Tourismuskonzept fur die Hauptstadtregion Berlin
Tourismuskonzept fur die Hauptstadtregion Berlin

Kurzfassung

Berlin hat im Tourismus schon jetzt deutschland- und europaweit eine Spit-
zenposition. Diese Position muss gefestigt und ausgebaut werden.

1. Im Stadtetourismus ist Berlin in Deutschland die Nr. 1 und ist europaweit
nach London und Paris auf Platz 3.

Die Fakten belegen:*

e 11,01 Mio. Ubernachtungen im Jahr 2002 (zum Vergleich: Minchen 6,9 Mio.).

e Der Anteil der Ubernachtungsgaste aus dem Ausland ist von 23,6 % im Jahre
2001 auf 29,2 % im Jahre 2002 gestiegen.

e Touristen sind — was oft verkannt wird — nicht nur Ubernachtungsgaste in Ho-
tels, Pensionen und Jugendherbergen, sondern auch die Verwandten- und Be-
kanntenbesucherinnen und -besucher sowie die Tagestouristen. Im Ergebnis
tragen zum Umsatz der Tourismusbranche die Ubernachtungsgaste 40 %, die
Verwandten- und Bekanntenbesucherinnen und -besucher 38 % und die Ta-
gestouristen 22 % zum Umsatz bei.

e Von diesen Umséatzen flieRen

51 % in das Hotel- und Gaststattengewerbe,
33 % in den Einzelhandel,
16 % in die Ubrigen tourismusrelevanten Dienstleistungsbereiche.

e Der durch den Tourismus induzierte Brutto-Umsatz lag im Jahr 2000 bei 5,18
Mrd. EUR (+31% gegeniber. 1998: 3,95 Mrd. EUR) und erreicht 2003 voraus-
sichtlich eine vergleichbare GréRenordnung.

¢ Mindestens 145.000 Personen in Berlin bestreiten schon heute ganz oder teil-
weise ihren Lebensunterhalt mit einer Beschaftigung im Tourismus, hinzu
kommen rd. 5.000 Auszubildende, die allein im Gastgewerbe der Stadt tatig
sind.

e Zu dem heterogenen Wirtschaftszweig Tourismus gehoren z. B. Reiseveran-
stalter und Reisemittler, Hotels und Gaststatten, Kulturstatten und Freizeitein-
richtungen, Sport- und Freizeitparks, Campingplatzbetreiber Verkehrstrager
sowie Teile des Einzelhandels. Die Tourismuswirtschaft ist weitgehend mittel-
standisch gepragt. Ihr gehéren aber auch groR3e Hotelketten und integrierte
Konzerne an, die zum Teil als Global Players auftreten und ein bedeutendes
Investitionspotenzial nach Berlin bringen.

! Die aktuellsten 6konomischen Berechnungen stammen aus dem Jahr 2001.
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¢ Insgesamt hat die Hotellerie in Berlin seit der Vereinigung etwa vier Milliarden
Euro investiert. Damit dokumentieren die Hotels ihr Vertrauen in das Wachstum
des Berlin Tourismus.

e Berlin ist auch die Nummer 1 bei der Anzahl sowohl der Kauf- und Warenhau-
ser als auch bei Shopping Centern (jeweils ca. 40).

e Die aus dem Tourismus resultierenden Steuerzuflisse fur die Finanzkasse
(Mehrwert-, Unternehmens- und Einkommensteuern) betrugen schon im Jahr
2000 rund 590 Mio. EUR (Hamburg 119 Mio., Minchen 82 Mio. EUR).

2. Berlin muss seine touristischen Starken und sein spezifisches Profil for-
dern und ausbauen:

Berlin hat vor allem in folgenden Bereichen besondere Starken:

e Berlin steht — starker als andere Grof3stadte in der Welt — fur Dynamik und
Verédnderung, fir Lebendigkeit, Spannendes, Gegensatzliches. Diese sind er-
lebbar in Zeugnissen der Geschichte und der Politik, in Architektur, Kunst- und
Kultur, Mode, Unterhaltung, Gastronomie etc..

e Berlin liegt im Herzen Europas, ist Treffpunkt und Verbindung zwischen Ost
und West.

