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Dokumentation der Veranstaltung

-

Handlungsoptionen fiir mehr Nachhaltigkeit im Berlin-Tourismus:

Die 6konomische Dimension.

23. Oktober 2019 | 8.45 - 14.00 Uhr
Allegro Grundschule
LutzowstraRRe 85
10785 Berlin-Tiergarten

Vorlaufiges Programm

08:45 -09:00 Registrierung
09:00 — 09:15 Beginn und Einfihrung in das Thema
09:15-10:15 Input

Tourismus in Berlin 6konomisch sinnvoll gestalten — Wo kénnen wir ansetzen?
10:15-10:30 Pause
10:30 — 11:45 Arbeit in Arbeitsgruppen

= Fair Trade: Erfahrungen aus der Fair-Trade-Town Berlin

= Grenzen des Wachstums im Tourismus

= Lieferkettenmanagement — lokale und regionale Wertschopfung

= |ntegration von Nachhaltigkeitsthemen in die Aus- und Weiterbildung im

Tourismus
11:45-13:00 Input und Diskussion
13:00 -13:10 Ausblick
13:10-14:00 Lunch und Networking
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Vielen Dank!

... an unsere Impulsgeber*innen Frau Ankele, Herrn Libke sowie einen herzlichen Dank an unseren
Referenten Herr Beyer von mascontour. Ein besonderer Dank geht wieder an unsere
Cateringunternehmen (weitere Infos am Ende des Dokuments) sowie an Sie, liebe Teilnehmende.

Vielen Dank an dieser Stelle auch fiir Ihr Vertrauen in uns und unsere Arbeit. Bleiben Sie uns bitte
auch im kommenden Jahr treu.

Fir Feedback nutzen Sie bitte gern folgende Umfrage:
https://survey.visitberlin.de/index.php/141396?lang=de

Warum Berlin?

Der Berliner Senat, insbesondere die Senatsverwaltung fir Wirtschaft, Energie und Betriebe, die

Berliner Bezirksamter und visitBerlin verfolgen die Umsetzung des neuen Tourismuskonzepts 2018+
fiir einen stadtvertraglichen und nachhaltigen Berlin-Tourismus. Den Kern des Konzeptes bilden die
zwolf Berliner Bezirke und die nachhaltige Entwicklung des Tourismus in unserer Stadt. Zugleich soll
das Bewusstsein fiir Uberlastungserscheinungen und die damit verbundenen Herausforderungen
gescharft, aber auch Handlungsoptionen entwickelt und aufgezeigt werden.
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Abbildung 1: Impressionen von der Unterzeichnung der Kooperationsvereinbarung zwischen Berliner Senat, insbes. SenWEB,
den Berliner Bezirksdmtern und visitBerlin (copyright visitBerlin Foto: Uwe Steinert

Warum das Thema Nachhaltigkeit im Tourismus?

Mochte Berlin auch in Zukunft eine starke Tourismusdestination bleiben und damit Prosperitat fir die
Stadt sichern, muss der Tourismus nachhaltig und stadtvertraglich ausgerichtet werden.

Wir starken Berlin als nachhaltige und zukunftsfahige Tourismusdestination

Das Thema Nachhaltigkeit ist sehr vielschichtig und vielen immer noch fremd, obwohl es zu einem der
wichtigsten Themen der Zukunft gehort. Aber auch der Tourismus ist aufgrund seiner vielschichtigen
Wertschopfungskette und zahlreichen Schnittstellen zu anderen Branchen und Politikfeldern ein
komplexer Sektor. Schnell kann dabei der Uberblick verloren gehen. Diese Veranstaltung soll dazu
dienen, das Thema zugédnglich zu machen und aufzeigen, in welchen Dimensionen wir denken und
handeln missen, um den Tourismus in Berlin nachhaltiger und zukunftsfahig zu gestalten.


https://survey.visitberlin.de/index.php/141396?lang=de
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Dokumentation der Ergebnisse

Nach einem theoretischen Input von Matthias Beyer zum Thema ,, Tourismus in Berlin 6konomisch
sinnvoll gestalten —wo kdnnen wir ansetzen?” konnten die Teilnehmenden selbst in den folgenden
vier Workshops aktiv werden, sich einbringen und gemeinsam diskutieren.

1. Fair Trade: Erfahrungen aus der Fair-Trade-Town Berlin

2. Grenzen des Wachstums im Tourismus

3. Lieferkettenmanagement — lokale und regionale Wertschépfung

4. Integration von Nachhaltigkeitsthemen in die Aus- und Weiterbildung im Tourismus
Dabei hatten die Teilnehmenden die Gelegenheit je zwei Workshops zu besuchen. Diese wurden mit
kurzen Minireferaten eingeleitet.

Ein gemeinsames Zusammentragen der Workshopergebnisse ermdglichte einen Wissensgewinn bei
allen Teilnehmenden. In den Workshops sowie auch abschlieRend gab es die Moglichkeit zum
Diskutieren.

Diese Dokumentation sowie die Prasentationen finden Sie auch im Download-Bereich unter
folgendem Link: https://about.visitberlin.de/nachhaltigkeit-seminare-und-workshops (bitte scrollen

Sie hierfir die Seite ganz nach unten, wir werden dies kiinftig anders organisieren).

Wesentliche Aussagen zusammengefasst

Die Prasentation zum Input ,,Handlungsoptionen fiir mehr Nachhaltigkeit im Berlin-Tourismus: Die
6konomische Dimension“ ist unter https://about.visitberlin.de/nachhaltigkeit-seminare-und-

workshops abgelegt.

Fragen zu diesem Beitrag: Haben Sie Beispiele fiir die von lhnen erwdhnten libersdttigten

Destinationen?

Antwort: Matthias Beyer: Beispielsweise, Dubrovnik, Barcelona oder Venedig. Die Frage ist, wie kann
man verhindern, dass in Berlin dieselbe Situation entsteht. In Barcelona ist beispielsweise die
Stimmung sehr schlecht, die Akzeptanz des Tourismus ist groRtenteils nicht mehr gegeben und
dadurch verliert die Stadt auch an Image. So eine Entwicklung muss frith erkannt und
Qualitatstourismus gefordert werden. Heutzutage liegt der Fokus meist auf kurzfristigem Erfolg, das
ist jedoch nicht nachhaltig.

Ist Fairtrade und regional komplementdr oder ersetzen sie sich, ist das ein Konflikt?

Antwort Volkmar Liibke: Da ein Angebot vollkommen ohne Produkte aus dem Globalen Stiden
unrealistisch ist, ist Fairtrade ein Kompromiss, diese Produkte dennoch anzubieten, aber unter fairen
Bedingungen produzierte. Fair ist jedoch kein geschitzter Begriff, er kann auch fairen Umgang mit
Mitarbeitenden bedeuten und vieles anderes. Im Zusammenhang mit dem Label Fairtrade ist jedoch
der Fokus auf den Handelsbeziehungen zwischen dem globalen Norden und dem Globalen Siiden.

Was kann man gegen nicht nachhaltigen Tourismus wie Party- oder Sextourismus tun?

Antwort: Matthias Beyer: Berlin ist noch nicht Mallorca; Partytourismus ist in Berlin auch anzutreffen,
aber er kann noch mit MaRnahmen eingegrenzt werden, dazu zdhlen weiche MaRnahmen wie
Sensibilisierung, wie auch harte MalRnahmen, wie Restriktionen oder Verbote. Da Deutschland aber


https://about.visitberlin.de/nachhaltigkeit-seminare-und-workshops
https://about.visitberlin.de/nachhaltigkeit-seminare-und-workshops
https://about.visitberlin.de/nachhaltigkeit-seminare-und-workshops
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sehr liberale Gesetze diesbezliglich hat, ist es jedoch weiterhin eine attraktive Destination fir solchen
Tourismus.

Fragen zu Prasentation: Regionale Lieferketten

Frage/Anmerkung: Ich finde es nicht richtig zu sagen, dass Menschenrechte lokal in Berlin und
Umgebung keine Rolle spielen und nur in Bezug auf den Globalen Stiden relevant sind. Die
menschenrechtliche Sorgfaltspflicht muss auch bei regionalen Anbietern kontrolliert und
bericksichtigt werden.

Antwort Frau Ankele: Es war nicht beabsichtigt, den Eindruck vermitteln, dass Menschenrechte im
lokalen Bereich nicht relevant sind. Der Unterschied ist, dass es in einigen Landern im Globalen
Studen kaum gesetzliche Reglungen zu Menschenrechten gibt. Dort ist nur der Privatsektor/das
Unternehmen in der Pflicht die Bewahrung der Menschenrechte zu gewahrleisten und zu
kontrollieren.

Ergebnisse und Diskussion der Gruppenarbeit:

1. Grenzen des Wachstums im Tourismus — Miissen wir den Tourismus in Berlin begrenzen und
wenn ja, wie?

- die einzelnen Bezirke miissen anfangen Grenzen zu setzen oder wenigstens dariiber nachdenken

- Sich nochmal verdeutlichen: Wer ist unsere Zielgruppe, wen wollen wir besonders erreichen,
wen mochten wir nicht so gerne ansprechen?

