgewerbe mit vielen Problemen zu kdmpfen, vor allem verursacht
durch ein grundsétzlich schlechtes Image gastgewerblicher Berufe (geringe Lohne, unattraktive Arbeits-
zeiten, ,,Dienen-Miissen”, etc.). In erster Linie ist diese Aufgabe also bei der Branche selbst angesiedelt,
die Betriebe miissen selbst an ihrem Ruf und den Arbeitsbedingungen arbeiten. Dennoch gilt es auch
seitens der Politik, die Rahmenbedingungen dafiir zu schaffen. Denn auch bei einem qualitativ orientier-
ten Wachstum des Berlin-Tourismus werden in den kommenden Jahren aller Voraussicht nach mehrere

Tausend neue Beschaftigte bendtigt.

Beispielhafte MaRRnahmen fiir diese Aufgabe im Rahmen der Umsetzung kdnnen sein:

e Unterstltzung gemeinsamer Initiativen zur Nachwuchsférderung (z.B. Image touristischer Berufe
verbessern, Tourismusbewusstsein starken) etwa Uber Imagekampagnen und die starkere Nut-
zung digitaler Kanale

e Fachkrafte sichern und gewinnen, z.B. Unterstiitzung bei der Einfihrung flexible Arbeitszeitmo-
delle oder der Positionierung als Arbeitgebermarke, Chancen fir die Integration von Flichtlingen
in der Gastronomie und Hotellerie prifen

e Integration von Aspekten der sozialen Nachhaltigkeit in Unternehmens- und Personalkonzepte
(Corporate Social Responsibility; Inklusion, Kompetenzen der Unternehmerinnen und Unterneh-

mer stadrker bertcksichtigen)
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Nachhaltigkeit

Land Bezirkd: Kieze

6. Zusammenfassung und Ausblick

Mit dem neuen Tourismuskonzept 2018+ stellt sich Berlin den Herausforderungen der Zeit und setzt im
internationalen Vergleich innovative MaRstdbe. Das Konzept setzt sich vorausschauend und |l6sungsori-
entiert mit neuen Phanomen und Sichtweisen auf den Tourismus in Metropolen auseinander: es be-
schreibt und belegt aktuelle und fir die Zukunft des Berlin-Tourismus bedeutsame Entwicklungen im
New Urban Tourism. Damit ist eine Perspektiverweiterung und Zielanpassung verbunden: Ziel ist nicht
mehr ein stetiges, moglichst hohes Mengenwachstum der Nachfrage, sondern eine stadtvertragliche,
nachhaltige und damit fir alle Nutzergruppen gerechte Tourismusentwicklung in der Stadt. Wo andere
Metropolen unter zunehmenden Akzeptanzproblemen und Konflikten zwischen Gasten und Bevolke-
rung leiden, denen sie mit meist dirigistischen MaBnahmen begegnen, setzt Berlin auf Partizipation,
Kooperation und einen integrativen Steuerungsansatz zum Wohle Aller. Die damit verbundenen neuen
Herausforderungen werden dargestellt, wissenschaftlich belegt und mit konkreten Losungsansdtzen

untermauert.

Nach wie vor will, soll und kann Berlin am Wachstum des weltweiten Reiseverkehrs partizipieren, aber
nicht um jeden Preis und nicht auf Kosten einzelner Gruppen von Beteiligten, sondern in moderater,
vertraglicher Form. Dabei gilt es, den Markenkern der Stadt — Freiheit und Toleranz — zu erhalten und
immer wieder neu mit attraktiven und buchbaren Angeboten fiir die heutigen und kinftigen Zielgrup-
pen des Berlin-Tourismus aufzuladen und zu bewerben. Dies war und bleibt die Kernaufgabe von visit-

Berlin als zentraler touristischer Marketingagentur der Stadt — das Know-how dafiir ist vorhanden.

Der Fokus des neuen Tourismuskonzeptes Berlin 2018+ liegt daher auf den auch in der Koalitionsverein-
barung geforderten Themen Stadtvertraglichkeit und Nachhaltigkeit und gibt Antwort auf die Frage, was
dies konkret meint und fiir Berlin im Detail bedeutet und was fiir die Zielerreichung zu tun ist.