¢ Das standig erweiterte Angebot im Tagungs-, Kongress- und Messewesen ge-
winnt im internationalen Mal3stab weiter an Attraktivitat.

e Parkanlagen wie der Tiergarten, ausgedehnte Waldgebiete an den Stadtran-
dern, vielféltige Seen und Wasserwege machen Berlin zu einer grinen Stadt,
ideale Voraussetzungen, die Stadt auf dem Rad- oder dem Wasserweg zu er-
reichen und zu erschlieRen. Die Metropole ist eingebettet in das wasser- und
waldreiche Brandenburger Umland, so dass sich Stadt- und Naturerlebnis her-
vorragend erganzen.

¢ Neben dem Weltkulturerbe, der Museumsinsel in Berlin-Mitte, findet sich in der
Umgebung Berlins ein weiteres: die Schlésser und Géarten von Potsdam und
Berlin. Die Garten und Schlésser der Stiftung Preussische Schlésser und Gar-
ten Berlin-Brandenburg und die Parkanlagen des Britzer und Marzahner Gar-
tens sind Uber die Grenzen Deutschlands hinaus bekannt.

e Die Stadt ist tGber nationale Bahnanbindungen gut erreichbar. Der offentliche
Personennahverkehr in Berlin gilt als sehr gut ausgebaut, komfortabel und wird
von den Touristen intensiv genutzt.

e Berlin verfliigt im nationalen und internationalen Vergleich Uber eine hochklas-
sige Hotellandschaft mit sehr gutem Preis-/Leistungsverhaltnis.

Allerdings muss Berlin auch die Schwachen angehen, die die Tourismusentwick-
lung noch hemmen:

¢ Die internationalen, vor allem transkontinentalen Fluganbindungen, sind fir ei-
nen internationalen Tourismusstandort unzureichend.

¢ Die Internationalitat bei Infrastruktur, Produkten, Informationen und Dienstleis-
tungen ist zu wenig entwickelt (z.B. Beschilderung, Angebote, Sprach- und in-
terkulturelle Kenntnisse der Beschaftigten).
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Kunst und Kultur sind die wesentlichen Attraktionsfaktoren der Stadt, es fehlt
jedoch ein integriertes Kulturmarketing.

Trotz einer Fulle von Erlebnismdglichkeiten mangelt es in einigen Bereichen an
weiteren spezifischen, qualitativ hochwertigen Angeboten, z.B. im Shopping,
Nachtleben, Messe-/Kongressbereich, im Gesundheits-, Wasser-, Rad- und
Jugendtourismus.

Attraktionen in den Bezirken abseits des Mainstreams sind teilweise noch zu
wenig fur den Tourismus erschlossen und vermarktet.

Die uneingeschréankte Serviceorientierung gegeniber dem Gast ist vielfach
noch nicht ausreichend ausgepragt.

Der Grad der Sauberkeit und Sicherheit des 6ffentlichen Raumes ist ein nicht
zu unterschatzender, werbewirksamer Faktor fir den Tourismus

. Berlin muss die sich im Tourismus abzeichnenden Trends nutzen.

Aktuelle Marktforschungen und Analysen beschreiben folgende Trends auf der
Nachfrage- und Angebotsseite, die bei der Positionierung Berlins zu bertcksich-
tigen sind.

Die Touristen wollen:

Optionen: Ein vielfaltiges, jederzeit verfligbares Angebot von Erlebnismaoglich-
keiten im Stadtetourismus heifl3t vor allem Kultur, Events und Unterhaltung, O-
riginale und Originales, Urspringliches und Authentisches.

Qualitat: Eine stetig wachsende Reiseerfahrung hat aus den Touristen kompe-
tente, anspruchsvolle Kunden gemacht. Sicherheit, Sauberkeit und Ambiente
sind ebenso wichtig wie die Qualitat von Infrastruktur und Service.

Low Budget oder Luxus: Der Trend geht weg vom Durchschnittsprodukt zu
Durchschnittspreisen. Gefragt sind entweder prestigetrachtige Spitzenangebote
oder einfache, aber preiswurdige Offerten.

Kurzfristigkeit: Der Trend geht zu spontan gebuchten Kurzreisen; Last Minute-
Angebote sowie kurzfristige Informations- und Buchungsmoglichkeiten kom-
men diesem Bedirfnis im Stadtetourismus entgegen.