- Preise erhéhen, vom glinstigen Image Berlins wegkommen —> Qualitatstourismus

- Endlich Regelungen bei AirBnB konsequent durchsetzen -> Kontrolle ist derweilen nicht stark
genug
=>» Bessere Steuerung wiirde dich positiv auf Image des Tourismus auswirken

- Binnenkommunikation innerhalb visitBerlins und zwischen visitBerlin und den Bezirken
verstarken

- Tourismusstrome erfolgreich lenken

- Klimaschutz (mogliche Szenarien fiir Berlin entwickeln, fiir den Fall das Menschen weniger fliegen
werden fir den Klimaschutz — z. B. neue Markte in Europa ansprechen)

- Inden Quellmarkten mehr sensibilisieren, Touristen zeigen, dass wenn sie langer bleiben dies
besser fir den Klimaschutz ist und somit nachhaltiger (hier Anreize schaffen)

- Uber Kampagnen zeigen wie gut es ist klimafreundlich anzureisen

- 2.B. eine kostenlose Nacht im Hotel oder andere Bonus, wenn Tourist nachweist, dass es
klimafreundlich angereist ist

- ICE Verbindungen und generell Anreise mit Bahn besser gestalten und ausbauen

Diskussion

- Esist wichtig Flugverkehr zu reduzieren (insbes. auch Larm fiir die Anwohner)
- Es st ein Albtraum, wenn noch mehr Leute dazu kommen
- Dies wird auf das Konto Massentourismus/Overtourism einzahlen

- CO2-Bepreisung muss durchgesetzt werden -> Tourismusstrom wird sich damit verandern
(heute dazu Gedanken machen und sich aufstellen)
- Solange die Regierung sich nicht traut wird da nichts passieren
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- Esist nicht einfach den Markt zu regulieren

- Viele Herausforderungen, z. B. wie wirde man mit dem chinesischen Markt umgehen um
ihnen zu sagen, dass sie langer bleiben sollen? (haben nur wenige Urlaubstage)

- Antwort: sind sehr schwierig zu bekommen — machen 9 Tage Europa-Rundreise, dabei bleibt
nicht viel in Berlin hdangen

- Souvenirshops und Gastronomie verdient von ihnen, aber (leider noch) nicht die Hotellerie

- Antwort: Nachhaltigen Tourismus erstmal auf die Quellmarkte beziehen,
Multiplikatorenfunktion nutzen

2. Ausbildung und Qualifizierung im Tourismus? — Wie kénnen wir das Thema Nachhaltigkeit
stéirken?

- Themain Unis, Schulen (Grundschule, Sek | und Il), OSZ und Gasteflihrer*innenschulen starken

- Auch fir touristische Leistungstrager mehr Schulungen zum Thema anbieten
=>» Lehrpldne sind sehr unbeweglich, neue und aktuelle, auf dem Markt verlangte Dinge, z. B.

Nachhaltigkeit sind kaum zu integrieren, da System zu schwerfallig

- Kompensatorisch darum neue Lernformate oder Projektwochen etablieren und anwenden, damit
kdénnen starre Lehrplane umschifft werden und Lerninhalte aktualisiert werden

- Kooperationsmoglichkeiten mit Institutionen suchen (mit Praktikern)

- Von guten Beispielen lernen

- Netzwerke aufbauen, wie kann man das Thema Nachhaltigkeit besser platzieren und integrieren?

- Beispiel: Veranstaltung — Bezirkskonferenz Nachhaltigkeit durchfiihren

- Uber Austauschplattformen oder Verbinde IHK und DEHOGA

- Praxis und Theorie besser zusammenbringen

- Azubis starker integrieren

- Managementebene: bestimmte Person festlegen, die verantwortlich ist fiir das Thema
Nachhaltigkeit im Unternehmen, auch fur den Wissenstransfer

- Art der Kommunikation iberdenken: positiver liber Nachhaltigkeit berichten, anstatt mit einem
Problem oder Herausforderung anzufangen (nicht mit erhobenem Finger)
= Komplette Sprache tiberdenken um das Thema besser ,an den Mann und die Frau” zu

bringen

- Anreize schaffen, personlichen Bezug steigern: Eco-Mapping mit den Miterbeiter*innen (eigenes
Unternehmen wird unter Nachhaltigkeitskriterien begutachtet) dabei passiert viel bei den
Mitarbeitenden

Diskussion

- Auf allen Ebenen Druck aufbauen und weitergeben, von unten anfangen etwas zu verandern

- Egal wie viele Mitarbeiter man in einem Unternehmen hat, man kann immer fragen wer sich
tiefer und eingehender mit der Nachhaltigkeit beschéaftigen will -> Verantwortlichen benennen
(meist sind Mitarbeiter*innen daran sehr interessiert)
=>» Azubis einbeziehen (doch Achtung, Wissensmanagement- transfer bedenken)

- Austausch ist wichtig — groRe Unternehmen machen es meist von allein (tue Gutes und sprich
dariber), aber kleine Unternehmen miissen angestofRen werden

- Nachfrage flr Nachhaltigkeitsseminare starken

- Wie koénnen die erreicht werden, die man nicht errreicht?
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- Eben weil man den Lehrplan in den Ausbildungseinrichtungen nicht einfach verdandern kann,
auch mehr im Unternehmen vor allem {iber Schulungen tber das Thema informieren

- Von innen heraus/aus dem Unternehmen lernen (Putzfrauen haben z.B. erzahlt wie viel sie
eigentlich wegschmeifRen von da an wurden weniger ,,Goodies” auf dem Zimmer angeboten)
= Kleine Info, aber groRe Wirkung, denn so kann an etwas zum Besseren verdndern

3. Regionale Wertschépfung und nachhaltige Beschaffung — Wie kénnen wir als Tourismussektor
dazu beitragen, die regionale Wertschépfung zu steigern?

- Keine Convenience Produkte -> Verpackung, Eigenerzeugnisse

- ToGoodToGo-App, Verschwendung entgegen wirken -> sich als Unternehmen beteiligen und
anmelden

- Gastronomie: regionale Beschaffung: Bsp.: Nobelhart und Schmutzig (Fleisch von Bauern aus der
Region; z. B. Rind wird vor Schlachtung unter Restaurants aufgeteilt, es bleibt nichts Gbrig)

- Hotels: Wascherei: welche Reinigungsprodukte? Wo werden diese produziert? Wo sitzen die
Reinigungsbetriebe? lokale Waschereien benutzen

- Portal fir Anregungen erstellen - wie ein Handbuch (eine Sammlung von nachhaltigen Firmen fir
Leute, die ein Unternehmen griinden wollen) z.B. fiir nachhaltiges Catering
=>» verlinken und vernetzen, um nicht immer neu zu suchen, Arbeitserleichterung (alle suchen

die gleichen Dinge)

- Hemmschwellen so gering wie moglich gestalten, je leichter man an Informationen rankommt,
desto einfacher macht man es Interessierten Firmen ihr Unternehmen nachhaltig zu gestalten

- Wo stehe ich eigentlich? - DEHOGA Nachhaltigkeits-Check, um guten Uberblick zu bekommen

- Sustainable Meetings Berlin (SMB von Berlin Convention Office, visitBerlin)

- Welche Moglichkeiten gibt es fir Willkommens-Geschenke auf dem Hotelzimmer ohne
Verpackungen (Gummibarchen, Pralinen usw.)
=>» z.B. Handgemachte Praline auf Porzellan Teller (regionale Markte stérken)

- Bei Restaurants schnell erkennen lassen, dass sie mit regionalen Produkten arbeiten
=>» gibt es so ein Restaurant Label schon?

- Ansatz bei Souvenirldden — regionale und lokale Anbieter verstarkt einbeziehen, konventionelle
Produkte (meist in China produziert) nach und nach ersetzen

- Stadtfihrungen die auf nachhaltige Shops in den Bezirken hinfiihren
= wie bewirbt man diese Fiihrungen? (einige Links auch schon bei visitBerlin:

- Verwaltung- und Bezirksdmter: Ausschreibungen, Vergabekriterien, Beschaffungsrichtlinien
bearbeiten und nachhaltig gestalten

- Vorstellung: Marktplatz Berlin Brandenburg als Produktentwicklung

Diskussion:

- INTOURA Interessenverband: Foxtrail - FriedrichstraBe Treffpunkt wurde verbunden mit
Souvenirladen fiir lokale und regionale Souvenirs

- Leute die, die Sachen kaufen konnen genau erzdhlen wo die Sachen herkommen

- EatBerlin & OffBerlin

- Gastronomie: Alternative Lebensmittel verwenden -> Speisekarten nicht so groR gestalten
wie mit 50 Gerichten, sondern sich sehr auf 10 Gerichte konzentrieren, dafiir gute, regionale,
faire und saisonale Lebensmittel zu verwenden
=>» Qualitat anstatt Quantitat (zahlt auch auf Qualitatstourismus ein)
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4. Fair Trade Towns - Wie kénnen wir als Tourismussektor dazu beitragen den Fairen Handel zu
férdern?

- Wie kann ich in meinem Bereich/ in meinem Betrieb die Nachfrage ankurbeln

- Sensibilisieren —wie kann man die Verbraucher beraten? Durch Begeisterung den Anbieter
wechseln (z. B. Kaffeeautomaten in Unternehmen)

- Regionale und Faire Produkte fiir Veranstaltungen beziehen

- Umfassende Nachhaltigkeit im Produkt — auch Verpackungen

- Fair Trade hat dazu gelernt und Strukturen dazu gewonnen

o 1. Fair Trade Sigel nur wenn 50% der Bestandteile des Produkts aus fairem Handel &
alles muss fair sein was fair sein kann
o 2. Fair Trade Siegel: Wie viel Prozent des Produkts sind aus fairem Handel?