Damit wird ein neuer Denkansatz fir die Tourismuspolitik formuliert, der Partizipation, Teilhabe, integ-

ratives Handeln und Interessenausgleich in den Mittelpunkt rickt.

Kernerkenntnisse der Analyse

Die Analyse belegt die Notwendigkeit einer stadtvertraglichen, nachhaltigen Tourismusentwicklung. Sie
beruht zum einen auf quantitativen Daten zur Situation des Berlin-Tourismus heute, zum anderen auf
einem breiten Stimmungsbild der Stadtgesellschaft, das in zahlreichen Interviews, Pilotstudien, Medien-
analysen und Gesprachsrunden von verschiedenen Akteurinnen und Akteuren eingefangen wurde. Da-

raus lassen sich folgende Kernerkenntnisse ableiten:
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e Der Tourismus in Berlin ist Umsatzbringer und Jobmotor und befindet sich weiter auf Wachs-
tumskurs.

e Bestehende Monitoringinstrumente bilden den Wissensbedarf vor allem lber die sich veran-
dernden touristischen Aktivitaten externer Gaste, aber auch der Berliner Bevolkerung in der ei-
genen Stadt nur in Teilen ab.

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

e Das niedrige Preisniveau und die Gastezufriedenheit sind zentrale Herausforderung fir einen
Qualitatstourismus in Berlin.

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

e Besucherinnen und Besucher wollen das echte Berliner Leben erleben.

e Die touristische Nutzung des stddtischen Raumes nimmt zu — Berlin als wachsende Stadt steht

vor neuen Herausforderungen.

Die Chancen fiir eine weiterhin erfolgreiche Tourismusentwicklung sind groR: Auch wenn die Aufgaben
anspruchsvoller werden, kann Berlin seine Position als Top-Ziel des nationalen und internationalen Tou-
rismus sowie als lebenswerte Stadt fiir immer mehr Menschen, die sich kurz- oder langfristig hier aufhal-
ten, nicht nur bewahren, sondern ausbauen. Allerdings werden —insbesondere vor dem Hintergrund der
Stadtvertraglichkeit — auch aktuelle Schwachen und Herausforderungen erkennbar, die nicht selten
durch systemimmanente Ursachen begriindet sind und sich daher nur mit dem gemeinsamen Willen

aller Beteiligten I6sen lassen.

Dafiir kommen — zusétzlich zu den bisherigen — neue Aufgaben auf die Tourismusentwicklung in Berlin
zu. Es reicht nicht langer aus, die Stadt touristisch zu vermarkten. Vor dem Hintergrund einer stadtver-
traglichen Tourismussteuerung muss das touristische Geschehen kinftig vielmehr proaktiv, gezielt und

umfassend beobachtet und gesteuert werden.

Genau hier setzt das Tourismuskonzept 2018+ an.

Ziele und Leitlinien fiir einen stadtvertraglichen, nachhaltigen Berlin-Tourismus

Das libergeordnete Ziel fiir die Tourismuskonzeption formuliert die Politik: Der Berlin-Tourismus soll
stadtvertraglich gestaltet werden. Auch die umfassende analytische Bestandsaufnahme der Gegenwart
zeigt, dass der Fokus in den nachsten Jahren deutlich starker als bisher auf der Gestaltung einer fir alle
Nutzerinnen und Nutzer des Berliner Stadtraums vertraglichen Tourismusentwicklung liegen muss. Doch

was bedeutet das konkret flr die Tourismussteuerung in der (wachsenden) Metropole Berlin?

Um die Ubergeordnete Zielsetzung eines stadtvertraglichen Tourismus in die Realitdat zu Gberfiihren,

definiert die vorliegende neue Konzeption vier (ibergeordnete Ziele fiir den Berlin-Tourismus 2018+:

e Ausgleich der Interessen:
Das Ziel eines stadtvertrdglichen Tourismus soll es sein, die Erlebnisqualitat flir Besucherinnen
und Besucher und zugleich die Lebensqualitat der Berlinerinnen und Berliner zu steigern.

e Qualitatives Wachstum:
Der Berlin-Tourismus soll auf dem bestehenden hohen Wertschopfungsniveau in erster Linie mo-

derat und qualitativ weiterentwickelt werden.
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e Raumlich differenzierte Betrachtung:
Eine stadtvertragliche Tourismusentwicklung ist eng mit einer starkeren Erfassung, Entzerrung
und Lenkung von Besucherstromen verbunden. Dies kann nur gelingen, wenn sie den rdumlich in
hohem Male individuellen Belangen der Bezirke, Stadtteile und Kieze in Berlin gerecht wird.

e Nachhaltigkeit als Handlungsmaxime:
Kosten und Nutzen des Berlin-Tourismus sollen in allen drei Dimensionen einer nachhaltigen

Entwicklung (6konomisch, 6kologisch und sozial) in Balance gehalten werden.