Individualitat: Angebote flr individuelle, spezifische Reisebedirfnisse und An-
lAsse ganz bestimmter Zielgruppen werden immer wichtiger. Auch in Destinati-
onen, die Touristen in gro3en Zahlen anziehen, winschen sich die Besuche-
rinnen und Besucher, dass ihre Bedirfnisse wahrgenommen und (Uber-) erftllt
werden und ihnen mit Aufmerksamkeit und Freundlichkeit begegnet wird. Mehr
denn je bestimmen diese Qualitdtsaspekte die Zufriedenheit mit der Reise, die
Botschaften an Kollegen, Verwandte und Bekannte und schlie3lich den erneu-
ten Besuch.

Sauberkeit: nicht nur ein verbesserter Vollzug ist erforderlich, sondern auch ei-
ne umfassende Kooperation aller Akteure.

Fur die Tourismuswirtschaft heif3t das
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Neue Vertriebswege: Internet, GasteCards, Direktmarketing und auRergewdhn-
liche Kommunikations- und Vertriebsmalinahmen gewinnen immer mehr an
Bedeutung.

Neue Quellméarkte: Low Cost Carrier sind ein Beispiel fur die ErschlielRung neu-
er Markte. Insbesondere in neuen Markten sind nationale und internationale
strategische Partnerschaften anstelle von Alleingédngen sinnvoll mit dem Ziel,
groRere Aufmerksamkeit zu erreichen.

Marken: Klare Images und Qualitatsprodukte vermitteln Sicherheit.

Markttransparenz: Gefragt sind vollstandige Informationen und Buchungsmaog-
lichkeiten zu allen Angeboten und Einrichtungen der Stadt.

Kooperation: Um nachfragegerechte Angebote/Pauschalen zu erstellen, ist Ko-
operation statt Konkurrenzdenken gefragt.

Kundenbindung: Es ist nach wie vor einfacher und kostengunstiger, zufriedene
Gaste durch Kundenbindung zu halten, als vollig neue Kundenkreise zu er-
schlieBen. Kundenbindung bedeutet, dafiir Sorge zu tragen, dass der Gast mit
dem Produkt mehr als ,zufrieden” ist, den Einsatz von Instrumenten wie Mai-
lings oder Kundenkarten, aber auch einen professionellen Umgang mit Be-
schwerden.

Nach diesen Trends hat der Berlin-Tourismus vielfaltige weitere Entwicklungs-

chancen.

Alle Prognosen und Trendstudien weisen fur den Stadtetourismus trotz Kon-
sumflaute und Sicherheitsproblemen weltweit und mittel- bis langfristig erfreuli-
che Wachstumspotenziale aus.

Inland: Berlin hat bei den Bundesbirgerinnen und -blrgern eine ausgespro-
chen hohe Bekanntheit, aber immerhin rund 30% der erwachsenen Deutschen
waren noch nicht in Berlin.

Auch international bieten sich in vielen Markten weitere Potenziale; von der
EU-Osterweiterung sowie aus dem ostasiatisch-pazifischen Raum ist dabei die
starkste Dynamik zu erwarten. Die BTM erschliel3t diese Quellméarkte systema-
tisch.

Die Konkurrenzsituation ist allerdings hart: Nur eine durchgangig hohe Produkt-
und Servicequalitat, die Erfullung individueller Winsche, vielfaltige Erlebnis-
maoglichkeiten sowie kurzfristig verfigbare Informations- und Buchungswege
sichern die Wettbewerbsfahigkeit.

Es reicht nicht mehr aus, selbst eine Stadt mit dem herausragenden Angebots-
spektrum von Berlin ganz allgemein zu bewerben. Gefordert werden konkrete
Produkte zu konkreten Reiseanlassen flr Zielgruppen mit spezifischen Interes-
sen.

Im Ergebnis ist festzuhalten, dass Berlin auch auf dem Gebiet des Tourismus

weniger Erkenntnis- als Umsetzungsprobleme hat.
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4. Berlin kommt nur voran, wenn die Akteure kooperativ und arbeitsteilig zu-
sammenwirken.