- Fair Trade Bewegung international auch Mexiko, Brasilien etc.

- Auch Blumenschmuck kann fair sein (Sachen, an die man nicht gleich denkt, sich kundig machen)
vgl. Website:

- Sich Gedanken Uber die Herstellung der Souvenirs machen (mutig sein und nicht nachhaltige
einfach nicht anbieten)

- Nachhaltigkeitstage im Unternehmen einfiihren

- Erfahrungsaustausche innerhalb der Tourismusbranche -> Kommunizieren (eventuell Runde
Tische nutzen und etablieren)

- Schulungen - Was ist denn nun eigentlich wirklich fair? (zu viele verschiedene Zertifizierungen
tiberall, Uberblick verschaffen)
=> Viele Siegel die ,fair” sagen, es aber nicht sind, da es keine gesetzlichen Regelungen gibt)

- Pressearbeit national und international — prasentiert sich Berlin schon als Fair Trade Town? Siehe
auch Webseite: https://www.fairtrade-towns.de/fairtrade-towns/stadt/berlin

Diskussion

- Grundproblem: Unternehmen und einzelner Konsument wird (iberlappt mit Labels

- Mehr Aufklarungsarbeit durch FairTrade Town

- Komitee das in die Branchen reingeht und informiert

- Hotels, die in Fair Trade Bezirken sind kénnen damit werben

- ,Warum weiB ich nicht, dass mein Hotel in einem FairTrade Bezirk ist (Mitte)?”
= Kommunikationsiiberfillte Stadt

- Bestehende Formate (z. B. Meet Ups vom Berlin Convention Office (visitBerlin)) mehr
Nutzen, um den Austausch und das Netzwerk zu starken


https://www.fairtrade-towns.de/fairtrade-towns/stadt/berlin
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Nachfolgend die Fotos der Workshopmitschriften: Fotos Annegret Zimmermann

Ausbildung und Qualifizierung
m Tourismus

Wie boenes we dun
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Haben Sie Feedback?

Vielen Dank, dass Sie am 23. Oktober.2019 die Zeit gefunden haben, an unserem Workshop
teilzunehmen!

lhre ehrliche Meinung zur Veranstaltung ist uns sehr wichtig, damit wir zukiinftige Workshops
weiterentwickeln und verbessern kénnen. Gleichzeitig kdnnen Sie offen gebliebene Fragen, Themen
oder Aspekte Uber den Fragebogen an uns weiterleiten.

Dieses Mal lade ich Sie herzlich ein insbesondere auch Wiinsche fiir neue Workshops zum Thema
Nachhaltigkeit im Tourismus fiir 2020 an uns weiterzuleiten.

Bitte nehmen Sie sich deshalb kurz Zeit und nutzen Sie die Gelegenheit, den Fragebogen
https://survey.visitberlin.de/index.php/141396?lang=de auszufullen. Vielen Dank!

Wie geht es weiter?

Die Ergebnisse des Workshops dienen zunachst lhnen.

Sie werden auch bei der Planung kommender Veranstaltungen bericksichtigt. Diese sollen Ihnen
detaillierteres Wissen anhand von Beispielen vermitteln, praktische Ansdtze aufzeigen sowie
Vernetzung und Austausch untereinander erméglichen. Durch lhre Teilnahme an kiinftigen
Veranstaltungen unterstiitzen Sie das Wachsen unseres Netzwerkes und inspirieren sich zu
zukunftsfahigem Handeln im Berlin-Tourismus.

Wir sind aktuell dabei zu lGberarbeiten, wie wir die gelaufenen Seminare auch 2020 noch einmal
anbieten kénnen. Wir méchten weitere Partner ansprechen und sicherstellen, dass immer mehr
Akteure aus dem Berliner Tourismus sich hinsichtlich Nachhaltigkeit aufstellen und weiterentwickeln.

Fir alle, die 2019 schon regelmalig an den Weiterbildungen teilgenommen haben, wird es 4 neue
Veranstaltungen zu weiteren Themen geben. lhre Wiinsche teilen Sie uns gern im Feedbackbogen
mit.
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Organisatoren und Partner
aﬁ
o Ll
Vst it

,Die Welt flr Berlin begeistern.” Mit dieser Mission wirbt die Berlin Tourismus & Kongress GmbH, die
unter der Marke visitBerlin agiert, seit 1993 weltweit fiir die deutsche Hauptstadt als Tourismus- und
Kongressmetropole. Auf visitBerlin.de, Berlins offiziellem Reiseportal, finden Berlin-Besucher*innen
alle Informationen rund um ihre Reise nach Berlin. Mit dem neuen visitBerlin-Team Bezirks- und
Lobbyarbeit des Bereichs Partner Relations werden auf Grundlage des Tourismuskonzeptes 2018+ die
Berliner Bezirke gezielt bei der touristischen Entwicklung unterstiitzt. Es vereint die Kompetenzen
bezirkliche Marktforschung und Digitalisierung, bezirkliche Produktvermarktung und Content
Creation, Nachhaltigkeit und Mobilitdt, Blrgerpartizipation und Akzeptanz sowie bezirkliche
Tourismussteuerung. Mehr lber visitBerlin unter about.visitBerlin.de.

mas|contour

w o
Sustainable Tourism MCZ’ ﬂqcﬁv&oxgﬁ? '

Consulting & Communication

Das Beratungsunternehmen mascontour GmbH mit Sitz in Berlin wurde im Jahr 2005 gegriindet.

Ziel unserer Arbeit ist die innovative und konsequente Verknipfung von Tourismus und Nachhaltigkeit.
Hierfir steht unser interdisziplindres Team, das sowohl Uber langjdhrige internationale
Branchenkompetenz im Tourismus als auch (ber fundierte Fachkompetenz in Fragen einer
nachhaltigen Entwicklung verfiigt. Zu unseren Kunden zahlen Destinationen und touristische
Unternehmen sowie Organisationen der Entwicklungszusammenarbeit und die Tourismuspolitik.

mascontour bietet praxisnahe Losungen und Ideen mit Zukunft aus einer Hand — von der Analyse und
Planung (iber Qualifizierung, Management und Marketing bis hin zu Evaluierung und Monitoring. Wir
arbeiten auf lokaler, regionaler, nationaler und internationaler Ebene. mascontour hat bereits rund
100 Tourismusprojekte in tiber 50 Léandern erfolgreich durchgefiihrt.

BINGS B ums

DUMPLINEGS

Wir, Mau - Anna - Jilianne, haben es uns zur Aufgabe gemacht, eine Variante zu finden der enormen
Lebensmittelverschwendung entgegenzuwirken und das Bewusstsein der Gesellschaft nachhaltig zu
scharfen. Unsere handgefertigten Dings sind eine innovative Art D(umpl)ings - Teigtaschen in jeglichen
Formen und Farben mit schier endlosen Kombinationen an Fillungen, die in puncto Nachhaltigkeit
neue Malstdbe setzen. Denn was uns und vor allem dich zum Foodsaver macht, ist die Einzigartigkeit
unserer Zutatenbeschaffung. Wir verwenden gréRtenteils liberschiissige, aber qualitativ einwandfreie
Waren von Partnern aus dem Lebensmitteleinzel- & GroRhandel, die sonst sinnlos vernichtet werden.
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refueat

refueat - we speak food!

refueat steht fuir arabisch inspiriertes Streetfood. Auf den eigens entwickelten Foodbikes bietet refueat
seit 2016 feines Essen in ganz Berlin an. Dabei hilft refueat gefliichteten Menschen, denn sie
bekommen bei refueat einen festen Arbeitsplatz, was eine grofRe Hilfe fiir deren Integration ist. Ein
bewusster und achtsamer Umgang mit der Umwelt steht fiir das Team von refueat dabei an erster
Stelle: Wir legen besonders grofRen Wert auf Nachhaltigkeit und die Herkunft unserer Produkte. Unsere
Foodbikes, die nur mit Muskelkraft betrieben werden, fahren wir aus Uberzeugung, vor allem, weil sie
umweltschonend und nachhaltig sind. Bei dem Einkauf unserer Lebensmittel achten wir auf einen
fairen und 6kologischen Anbau und wir versuchen lUberwiegend regionale und saisonale Produkte
anzubieten (z. B. bei unseren Salaten). Fir die Zukunft streben wir ein Unternehmen an, das
ausschlieBlich mit nachhaltigen Ressourcen arbeitet. Das Einweggeschirr, bestehend aus Mais und
Zuckerrohr, ist jetzt schon zu 100% biologisch abbaubar. Wir entwickeln derzeit eine nachhaltige
Losung fiir unsere Catering-Platten: das Essen soll zukilinftig auf Palmenblatter-Platten, anstatt auf
Plastikplatten, serviert werden. Diese sind ebenfalls zu 100% biologisch abbaubar. Mehr Informationen
dazu findet ihr auf: www.refueat.de

Hof ™
Lieferanten
Berlin

Wer zu lange um den heiRen Brei herumredet, serviert ihn am Ende kalt. Darum kurz und knackig: Wir
sind die Hoflieferanten Berlin. Und sorgen als Hauptstadt-Caterer seit fast 30 Jahren fir Momente
voller Begeisterung und leerer Teller.

Wir sind der festen Uberzeugung, dass man als Caterer auch fernab der Salatbar griin sein kann.
Erstklassiges Catering mit echter Nachhaltigkeit zu vereinen, ist uns eine absolute
Herzensangelegenheit.