Was bedeutet diese Neuorientierung in der Praxis und wie ist sie umzusetzen? Einen stadtvertraglichen
Tourismus zu gestalten, bringt neue Herausforderungen mit sich, die mit den bisherigen, klassischen
Instrumenten der Tourismuspolitik und des Tourismusmarketings nur teilweise geldst werden konnen.
Es braucht einen neuen Ansatz und eine neue Haltung fiir die Steuerung des stadtvertraglichen Berlin-

Tourismus.

Dazu benennt das Tourismuskonzept 2018+ flinf strategische Leitlinien, die die Ziele fiir einen stadtver-
traglichen, nachhaltigen Berlin-Tourismus stiitzen und dabei helfen, sie in der alltdglichen Praxis der

Tourismussteuerung zu etablieren und zu operationalisieren. Die neuen Handlungsleitlinien sind:

e Governance: Der Tourismus wird als Querschnittsaufgabe der Stadtentwicklung anerkennt und in
geeigneten Strukturen neu organisiert.

e (Qualitative Wertschopfung: Der Leitbegriff Qualitatstourismus wird vor dem Hintergrund der
Stadtvertraglichkeit neu definiert.

e Partizipation: Ein stadtvertraglicher Tourismus wird kiinftig gemeinsam und unter starkerer Ein-
beziehung der Biirger in die Tourismusentwicklung gestaltet.

e Monitoring: Neue Kennzahlen und Monitoringinstrumente sollen dabei helfen, den Berlin-
Tourismus besser verstehen und steuern zu kénnen.

e Kiez-basierte Tourismussteuerung: Die rdaumlich differenzierten Bedarfe innerhalb der Stadt, in-
nerhalb der Bezirke und einzelner Stadtteile sollen erfasst und darauf aufbauend - neue Mecha-

nismen der Tourismussteuerung zwischen Landes- und Bezirksebene neu ausgehandelt werden.

Neben den fiinf genannten Handlungsleitlinien, die maRgeblich sind, um die Tourismusentwicklung
nachhaltig und stadtvertraglich zu gestalten, sind zwei Querschnittsthemen von ganz besonderer Bedeu-
tung: Digitalisierung und Inklusion/Barrierefreiheit. Sie sind so grundlegend fur das Gelingen der Per-
spektiverweiterung der Tourismuskonzeption 2018+, dass sie kilinftig zur Selbstverstdandlichkeit werden
sollen und damit eine zentrale Rolle bei allen MaRnahmen und Projekten, die im Rahmen der Touris-

musentwicklung umgesetzt werden, spielen.

Die Umsetzung beginnt

Aufbauend auf den Zielen und Leitlinien benennt die Tourismuskonzeption konkrete Losungsansatze in
insgesamt 21 Aufgabenfeldern. Diese Aufgaben sind aufgrund ihrer Bedeutung fiir einen stadtvertragli-
chen, nachhaltigen Berlin-Tourismus im Konzept verankert und ersetzen — wie eingangs beschrieben —
ausdricklich nicht die , klassische” Marketingarbeit fiir die Destination Berlin. Vielmehr kommen sie als

neue Aufgaben auf die Agenda der Tourismussteuerung.
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Die 21 benannten Aufgaben bilden das Raster fir die Umsetzung der Tourismuskonzeption. Zwar sind
bereits mogliche konkrete Mallnahmen benannt, diese sollen vor allem beispielhaft aufzeigen, welche
nachsten Schritte und Projekte sich fir die Umsetzung der Aufgaben besonders eignen. Die Konzeption
bietet damit keine fertige MaRnahmenliste, sondern ladt alle Akteurinnen und Akteure ausdricklich ein,

eigene Ideen einzubringen und sich an der Umsetzung zu beteiligen.