Aufgabe der Politik ist es, die Rahmenbedingungen fur privatwirtschaftliches
Handeln zu verbessern als Voraussetzung fir Beschaftigungseffekte, Kaufkraft-
zufluss und Steuereinnahmen. Aufgabe der Wirtschatt ist es, mit Ideen und Kapi-
tal selbsttragende Wirtschaftskreislaufe zu initiieren und zu entwickeln.

Beispiele gelungener Kooperation sind der Runde Tisch Tourismus beim Re-
gierenden Burgermeister und die Berlin Tourismus Marketing GmbH (BTM), zu
deren Gesellschafterkreis die Offentliche Hand, die Hotellerie, die Messe Berlin,
der Einzelhandel sowie die Tourismusmarketing Brandenburg GmbH (TMB)
gehoren.

Hauptverwaltung, BTM und Bezirke missen abgestimmt zusammen arbeiten.
Dabei versteht sich die BTM als Trager des touristischen Stadtmarketing, die
alle Aktivitaten des Marketing und Vertriebs mit dem Ziel umsetzt, das Interes-
se an Besuchen in Berlin kontinuierlich zu steigern.

Berlin und das Brandenburger Umland bilden auch touristisch die Hauptstadt-
region, die in vielen Bereichen gemeinsam von Berlin und Brandenburg
vermarktet werden muss.

Der Wirtschaftsfaktor Tourismus als Schlisselbranche der Berliner Dienstleis-
tungswirtschaft muss durch Kooperation aller Beteiligten strategisch weiter aus-
gebaut werden.

Berlin muss als deutsche Hauptstadt und europaische Tourismusmetropole
konsequent positioniert werden, um damit eine weitere Steigerung der Zahl in-
und auslandischer Besucherinnen und Besucher zu erreichen.

Die wirtschaftliche Situation der Unternehmen der Tourismuswirtschaft muss
verbessert und die Arbeitsplatze im Tourismus mussen erhalten und ausgebaut
werden.

Sauberkeit im oOffentlichen Raum als werbewirksamer Faktor setzt ein gemein-
sam von der Hauptverwaltung, den Bezirksverwaltungen und der BTM getra-
genes und vorausschauendes Qualitdtsmanagement voraus.

5. Berlins Tourismuskonzept beruht auf drei Saulen:

Berlin — Internationale Metropole
Berlin — Deutsche Hauptstadt
Berlin — Zentrum einer Hauptstadtregion

Diese drei Saulen nehmen die spezifischen Starken Berlins auf und decken die
absehbaren Entwicklungstendenzen und Wachstumspotenziale ab.

Damit ergibt sich fir die Tourismuspolitik in Berlin das Ziel,

Berlins Platz Nr. 1 im innerdeutschen Stadtetourismus weiter zu entwickeln,

Berlins Platz als eine Spitzendestination innerhalb der europaischen Haupt-
stadte auszubauen,
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e Berlin als Zentrum fur die Tagesbesucher/innen aus der engeren und weiteren
Umgebung attraktiv zu erhalten.

Die folgenden Kernergebnisse leiten sich aus Uber 70 Expertengesprachen sowie
aus der aktuellen Situation im Berlin-Tourismus ab und werden im Anhang Il er-
lautert:

. Berlin hat sich seit 1990 zum wichtigsten Stadtereiseziel Deutschlands entwi-
ckelt und ist in den letzten Jahren in die Gruppe der international bedeutsamen
Tourismusstadte Europas aufgestiegen.

. Der Tourismus ist schon heute ein tragender Wirtschaftsfaktor der Stadt im Hin-
blick auf Einkommen und Beschaftigung.

. Der Berlin-Tourismus hat vielfaltige weitere Entwicklungschancen.
. Die Perspektiven und Strategie fur die Tourismusmetropole Berlin liegen in der
konsequenten Positionierung als internationale Metropole, deutsche Hauptstadt

und Zentrum einer Hauptstadtregion.

. Fur Berlin sind auch Tagesgaste, die nicht Gbernachten, von erheblicher Bedeu-
tung.

6. Die wichtigsten Handlungsfelder fir eine erfolgreiche Weiterentwicklung des
Berlin-Tourismus betreffen die Angebotsgestaltung, das Destinationsmarketing,
die ordnungspolitischen Rahmenbedingungen, die Kooperation der Beteiligten
sowie die Forderpolitik.