Echter Genuss beginnt nicht auf dem Teller, sondern dem Feld — und setzt Respekt vor Tier und Umwelt
voraus. Deshalb setzen wir im Logo dem Schwein die Krone auf und im Alltag auf saisonale, regionale
und biologische Lebensmittel. Neben Gut Kerkow, unserem ganzheitlichen Bio-Bauernhof in
Brandenburg mit eigener Zucht, Schlachtung und Fleischproduktion, betreiben wir auch unsere eigene
Holzofenbdackerei.
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http://www.refueat.de/

Dokumentation:
Handlungsoptionen fiir mehr Nachhaltigkeit im Berlin-Tourismus: Die 6konomische Dimension.

Abbildung 2: leckere DingsDums Dumplings vom Networking-Lunch
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EIN PAAR WORTE ZU MEINER PERSON

Berufliche Stationen

© Ausbildung zum Hotelfachmann

© Studium der Landschaftsplanung (mit Schwerpunkt

Nachhaltiges Tourismusmanagement) p
y A
© Seit 17 Jahren als internationaler Berater und Trainer | il
fiir nachhaltigen Tourismus titig e

ITB CSR Day

© 2005: Griindung des Beratungsunternehmens mascontour
© Zertifizierter Qualitats-Coach ServiceQualitat Deutschland

© Mitglied des Ausschusses ,Nachhaltigkeit” beim
Deutschen Reiseverband (DRV)

© Dozent an der Hochschule Bremen
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EIN PAAR WORTE ZU MEINEM UNTERNEHMEN

mascontour auf einen Blick

o
. Analyse & Planung \‘\ .
Management & Qualifizierung
Marketing & Public Relations

Evaluierung & Monitoring

Branchenkompetenz Fachkompetenz

TOURISMUS NACHHALTIGKEIT |

Lésungen fUr die Praxis Ideen mit Zukunft

Tourismuspolitik
Tourismusunternehmen
Entwicklungszusammenarbeit
M Destinationen

NICHT WECSEMEN! / DON ‘T LOOK AWAY!

— I

. Y Y WE ENGAGE TN PROVECTING
s Dol CHELDAEN FOM

SERVAL EIPLOTRATION .

Global Sustainable Tourism Council

_ DEUTSCHLAND

© mascontour GmbH / 27.11.2019 Tourismus in Berlin 6konomisch sinnvoll gestalten — wo kénnen wir ansetzen? Dipl.-Ing. Matthias Beyer




EIN PAAR WORTE ZU MEINEM UNTERNEHMEN

mascontour auf einen Blick

EXPERTEN-
NETZWERK

- SPRACHEN
MITGLIED-
\/ SCHAFTEN
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mascontour auf einen Blick
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NACHHALTIGER TOURISMUS IN DER UMSETZUNG

Langfristige Vision

Zufriedene Gaste, hohe Lebensqualitat vor Ort und langfristige

Wettbewerbsfahigkeit im Tourismus werden wir nur durch eine nachhaltige
Ausgestaltung des Tourismus erreichen!
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NACHHALTIGER TOURISMUS IN DER UMSETZUNG

Strategischer Ansatz

Management
Dimension

© Umwelt
© Wirtschaft

Okonomische Nachha itigEl" Okologische

Dimension T ou I'iBl'I"I us Dimension

© Soziales
© Management

Soziale
Dimension

Berlicksichtigung aller Handlungsebenen der Nachhaltigkeit
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TRAININGSINHALTE

Womit beschaftigen wir uns heute?

© Zahlen & Fakten zum Tourismus in Berlin

© Grenzen des Wachstums im Tourismus

© Regionale Wertschopfung und nachhaltige Beschaffung
© Ausbildung und Qualifizierung im Tourismus

© Management und Kooperation im Tourismus
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Besucherankiinfte und Ubernachtungen

Ubemachtungen 32,87 Mio. 755%
Besucher 13,50 Mio. "***

NATIONAL INTERNATIONAL

Etwa ein Viertel der Ubernachtungen
— 8,06 Millionen — werden durch
Kongresse generiert. 212%

ISITSatn

Quelle: https://about.visitberlin.de/presse/pressemitteilungen/faszination-berlins-fuer-reisende-und-kongressbesucher-ungebrochen
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Besucherankiinfte und Ubernachtungen

© 2018 konnte die Bettenauslastung der insgesamt 785
gewerblichen Unterklinfte mit ihren 145.984 Betten

um 1,4% auf durchschnittlich 61,5% ausgeweitet werden

e Hochster, jemals gemessener Jahreswert fiir Berlin!

Beherbergungsgewerbe haben

e rund5 Mio. Menschen in Privatunterktinften Ubernachtet

© Neben den , klassischen Ubernachtungsgasten” im Berliner \

e und weitere knapp 34 Mio. sind bei Verwandten und

Bekannten unterkommen.

© Zudem hatte Berlin 111 Mio. Tagesreisende im Jahr 2018, die

den Tag in der Stadt verbringen, hier aber nicht Gbernachten.

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Ubernachtungen

Top-10-Auslandsmarkte

S VT 1 6%

YRl /1 5,0%
(O HOSI08 118,3%

Grof3britannien
USA

Spanien |

ltalien 992.958 [PLlE:AF
Niederlande 811.281 pgRiReys Insgesamt
Frankreich | [EOWER] 11.3% 15,09 Mio.

Schweiz 653.526 Pl “intemationale
Ubernachtungen
Déinemark m 766%
Israel 427915 RNPASY

Russland 415.815 pawiercyi
Ubernachtungen R
COWiSitBerln
Quelle: https://about.visitberlin.de/presse/pressemitteilungen/faszination-berlins-fue ende-und-kongressbesucher-ungebrochen
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Ubernachtungen und Ubernachtungsdauer

Ubernachtungen Ubernachtungsdauer
in Tagen
Insgesamt: 32 871 634
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Quelle: Statistisches Bundesamt, eigene Berechnungen Quelle: Statistisches Bundesamt, eigene Berechnungen

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Ubernachtungen, Bettenkapazitit und -auslastung

Ubernachtungen, Bettenkapaztat und -auslastung
monatliche Trendw erte - Veranderungzum Yorjahresmonatin %

10 4
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1
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-1

5 X
-3
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Ubernachtungen sss=sAngeb Betten e Bettenauslastung (rechte Skala, Prozentpunkte)

Quelle: Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, eigene Berechnungen

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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Trend bei Besucherankiinften

Gaste - Veranderung gegenuber Vorjahr
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Quelle: Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, eigene Berechnungen

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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Trend bei Ubernachtungen

Ubernachtungen - Veranderung gegentber Vorjahr
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Quelle: Amt fOr Statistik Berlin-Brandenburg, eigene Berechnungen

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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Prognose bei Ubernachtungen

Ubernachtungen in Berlin - Prognose
in Millionen
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Quelle: Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, Prognose IBB

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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Trend bei der Bettenauslastung

Veranderung der Bettenauslastung
1992 = 100, Aufteilung nach Gastebettenzanhl
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Quelle: Amt fur Statistik Berin-Brandenburg, eigene Berechnungen

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Ausgabeverhalten und 6konomische Effekte

© Ein Berlin-Besucher gibt im Schnitt rund 67,00 EUR pro Tag
fUr Freizeit und Kultur, Verpflegung, Transport, Einkaufe und
ggf. Ubernachtung aus.

© Die Spanne der Ausgaben reicht von 33,80 EUR fur
Tagesreisende bis zu 206,80 EUR flir Touristen in Hotels

und Pensionen und sogar rund 240,00 EUR fur Messegaste. \

© Ausgaben der Besucher auf der einen Seite werden auf der
anderen Seite zu Einnahmen fir Berliner Unternehmen im
Gastgewerbe, im Einzelhandel und in einer Vielzahl von
weiteren Dienstleistungsunternehmen.

© Uber das Jahr hochgerechnet ergibt sich fiir Berliner
Unternehmen ein touristischer Umsatz von 12,3 Mrd. EUR.

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Ausgabeverhalten und 6konomische Effekte

© Die Umsatze des Berliner Gastgewerbes (Beherbergung
und Gastronomie) stieg 2018 preisbereinigt um 1,5% auf
rund 6,41 Mrd. EUR.

© Die Umsatze in den Berliner Hotels, Gasthofen und _
Pensionen sind um 3,9% auf rund 3,24 Mrd. EUR \

gestiegen.

© Die Berliner Gastronomie meldete fur 2018 dagegen
stagnierende Umsatze bei rund 3,17 Mrd. EUR (+0,2%).

© Von den 6,7 Mrd. EUR Ausgaben im Bereich der
gewerblichen Unterkiinfte entfielen 2018 knapp 3,7 Mrd.
EUR auf inlandische Besucher und 3,1 Mrd. EUR auf Gaste
aus dem Ausland.

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Ausgabeverhalten und 6konomische Effekte

Ausgaben insgesamt pro Gast
im gewerblichen Beherbergungsgewerbe; in EUR
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Guelle: Statistisches Bundesamt, dwif Consulting, eigene Berechnungen

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Bruttowertschopfung und Arbeitsplatze

© Die Bruttowertschopfung im Tourismus betrug 2018 rund
5,7 Mrd. EUR, was einem Anteil von 4,3% an der
gesamten Berliner Bruttowertschopfung entspricht.

wie das Berliner Baugewerbe, das einen Anteil von 4,2%
beisteuert.

© Rund % des Umsatzes des Berliner Einzelhandels wird
von Besuchern getatigt.