Fir eine erfolgreiche Umsetzung ist ein Umdenken auf allen Ebenen erforderlich. Alle Beteiligten mus-
sen lernen, den Tourismus in Berlin als integrativen Teil der Stadtentwicklung neu zu sehen und sich
aktiv in die Erarbeitung neuer Losungsansatze einzubringen. Die Ziele und Leitlinien sollen kreativ, ko-
operativ und konsequent mit Leben gefiillt werden, um eine nachhaltige und gerechte — und damit

stadtvertragliche — Zukunft fiir den Berlin-Tourismus Wirklichkeit werden zu lassen.

Das kann nur gelingen, wenn alle Akteurinnen und Akteure — von der Politik liber die Leistungstrager-
schaft bis zur Bevdlkerung — diese Strategie kennen, sich ihr anschliefen und die Umsetzung aktiv mitge-
stalten. Die neue Tourismuskonzeption 2018+ |4dt alle ein, sich zu engagieren im Interesse der Berline-

rinnen und Berliner, der Branche, der Bezirke — von Berlin fiir Berlin!
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Glossar

Bruttoumsatz: Diese regionalokonomische Kennzahl ergibt sich aus der Multiplikation des Nachfrage-

umfanges mit den Tagesausgaben pro Kopf (inkl. Mehrwertsteuer).

Going Local: Von visitBerlin angebotene App zur Entdeckung von Sehenswiirdigkeiten in den Bezirken

und Kiezen (fur Besucherinnen und Besucher sowie fiir Berlinerinnen und Berliner).

GRW-Mittel: Aus Mitteln der Gemeinschaftsaufgabe ,Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruk-
tur” (GRW) werden gewerbliche Investitionen und Investitionen in die kommunale wirtschaftsnahe

Infrastruktur geférdert.
Incoming-Tourismus: Touristische Nachfrage aus auslandischen Quellmarkten
KPIs: Erfolgskennzahlen (Key Performance Indicators)

Kurzzeit-Birgerinnen und -Biirger: Diese behelfsmiRige Kategorie benennt den wachsenden Anteil
hoch mobiler Stadtnutzerinnen und Stadtnutzer, die fir langere, aber definierte Zeitraume in der Stadt

leben (z.B. projektbasiert Arbeitende, Studierende usw.).

MICE: Das Akronym steht fiir 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 Sehenswir-
digkeiten (Tourismus off the beaten track) und am touristischen Erleben authentischer, meist innen-
stadtnaher, alternativer Wohnquartiere. Zwar ist die touristische Suche nach dem Alltaglichen kein véllig
neues touristisches Motiv. Neu ist aber die Intensitdt: Denn sowohl Besucherinnen und Besucher als
auch die Bevolkerung (einschlieRlich der zahlreichen , Kurzzeit-Burgerinnen und -Birger”, siehe auch

Infobox) suchen dieselben Orte des New Urban Tourism auf.

Stadtvertraglicher Tourismus: Diese normative Setzung besagt, dass bei der Steigerung der touristi-
schen Erlebnisqualitdt fiir Besucherinnen und Besucher ist immer zugleich die Lebensqualitdt der Be-
wohnerinnen und Bewohner mitzudenken und mit zu beriicksichtigen ist. Ziel ist eine Win-win-Situation,

in denen die Gastgeber und Gaste gleichermalRen vom touristischen Geschehen profitieren.
POIs: Interessanter Ort, auch Ort von Interesse (Points of Interest)

SWOT-Analyse: Die SWOT-Analyse zeigt die Starken und Schwaéchen (S fiir Strenghts, W fiir Weaknesses)
sowie die externen Chancen und Risiken (O fiir Opportunities, T fiir Threats) von bzw. fur Berlin mit Blick

auf einen stadtvertraglichen, nachhaltigen Berlin-Tourismus auf.
Ubernachtungsintensitit: Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben je Einwohner/in

Volkseinkommen: Diese volkswirtschaftliche Kennzahl ergibt sich aus der Summe der Arbeitnehmerent-
gelte sowie Unternehmens- und Vermogenseinkommen, die Inldndern (Institutionen und Personen, die

ihren standigen Sitz bzw. Wohnsitz im Inland haben) zugeflossen sind.
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