Die Kurzfassung benennt die wichtigsten MalRBnahmen in den einzelnen Hand-
lungsfeldern, die im Anhang | weiter erlautert werden. Die Ausarbeitung der ein-
zelnen Mal3nahmen ist ein Prozess, der gemeinsam mit den anzusprechenden
Akteuren konkretisiert wird (Umsetzungsmal3nahmen fur 2004 sind im Anhang I
aufgefuhrt).

\ Handlungsfeld Angebotsgestaltung

Allgemeine Verkehrsinfrastruktur, -dienstleistungen und Leitsysteme

Ausbau des internationalen, v.a. transkontinentalen Flugverkehrs nach Berlin
Verbesserung der nationalen und regionalen Bahnanbindungen nach Berlin
Verbesserung der Infrastruktur und Lenkung im Bustourismus

Sicherung und Optimierung des innerstadtischen OPNV-Netzes, Ausweitung inno-
vativer Tarifangebote

Realisierung eines barrierefreien Verkehrs-, Park- und touristischen Wegeleitsys-
tems

Starkere Ausrichtung der Verkehrstrager auf internationale Gaste

Vereinfachung und Ausweitung des Taxi-Tickets

Abstimmung der Verkehrspolitik zwischen Berlin und Brandenburg

Weiterer Ausbau der barrierefreien Zuganglichkeit des OPNV
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Hotellerie und Gastronomie

e Starkung und Profilierung bestehender Betriebe im Gastgewerbe vor weiterem
Kapazitatsausbau

o Verbesserungen in Qualitat und Service

e Weiterer Ausbau der barrierefreien Zuganglichkeit

Hauptstadt-, Stadte- und Shoppingtourismus

e Ausbau der Erlebbarkeit berlinspezifischer Geschichte und Politik (Sicherung wich-
tiger zeitgeschichtlicher Dokumente, Fortfuhrung bzw. Initierung weiterer Veran-
staltungen in politischen Gebéauden, Fuhrungen ...)

o Starkere Ausrichtung des Einzelhandels auf touristische Bedurfnisse (Serviceori-
entierung, Flexibilisierung der Ladendffnungszeiten, Sortimentsbewusstsein Shop-
pingambiente, Erlebnisshopping ...)

Kultur- und Eventtourismus

o Gezielte Angebotsverbesserung sowie Starkung und tbergeordnete Profilierung
des internationalen Kulturstandortes Berlin (Flexibilisierung der Offnungszeiten,
Sommerbespielung, Erweiterung Museumspass, Mehrsprachigkeit ...)

e Professionalisierung der touristischen Vermarktungsvoraussetzungen durch die
Kultureinrichtungen (Kooperation Kultur — Tourismus, langfristige Planungs-
horizonte, Kontingentierung und Provisionen, vernetztes Bihnenticketsystem ...)

e Sicherung und Gewinnung von Grof3veranstaltungen

Geschaéfts-, Tagungs-, Kongress-, Messetourismus

e Langfristige Positionierung Berlins als internationaler Tagungs-, Kongress- und
Messestandort (Attraktivitatssteigerung der Infrastruktur, Sicherung bestehender
und Gewinnung neuer Messen und Veranstaltungen, Pauschalen ...)

e Kongressmarketing

e Intensivierung der Zusammenarbeit sowie Ausbau des Tagungs-, Kongress- und
Messeservice

Gesundheits-, Wasser-, Rad- und Sporttourismus

o Konsequenter Ausbau des Gesundheitstourismus (Potenzialstudie, Beratungs-
und Vermittlungsstelle v.a. fur auslandische Patientinnen und Patienten, Service-
und Zusatzangebote ...)

e Umsetzung der Wassertourismuskonzeption, zielgruppenspezifische Produktent-
wicklung, Verbesserungen in Service und Qualitat

e Ausbau und Vernetzung der Radwege in der Innenstadt, zwischen Berlin und
Brandenburg sowie der Radfernwege, Ausbau ergdnzender radtouristischer In-
frastruktur und Angebote

e Gewinnung von Sportevents mit internationaler Ausstrahlung

Weitere ErschlieBung erfolgversprechender Marktsegmente
e Angebotsausrichtung an soziodemographisch bedingten und individuellen Gaste-
bedirfnissen (z.B. fur Jugendliche, Schwule und Lesben, Familien, éltere Men-
schen, Behinderte etc.)