© Damit hat der Tourismus eine vergleichbare Bedeutung \

© Der Tourismus bietet inzwischen 250.000 Menschen einen
Arbeitsplatz.

Quelle: Investitionsbank Berlin 2019
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ZAHLEN & FAKTEN ZUM TOURISMUS IN BERLIN

Tourismusintensitat

Ubernachtungen
je 1.000 Einwohner
in Berlin

Quelle: www.de.statista.com
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GRENZEN DES WACHSTUMS IM TOURISMUS
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“Der Tourist zerstort,
was er sucht,
indem er es findet!”

(Hans-Magnus Enzensberger 1979)



GRENZEN DES WACHSTUMS IM TOURISMUS

Lebenszyklus einer Destination

Endlosschleife

© mascon tour GmbH / 27.11.2019 Tourismus in Berlin 6konomisch sinnvoll gestalten — wo kdnnen wir ansetzen? Dipl.-Ing. Matthias Beyer



GRENZEN DES WACHSTUMS IM TOURISMUS

Lebenszyklus einer Destination

Erreichung der

» Sattigungsgrenze!l!
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GRENZEN DES WACHSTUMS IM TOURISMUS

Situation in Berlin

2018 1998

® 798 Beherbergungsbetriebe &
® 146.742 Hotelbetten ®
® >10.000 Airbnb Angebote
® 3.6 Mio. Einwohner

® 13.5 Mio. Besucher im Jahr

® Einwohner / Besucher: 1:3,8

Quelle: Amt flr Statistik Berlin-Brandenburg 2016

Tourismus in Berlin 6konomisch sinnvoll gestalten — wo kénnen wir ans

476 Beherbergungsbetriebe

52.051 Hotelbetten

® 0 Airbnb Angebote
* 3.4 Mio. Einwohner
* 3.6 Mio. Besucher im Jahr

& Einwohner / Besucher: 1:1,1
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GRENZEN DES WACHSTUMS IM TOURISMUS

Lebenszyklus einer Destination

Verjungung

I

| I

| Stagnation
I .

| Konsolidierung
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Entwicklung

Mitwirkung |

Zahl der Besucher
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: Rickgang
|

|

ErschlieBung
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Nachhaltiges Lieferkettenmanagement

© Nachhaltiges Lieferkettenmanagement bedeutet, dass
Unternehmen ihrer sozialen und 6kologischen
Sorgfaltspflicht entlang der gesamten Lieferkette
nachkommen.

e Rohstoffe, Produktion, Transport

© Besondere Herausforderungen an die gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen ergeben sich aus der
Globalisierung, in deren Folge sich die Lieferbe-
ziehungen zwischen Unternehmen weltweit vernetzt
haben.

© Ein proaktives und auf langfristige Risiken und Chancen
eingestelltes Nachhaltigkeitsmanagement erfordert,
sowohl geltendes Recht zu achten als sich auch auf
kommende Regulierungen vorzubereiten
beziehungsweise diese zu antizipieren.
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Herausforderung Globalisierung

Wer am starksten von der Globalisierung profitiert
Jahrliche Einkommensgewinne je Einwohner durch die Globalisierung 1990-2016"
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4 Irland 1N N - 1 .A49€

5 Griechenland = FRTT - 1.448€

6  Sudkorea ‘e FET R 1.374€

7 Israel == | - 1.371€

8 Ungarn = IS I 1 .368¢€

9 Portugal N I I 1 344€ [«
10 Deutschland == EEE O 1.324€
35 USA = I 445€
39 China i I 241€ @ 29 O‘
41  Argentinien == I 170€ ’ Gt e
42 Indien == [l 98€ & ¢
@ @ @ * durchschnittliche, kaufkraftbereinigte Werte .
@statista_com  Quelle: Bertelsmann Stiftung StatISta 5
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Herkunft von Produkten
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Herkunft von Produkten

Quelle: www.netzfrauen.org
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Comsalting & Communication

REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Lebenszyklus eines T-Shirts

Globalisierung

Ein T-Shirt auf Weltreise

Deutschland

Entwurf und Auftragsvergabe

-
-

Indien
Baumwollanbau

,_,.
o o

China

—

Spinnerei
= Tiirkei
= Weberei

\\‘ ’[:4 Polen

Farberei

Bangladesh

Naherei

Bulgarien
Druckerel

i E3 U
b =t o o}

Deutschland
Verkauf, Nutzung, Kleiderspende
" ﬂ Belgien
" Sortieren der Altkleider

I' 2 W Ghana
Einfulr und Tre ¢

Una ranseor

v ¥ ﬁ Angola

O e - QA TG i ~rr b Aarl
Secondhandverkauf auf dem Markt
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REG. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Lebenszyklus eines T-Shirts

1 2 & 4

Profit der Material- Transport-

Handels-
spanne Marke kosten kosten
59% 12% 12% 8%

17€ 3,61¢ 3,40¢ 2,19¢

Ytk 'Proﬁt . Zahlupg an
R Lieferant Fixkosten Arbeiter-
hindler
Bangladesch Innen
4% 4% 0,9% 0,6%

Source: Fair Wear Foundation, www.lohnzumleben.de
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Was unterscheidet den Tourismus von anderen Wirtschaftssektoren?

Tourismus gehort
zu den Exportsektoren

© Die Verbraucher kobnnen
das touristische Angebot
nur vor Ort nutzen!
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Herkunftsland Tourismusdestination Herkunftsland
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Offentl. Bahn-
unternehmen

Hotels Restaurants Schutzgebiete Einzelhandel Airlines

Reisebiiros Airlines

Souvenir-
verkaufer

Offentl. Bus-
unternehmen

Online-
Agenturen

Cafés Reedereien

Reedereien Resorts

Bahn-
unternehmen

Freizeitsport-
anbieter

Ausstellungs-
einrichtungen

Tourist. Bus-
unternehmen

Fast Food
Anbieter

Ferienhaus-
anbieter

Bahn-

Einzelhandel
unternehmen

Lebensmittel-
laden

Appartement-
anbeiter

Verlage Busunternehmen Taxiunternehmen | Theater Freizeitparks Busunternehmen

Sehenswiirdig-
keiten

Offentliche
Markte

Mietwagen-
anbieter

Pensionen Besucherzentren

Historische
Statten

Fahrrad- und

Lodgebetreiber Backereien Eventanbieter

Mopedverleiher

Bars,
Diskotheken

Religiose
Statten

Privatzimmer/
Homestay

StraRenhandler Rikschaanbieter

Musiker,

Tour Guides
Tanzgruppen

Campingplatze Cateringanbieter @ Bootsanbieter

Reiseveranstalter + Inbound Agenturen

Horizontale, direkte Wertschopfung

Nicht-Touristische Touristische Touristische Dienstleistungskette
Dienstleister Dienstleister (= Servicebausteine)




REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Wertschopfungskettenansatz

Berlin

AuBerhalb Besucherausgaben

Leakages

Importe, Tourismussektor
Gewinne (z.B. Hotels)

Andere Sektoren
(z.B. Lebensmittel)
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG
Corporate Social Responsibility (CSR)

»Sozial engagieren”

trophie ist erwiinscht
Ethik ,,Sich ethisch korrekt verhalten”
wird erwartet
Recht ,aesetze einhalten”
ist erforderlich

,Gewinne machen”

ist erforderlich

Bei Nachhaltigkeit bzw. CSR geht es nicht darum, wie Unternehmen ihre Gewinne
verwenden, sondern wie Unternehmen ihre Gewinne erwirtschaften!
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REG. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Wo konnen touristische Unternehmen ansetzen?

Handlungsfelder

A Vermeidung von
Umweltbelastungen
& Gefahrstoffe

A Abschwachung des
Klimawandels &
Anpassung

A Steigerung der
Ressourceneffizienz

A1 Vermeidung des
Biodiversitdtsverlusts

A Verbot von Kinder- und

Zwangsarbeit

A1 Chancengleichheit und

Nichtdiskriminierung
A Vereinigungsfreiheit

71 Vermeidung von
Mittdterschaft

A Beschaftigung
und Beschaftigungs-
verhaltnisse

A Arbeitsbedingungen
und sozialer Schutz

A Gesundheit und
Sicherheit am
Arbeitsplatz

A Sozialer Dialog

Nachhaltigkeitshemen
U/, 1% {0102 3
Umwelt Menschenrechte Arbeitspraktiken Faire Betriebs- und

Geschiftspraktiken

A Korruptions-
bekdampfung

A1 Verantwortungs-
bewusste politische
Wirkung

A Fairer Wettbewerb

A Achtung von
Eigentumsrechten

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Deutsches Institut fiir Normung (DIN) ISO 26000:2011.

Quelle: www.bmu.de/fileadmin/Daten_BMU/Pools/Broschueren/leitfaden_nachhaltige_lieferkette_bf.pdf
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REG. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Wo konnen touristische Unternehmen ansetzen?

Wir leisten einen aktiven Beitrag
zur Steigerung der regionalen
Wertschopfung durch die
Einbindung von Herstellern und
Anbietern regionaler Produkte
und Dienstleistungen in die
touristische Wertschopfungskette.
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REG. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Wo konnen touristische Unternehmen ansetzen?

MalBnahmen (Beispiele)

* Wir bevorzugen beim Einkauf von
Waren und Lebensmitteln solche
Produkte, die in der Region produziert
bzw. dort hergestellt werden.

 Wir bevorzugen bei der Inanspruch-
nahme von Dienstleistungen und
Produkten Anbieter aus der Region
(z.B. Lebensmittellieferanten,
Waschereien, Reparaturdienstleister).
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REG. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Wo konnen touristische Unternehmen ansetzen?

MalBnahmen (Beispiele)

 Wirinformieren unsere Gaste aktiv Gber
Moglichkeiten zum Erwerb von
regionalen Produkten und Dienst-
leistungen und stellen hierflir geeignete
Informationsmaterialien zur Verfugung.

* Wir setzen uns aktiv fir die verstarkte
Einbindung von Herstellern und
Anbietern regionaler Produkte und
Dienstleistungen in die touristische
Wertschopfungskette ein.
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REG. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Gutesiegel

Bundesverband

Die _\/grb_raucher

" Lahel

¥ | ) '

. p ‘. ‘

; 1

ONLINE , ‘} Y 3

Startseite | Aktuelles | Uber Label-online Uber Labels Unsere Bewertung | Labels lokal / global | Forum | Service

Was sind Labels? Startseite > (ber Labels » Gitezeichen » Gituzmichan-Lists O
. se : ’v

Produktibels Liste aller Glitezeichen auf

Eigenmarken La bel'online

Firmenlabels

> Gautezeichen R A L m

CATEZFICHEN

z

GUTEZMICHEN

[

= 2
* Gutezeichen-Liste = Q |
= ,s) |
Prifzeichen fr—1 S— ' |
KERZEN gt
Test-Labels RAL Giitezeichen Kerzen Euro-Label RAL Giltezeichen Au-pair
Besonders empfehlenswert” Osterreichisc "“'"‘f Besonders empfehlenswert”
Managementstand E-Commerce-Giltezeichen
.Besonders empfehlenswert”
Nachhaltiges > mehr > mehr > mehr
Zuhause
Nachhaltig
einkaufen

Nachhaltiges Boro

EU-Giitezeichen EU-Gltezeichen EU-Gitezeichen garantiert
geschut ografische 24 3

alitat

tradibionelle Spe:

Angabe (g.g.A. Ursprun (gtS
Besonders empfehlenswert” Besonders empfehienswert”
> mehr > mehr > mehr

https://label-online.de/
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Beispiele von Berliner Unternehmen

Wir servieren ausschlie3lich vegetarische Gerichte.

Wir kochen ausschlief3lich mit Bio-Produkten.

ALMODOVAR HOTEL

Wir schenken ausschlie3lich Biogetranke aus.

O 0 0 0

Wir bevorzugen regionale Lieferanten und saisonale
Produkte.

© Wir verwenden wann immer moglich frische Zutaten
und verzichten auf vorgefertigte Convenience-
Produkte.

© Wir verwenden nur fair gehandelten Bio-Kaffee.
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Beispiele von Berliner Unternehmen

© Wir verwenden geollte Holzer aus nachhaltigem
Anbau fur die Boden.

© Unsere MoObel sind aus Holz aus nachhaltiger

Forstwirtschaft. ,
ALMODOVAR HOTEL

© Wir verwenden fur Bett- und Badtextilien Naturstoffe
aus biologischem Anbau.

© Wir verwenden ausschlief3lich zertifizierte
Naturkosmetik.

© Unsere Reinigungsmittel sind umweltvertraglich.

© Wir arbeiten mit kleinen Partnern, die Wert auf
Okologische, faire Produktion legen.
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

Fairtrade ist eine Strategie zur
Armutsbekampfung. Durch gerechtere LY fa p’r
Handelsbeziehungen soll die i R
Situation der benachteiligten
Produzentenfamilien in Afrika, Asien und
Sudamerika verbessert, die
Binnenwirtschaft gestarkt und langfristig

ungerechte Weltwirtschaftsstrukturen
abgebaut werden.
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

SOZIALE DIMENSION

© Starkung der Kleinbauern, Kleinbauerinnen und Arbeiter
und Arbeiterinnen

© Organisation in demokratischen Gemeinschaften (bei
Kooperativen)

FAIRTRADE

© Forderung gewerkschaftlicher Organisation (auf
Plantagen)

© Geregelte Arbeitsbedingungen

v

Verbot ausbeuterischer Kinderarbeit

© Diskriminierungsverbot

Quelle: www.fairtrade-deutschland.de
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

OKOLOGISCHE DIMENSION

© Umweltschutz: Mensch im Mittelpunkt
© Umweltschonender Anbau FAIRTRADE
© Schutz naturlicher Ressourcen

© Verbot gefahrlicher Pestizide

© Kein gentechnisch verandertes Saatgut

© Forderung des Bio-Anbaus durch den Bio-Aufschlag

Quelle: www.fairtrade-deutschland.de
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

OKONOMISCHE DIMENSION

© Bezahlung von Fairtrade-Mindestpreis und Fairtrade-
Pramie

FAIRTRADE

© Nachweis liber Waren- und Geldfluss
© Richtlinien zur Verwendung des Siegels
© Transparente Handelsbeziehungen

© Vorfinanzierung

Quelle: www.fairtrade-deutschland.de
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

Kaffee Bananen
o Honduras Peru
ee Peru Dominikanische Republik
Kolumbien Ecuador
Kakao Zucker
Elferbeinkliste / a O\ Mauritius
[ A \ et o
@ (shana 'f J‘"E-"ﬁ' ¥ o B M alawi
Peru Ny ‘L7f’ Paraguay
Baumwolle Tee Blumen
Indien Indien Athiopien
Tadschikistan Sri Lanka Kenia
Kirgistan Sudafrika Ecuador

Quelle: www.fairtrade-deutschland.de
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

Fairtrade \

- ) FAIRTRADE
Towns

D Sopu tr Faren ranos

rmpryr,

= FAIRTRADE-TOWN SEIT 08.11.2018 e =

-------

1ifly e S it o
A -, TR

974. FAIRTRADE-TOWN

Stadt in Berlin

KONTAKTE

Steuerungsgruppe: Kommune:
Volkmar Libke Georg Kossler
Jagerndorfer Zeile 3  buero.koessler@gruene-fraktion-berli

12205 Berlin n.de
Tel.: 01725400582

v.luebke@gmx.de

Quelle: www.fairtrade-towns.de
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

FRIEDRICHSHAIN-KREUZBERG

FAIRTRADE-TOWN SEIT 20.07.2018

WIR SIND DABEI!

Der Bezirk Friedrichshain-Kreuzberg hat sich in den
letzten Jahren intensiv im Fairen Handel engagiert:

© Entwicklungspolitische Kinoabende

© Bildungsangebote fur Mitarbeitende

© Berliner Kampagne ,Berliner Sport — Rund um Fair”
mitinitiiert

© Erste Schritte in Richtung einer sozial-nachhaltigen
Beschaffung

Quelle: www.berlin.de/ba-friedrichshain-kreuzberg/politik-und-verwaltung/beauftragte/entwicklungspolitik-und-nachhaltigkeit/fairer-handel-faire-beschaffung/fairtrade-784483.php
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

"l. Berlin.de Politik, Verwaltung, Biirger  Kultur & Ausgehen  Tourismus ~ Wirtschaft

mi Bezirksamt
u Friedrichshain-Kreuzberg von
Berlin

Suchbegriff

Aktuelles  Service REOILETGGAERTEITLIE Uber den Bezirk

& » Poiitik und Verwaitung » Beauftragte » Entwicklungspolitik und Nachhaitigkeit » Fairer Handel/Faire Beschaffung

Beauftragte Fairtrade
—rtas 1= a Sl N G P PR L\ |
Datenschutz W 0N “{\" ‘w
N N a
Integration s 5 —
Gleichstellung Vi é\:‘;"‘ .
. . " AN
EU-Angelegenheiten oy ‘ g' 7 Falrtrade
= : // 3 ',j . A
Menschen mit _ ' g S /S Pl j
Behinderung 'I%' 2 3,.”\%‘_ é% . /Q, TO ns FAIRTRADE
~ o /4 > . A w
Klimaschutz / \’i . - 7&!{ L * : Dias Siagel fir Fireer Hanchd
Entwicklungspolitik VARN
und Nachhaltigkeit
Aktuelles

I Fairer Handel/Faire

Beschaffung

Bildung fur 2 %

Nachhaltige LN | P oags XK

Entwickiung / s /;/\ 2 f/) /&\:\’/,

Globales Lernen Gn !}'f/ ; oa” ?)},{/ WA
TR \AS O,

intmationai Wk O USO% 2 %

e o8 U e i et W A D A

Quelle: www.berlin.de/ba-friedrichshain-kreuzberg/politik-und-verwaltung/beauftragte/entwicklungspolitik-und-nachhaltigkeit/fairer-handel-faire-beschaffung/fairtrade-784483.php
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

Mode

Jyoti — Fair Works gemeinnitzige UG in Berlin Neukodlln — deutsch-

indisches Fair Fashion Label, das Kleidung sozial und 6kologisch

nachhaltig produziert.

Cafés

Hofcafé Berlin bei Mutter Fourage arbeiten uberwiegend mit
Produkten aus biologischem Anbau, glauben an faire
Produktionsbedingungen und unterstiutzen die regionalen

Produzenten.
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

Restaurants

Suppe & Stulle verzichtet liberwiegend auf Konservierungsstoffe,
Binde- und Farbstoffe und bevorzugt biologisch produzierte
Produkte.

Lebensmittelladen

Bioase44 in Berlin-Neukolln achten u.a. auf Herkunft ihrer
Produkte und Transportwege. Obst und Gemise, das mit dem

Flugzeug kommt, haben sie nicht im Sortiment.
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REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

Markte

Okomarkt am Chamissoplatz bietet Produkte von regionalen
Direktanbietern und ist zusatzlich durch Bio-Anbauverbande

zertifiziert, z.B. Bioland, Demeter, Verbund Okohéfe, Biopark und

Naturland.

Veranstaltungen

W.uiRLD

Y N

Green World Tour Autarkia ist eine Messereihe in verschiedenen
Stadten: Ziel ist es, Besuchern nachhaltige Produktinnovationen, g —
energieeffiziente Technologien und Themenimpulse *
verschiedener Bereiche vorzustellen, die in der Umsetzung den
Alltag und das Geschaftsleben nachhaltiger machen.

https://autarkia.info/green-world-tour-berlin/

© mascontour GmbH / 27.11.2019 Tourismus in Berlin 6konomisch sinnvoll gestalten — wo kdnnen wir ansetzen? Dipl.-Ing. Matthias Beyer Slide 70




il 3 mas|contour
VistmmeEm (O ™l

REGIO. WERTSCHOPFUNG UND NACHHALTIGE BESCHAFFUNG

Fair Trade und Tourismus

Veranstaltungsorte (Green Meeting)

Kalkschein in Berlin Mitte legt auf einen umweltgerechten
Gebaudebetrieb und die umweltschonende Durchfiihrung
von Veranstaltungen.

Fuhrungsangebote

The Green Fashion Tours Berlin ist ein Projekt, das sich auf
nachhaltige Mode konzentriert und Flihrungen durch
Berlin anbietet, die das Ziel haben, die Offentlichkeit iiber
die 6kologischen und sozialen Fragen der Modebranche
aufzuklaren und gleichzeitig alternative Optionen fiir einen
ethischen Konsum aufzuzeigen.
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AUSBILDUNG UND QUALIFIZIERUNG IM TOURISMUS




AUSBILDUNG UND QUALIFIZIERUNG IM TOURISMUS

Anpassung an Kundenbediirfnisse

Wir verkaufen Produkte, aber die Kunden suchen Erlebnisse!

Wir miissen die Ausbildungs-Curricula starker an die sich
verandernden Bediirfnisse der Kunden anpassen!

HARD ' SOFT
Skills Skills

YY"
. q-\
= 3

N\

o

i
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AUSBILDUNG UND QUALIFIZIERUNG IM TOURISMUS

Anpassung an Kundenbediirfnisse

TOP 10 SKILLS 2020
World Economic Forum 2018

Complex Problem Solving

Critical Thinking

Creativity

People Management
Coordinating with Others
Emotional Intelligence

. Judgement and Decision Making

Service Orientation

S B B B

Negotiation

10. Cognitive Flexibility

\ N\
iT- j ‘J
-
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AUSBILDUNG UND QUALIFIZIERUNG IM TOURISMUS
Integration des Themas Nachhaltigkeit

Heututage geht es nicht mehr nur darum, theoretisches
Wissen und praktische Fahigkeiten in den touristischen
Ausbildungsberufen zu vermitteln, sondern auch, wie die
Tourismusbranche einen substanziellen Beitrag zu einer
nachhaltigen Entwicklung leisten kann!
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AUSBILDUNG UND QUALIFIZIERUNG IM TOURISMUS

Wo konnen touristische Unternehmen ansetzen?

Wir qualifizieren kontinuierlich
unsere Mitarbeiter sowie ggf.
sonstige Akteure zur Forderung
einer nachhaltigkeits- und
qualitatsorientierten
Tourismusentwicklung.

Training
| Schulung ‘
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AUSBILDUNG UND QUALIFIZIERUNG IM TOURISMUS

Wo konnen touristische Unternehmen ansetzen?

Maflnahmen (Beispiele)

 Wir qualifizieren unsere Mitarbeiter durch eigene oder von
Externen durchgefiihrte Schulungsangebote zum Thema
Nachhaltigkeit (z.B. Bedeutung von Nachhaltigkeit im
Tourismus; Kommunikation von Nachhaltigkeit gegenuber
den Gasten; Nachhaltigkeit im Alltag der
Hotellerie/Gastronomie).

 Wir qualifizieren unsere Mitarbeiter durch eigene oder von
Externen durchgefiihrte Schulungsangebote zum Thema
Servicequalitat (z.B. professionelle Fihrung eines
Gastegespraches; fachlich ausgebildetes Servicepersonal;
Beschwerdemanagement; Fremdsprachen).

 Wir qualifizieren unsere Mitarbeiter durch eigene oder von
Externen durchgefiihrte Schulungsangebote zum Thema
Gesundheit, Hygiene und Sicherheit (z.B. Verhalten in
Notfallen; Beachtung von Hygienerichtlinien; Brandschutz).

© mascontour GmbH / 27.11.2019 Tourismus in Berlin 6konomisch sinnvoll gestalten — wo kdnnen wir ansetzen? Dipl.-Ing. Matthias Beyer Seite 77




Visilriem

MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Herausforderung der Marktsattigung

!

Typische Fehler
© Tourismusprodukte unterscheiden sich kaum voneinander (Me-Too-Effekt)
© Zielgruppen sind nicht klar definiert und segmentiert

© Destinationen konzentrieren sich vornehmlich auf die Vermarktung und Steigerung ihrer Bekanntheit
anstatt auf professionelle Produktentwicklung und funktionierende Managementstrukturen

© Profilierung erfolgt haufig Giber den Preis und nicht Uber Qualitat und ein gutes Preis-
Leistungsverhaltnis.

Der Preis- und Wettbewerbsdruck ist signifikant hoher als in anderen Branchen!
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Nachhaltiges Destinationsmanagement

L |
© Kontinuierlicher Prozess, in dem Es geht um die richtige Balance!

wesentliche Akteure aus Industrie,
Politik und Zivilgesellschaft an der

Kiinfti Touri twickl Wachstum Okologische Vertraglichkeit
un _'gen ourismusentwickiung Gewinn Soziale Verantwortung
arbeiten, um Wohlstand Kulturelle Sensibilitit

e die 6konomischen und sozialen Vorteile
des Tourismus zu starken

e und gleichzeitig unerwiinschte

Auswirkungen auf das naturliche, P e

. . . PPy T\
historische, kulturelle und soziale Umfeld " Nachhaltiger
verhindern oder zumindest vermindern. —— Tourismus

4P’s
Nachhaltiges
Destinationsmanagement

© mascontour GmbH / 27.11.2019 Tourismus in Berlin 6konomisch sinnvoll gestalten — wo kénnen wir ansetzen? Dipl.-Ing. Matthias Beyer Slide 80




‘eAl= mas|contour
Visilrimeem O e

MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Netzwerkarbeit

Bundesverband der griinen Wirtschaft

=

UnternehmensGrun

https://www.unternehmensgruen.org/

Suche

Nach Branche filtern

Bau J Beratung) Bildung J Diensﬁeistungen) Drogerie / Kosmetik) Druck/Verlage ) EDVJ Energie J Finanzen)

Gesunciheit) Handel) Kommunikaﬁon) Ku!tur) Landvﬂrtschaft) Lebensmittel) Mobi!itﬁt) Sonstige) Teci‘mik)

Tourismus J Vereine)
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Nachhaltige Finanzierung (Sustainable Finance)

© Auch in der Finanzbranche sind die Umbriiche hin
zu mehr Nachhaltigkeit zu spiiren.

© Oko-soziale Banken boomen, klassische Anbieter
von Finanzmarktprodukten implementieren
verstarkt Nachhaltigkeitskriterien und auch vor
der Versicherungsbranche machen diese
Anderungen nicht halt.

© Die europadische Kommission wird bis 2022 eine

Reform der Finanzmarkte durchfiihren, bei der das
Thema Sustainable Finance oben auf der Agenda
steht.
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Bedeutung von Kooperation
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Quelle: http://www. tu-chemnitz.de
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Bedeutung von Kooperation

Quelle: http://www. tu-chemnitz.de
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Bedeutung von Kooperation

10 JAHRE!
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Quelle: http://www. tu-chemnitz.de
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Bedeutung von Kooperation

DIEB 1 DIEB 2
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Quelle: http://www. tu-chemnitz.de
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Bedeutung von Kooperation

DIEB 1 E DIEB 2
L

Quelle: http://www. tu-chemnitz.de
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Bedeutung von Kooperation

Quelle: http://www. tu-chemnitz.de
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Bedeutung von Kooperation

Quelle: http://www. tu-chemnitz.de
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Bedeutung von Kooperation

e e et P R e F e ¥ AT
PEREARER vt B LR L

(1 Jahr) & (2 Monate) 1

(10 Jahre) 4 (5 Jahre) 3

~ 1 @wonate) 3 (5 Jahre)

Auszahlungen: 1 - bestes Ergebnis, N: Nash-Gleichgewicht
2 = 7weitbestes Ergebnis, P Pareto-Optimum
J - drittbestes Ergebnis, *: dominante Sirategie
4 — schiechtestes Ergebnis

Quelle: http://www. tu-chemnitz.de
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Bedeutung von Kooperation

Das Dilemma:

© Aus Sicht des Einzelnen ist es i e
(unabhangig von dem anderen) P
immer besser zu gestehen, d.h. nicht 3 finiin
zu kooperieren T o) 3

)|

© Wenn man sie zusammen betrachtet, Ul 3 e
sind beide besser gestellt, wenn sie Nt | -bess s 1 s G
kooperieren  Sceanne e

Quelle: http://www. tu-chemnitz.de
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MANAGEMENT UND KOOPERATION IM TOURISMUS

Kooperation und Partizipation

4 Becirk N

Politik/
Behorden

Privatsektor

Austausch mit anderen Bezirken sowie
mit dem Land Berlin
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VIELEN DANK FUR IHRE AUFMERKSAMKEIT
UND NACHHALTIGEN ERFOLG!!

Nachstes Jahr
fliegen wir
nach Berlin!




Regionale Wertschopfung
und nachhaltige Beschaffung

Wie konnen wir als Tourismussektor
dazu beitragen, die regionale Wertschopfung
Zu steigern?



Fairtrade Towns

Wie konnen wir als Tourismussektor dazu
beitragen, den fairen Handel zu fordern?



Grenzen des Wachstums
im Tourismus

Miuissen wir den Tourismus in Berlin
begrenzen und wenn ja wie?



Ausbildung und Qualifizierung

im Tourismus

Wie konnen wir das
Thema Nachhaltigkeit starken?



Workshop Handlungsoptionen fir
mehr Nachhaltigkeit im Berlin-
Tourismus: Die dkonomische
Dimension

Arbeitsgruppe Lieferkettenmanagement —
lokale und regionale Wertschépfung

Kathrin Ankele, 23.10.2019

ffS\USTAI NUM
A CONSULTING



Herausforderung Lieferketten- @s‘mmum
_ CONSULTING
Mmanagement

= Keine Kette, sondern weit é
verzweigtes Netzwerk

Supplier
Raw Materials

= Vorgelagerte Stufen bis zur Manufacturing
Herstellung oder dem Vertrieb

von Produkten bzw. "'
Dienstleistungen und Distribution

nachgelagerte Stufen bis zur
Entsorgung

Consumer

= Vertragsbeziehung nur mit
direkten Lieferanten (Tier 1), oft A
keine Kenntnisse Uber Tier 2-n

= Teilweise kurzfristige
Lieferbeziehungen, Spot-
Markte

"= Mangelnde Transparenz und
Standards erzeugen Risiken
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Nachhaltigkeitsrisiken in der Lieferkette { SV
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https://youtu.be/VadiPRwWExO8



https://youtu.be/VaJjPRwExO8

Relevanz fur Tourismusunternehmen (;Ds‘,mmum

CONSULTING

= Gebdude und Ausstattung inkl. IT-Gerate

= Verkehrsmittel

= Lebensmittel

= Textilien

= Druckerzeugnisse

= Geschenkartikel, Andenken

= Usw.




Systematisches Vorgehen ist gefragt

N l o
S
N

Aktionsplan erarbeiten

||

l Interne Strukturen und Kompetenzen ausbauen ’

SUSTAINUM
CONSULTING

e
e

Schritt flir Schritt zum nach-
haltigen Lieferkettenmanagement

Praxisieitfaden fir Untemehmen




Praktische Ansatzpunkte (Ss‘,mmum
CONSULTING
= Geschaftsausstattung

— Mobel: aus nachwachsenden Rohstoffen, FSC-zertifiziertes Holz
— |IT-Gerate mind. Energy Star

— Holz- und Papierprodukte mind. FSC oder Blauer Engel

— LED-Lampen etc.)

= Produkte

— Lebensmittel: lokal/regional, saisonal, Bio+fair

— Textilen: Bluesign, Biocotton, Fairtrade Cotton, Cotton made in Africa (CmiA)

= Verpackung (ohne, Mehrweg, umweltvertraglich, recycelbar)

= Abfall: Vermeidung, Trennung, sachgerechte Entsorgung




SUSTAINUM
CONSULTING

Auf anerkannte Standards setzen

= Nach Kategorie (z. B. Essen und Trinken, Tourismus und Mobilitat)

= Bewertung durch Verbraucherinitiative e. V. anhand einer
Bewertungsmatrix, die auf Basis eines Stakeholderprozesses entstanden
ist (Unternehmen, Verbande, Wissenschaft und verschiedenen
Bundesministerien)

! Label online

Das Porzal mit Informationen und
Bewertungen zu Labels in

Uber Labels

Labeis dhenen Vertraucherm ais peaks
Rt besm Eirkaut. Unter Laer oger auch

-%‘msmmm R
Infoemationssysterme ung

“adecArten, von Roglonatabess

4 , dber
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Lavers vor
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Praktische Ansatzpunkte SUSTAINUM

CONSULTING

= Mitarbeiterlnnen

— faire Entlohnung

— geregelte, flexible Arbeitszeiten

— Chancengleichheit

— Aus- und Weiterbildung, Awarenessbuilding

= Menschenrechte

— Einhaltung ILO-Kernarbeitsnormen (Uber Verhaltenskodex und Audits)

= Kundlnnen

— Information Hervorhebung nachhaltigerer Alternativen

— Anreize flr nachhaltigere Alternativen setzen

= Geschaftspartner

— Lokale und regionale Lieferanten und Dienstleister bevorzugen
— Faire Geschaftsbeziehungen

— Korruptionsbekampfung



Zusammenfassung Handlungsfelder [ sustainum
. . CONSULTING
in Lieferketten (BMU)
Tabelle 1: Nachhaltigkeitsthemen und Handlungsfelder (Orientierung an DIN ISO 26000)
Nachhaltigkeitshemen
0 i oB
Umwelt Menschenrechte Arbeitspraktiken Faire Betriebs- und
: Geschiftspraktiken

Handlungsfelder

A1 Vermeidung von
Umweltbelastungen
& Gefahrstoffe

A1 Abschwichung des
Klimawandels &
Anpassung

A1 Steigerung der
Ressourceneffizienz

A1 Vermeidung des
Biodiversititsverlusts

A Verbot von Kinder- und
Zwangsarbeit

A Chancengleichheit und
Nichtdiskriminierung

A Vereinigungsfreiheit

A Vermeidung von
Mittaterschaft

A Beschaftigung
und Beschaftigungs-
verhaltnisse

71 Arbeitsbedingungen
und sozialer Schutz

A Gesundheit und
Sicherheit am
Arbeitsplatz

71 Sozialer Dialog

A Korruptions-

bekampfung

A1 Verantwortungs-
bewusste politische
Wirkung

A1 Fairer Wettbewerh

A Achtung von
Eigentumsrechten

Quelle: eigene Darstellung auf Basis der Deutsches Institut fiir Normung (DIN) ISO 26000:2011.




Fairtrade Town Berlin

Volkmar Lubke
WS Nachhaltigkeit im Berlin-Tourismus
23.10.2019
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Titelverleihung am 08.11.2018
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FAIRTRADE




Fairtrade-Bezirke in Berlin (Stand: Oktober 2019)

Charlottenburg-Wilmersdorf
Friedrichshain-Kreuzberg
Lichtenberg
Marzahn-Hellersdorf
Mitte

U wWN =

7 Pankow

8 Reinickendorf

9 Spandau

10 Steglitz-Zehlendorf

11 Tempelhof-Schoneberg
12 Treptow-Kopenick

Titel BVV )
verliehen Beschluss




Kriterien fur Fairtrade Towns

1 Ratsbheschluss (Beschluss der
BVV bzw. des Abgeordnetenhauses)

2 Bildung einer Steuerungsgruppe
(Wirtschaft | Politik-Verwaltung / Zivilgesellschaft)

3 Angebot von fair gehandelten Produkten
Im Einzelhandel und in der Gastronomie

4 Aktivitaten in Schulen, Kirchen und
Vereinen

5 Berichterstattung der Medien

www.fairtrade-towns.de

Kampagne \q |

Towns EELEI



Heutiger Stand (Oktober 2019)

Mehr als 2000 Fairtrade-Towns weltweit
(davon uber 600 in GroRRbritannien)

(www.fairtradetowns.org)

Das Konzept wurde 2009 ubernommen.
Heute: 643 Fairtrade-Towns in
Deutschland

Partnerschaften mit Fairtrade Towns
auch im globalen Suden
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Akteure in Berlin



Bsp.: Berliner Sport - Kampagne
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* Information fiir Vereine
und Sportlehrer

* Subventionierung der
Beschaffung fairer Sport-

Kampa'gne_ gerite und -Ausstattung
,Berliner Sport — Rund um Fair!“

* Beschaffungsricht-
linien der 6ffentlichen

Hand
Initiatoren: * Offentl iCthitS-
N it wirksame Veranstaltungen

Fairhandels-Steuerungsgruppen Berlin & Friedrichshain-Kreuzberg
Weed e V.




Ab 2020 = Aktionsblindnis Fairer Handel in Berlin

Akteuwre  Fairer Stadiplan Aktueties Kontak!

Herzlich Willkommen beim Aktionsbiindnis Fairer Handel in Berlin!

Faire News

Fairer Newsletter

Faire Events




Aktionsblindnis Fairer Handel in Berlin Suchen a]

Uberuns  Akteure  Fairer Stadiplan  Akiuelles  Kontakt

Wio finde ich in meinem Bezirk aktive Schulen, Gemeinden, Vereine? Wo kann ich falre Produkte einkaufen? Gibt es einen Weltladen in der Ndhe? Welche Cafés und Hotels
haben faire Produkte im Ausschank?

Der Faire Stadtpian gibt Antworten auf diese Fragen. Er befindet sich fortlaufend im Aufbau,

Im Moment sind die Berliner Weltl3den ausgewahlt; klicken Sie weitere Akteure bitte bei Interesse an.
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WWW. falrerhandel berlln




Danke!
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