Géasteinformation und —service
e LuckenschlieBung bei der Gasteinformation, Ausbau des Gasteservice (Qualifizie-
rung, Fremdsprachen, interkulturelle Kompetenz, Freundlichkeit ...)

Qualitatsmanagement
e Etablierung eines Qualititsmanagements in der Berliner Tourismuswirtschaft (Pru-
fung national/international anerkannter Verfahren auf Ubertragbarkeit, Umsetzung,
Vergabe von Qualitatspreisen ...)
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Handlungsfeld Destinationsmarketing

Angebotsbundelung und Vertrieb
o Starkung der BTM als fuhrende Marketingorganisation des Berlin-Tourismus
e Verstarkte Bundelung der touristischen Angebote und Vernetzung der Kommuni-
kationsmittel (Leistungstrager — Bezirke — weitere interne und externe Partner)

Werbung und Verkaufsforderung, Presse- und Offentlichkeitsarbeit
e Bindelung und Verstarkung der Berlinwerbung im In- und Ausland, weitere
Fokussierung der Werbebotschatft
e Gewinnung weiterer Multiplikatoren fur die Berlinwerbung
o Ausbau einer tourismusfreundlichen Presse- und Offentlichkeitsarbeit fiir Berlin

Handlungsfeld Tourismusfreundliche Rahmenbedingungen

Ordnungspolitische Rahmenbedingungen
e Vereinfachung/Unterstitzung tourismusfreundlicher Gesetze und Verordnungen,
Beschleunigung von Genehmigungsverfahren, Nutzung der zentralen Anlauf- und
Koordinierungsstelle (ZAK im Sinne einer ,One Stop Agency*) auch flr tourismus-
bezogene Vorhaben, Birokratieabbau, Verbesserung der Transparenz und Kom-
munikation in der Verwaltung

Sicherheit, Sauberkeit, Stadtbildpflege
e Intensivierung kooperativer MalRnahmen (Senatsverwaltungen, Tourismuswirt-
schaft, Verbande, Bevdlkerung ...) zur Verbesserung von Sicherheit, Sauberkeit
und Stadtbildpflege

Aus- und Weiterbildung
e Sicherung eines an den Branchenerfordernissen ausgerichteten touristischen Aus-
und Weiterbildungsangebotes (Sicherung bestehender anerkannter Ausbildungen
im Tourismus und im gastgewerblichen Bereich, Unterstlitzung von Initiativen zur
Motivation und Gewinnung junger Menschen fur gastgewerbliche und touristische
Berufe, Forcierung passgenauer Weiterbildungsangebote ...)

Tourismusklima und -bewusstsein
e Forderung des Tourismusklimas und -bewusstseins und der Gastfreundlichkeit der
Berliner Bevdlkerung (Einwohnerbefragung, Initiierung einer Imagekampagne, Auf-
klarung Uber Wirtschaftsfaktor Tourismus ...)

Handlungsfeld Tourismuskoordination, Kooperation und Kommunikation

BTM
e Ausbau der Beratung und Kooperation mit tourismusrelevanten Anbietern in Berlin
innerhalb strategisch zu entwickelnder Marktsegmente
e Beratung und Abstimmung mit Bezirken bzgl. Gastebetreuung, Buchungssyste-
men, Tourist-Informationen, Angebotsentwicklung etc.
e Bewerbung vermarktbarer bezirkstbergreifender Angebote unter Einbeziehung
des gesamten Angebotsspektrums der Stadt
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Senatsverwaltungen

Verbesserung tourismuspolitischer Transparenz

Malnahmen zur Pflege/zum Ausbau touristischer Infrastruktur

Verbesserung ordnungspolitischer Rahmenbedingungen

Unterstitzung Burokratieabbau

Intensivierung Kommunikation und Abstimmung nach innen und auf3en
Unterstitzung einer abgestimmten tourismusfreundlichen Kommunikationspolitik
nach aul3en

Bezirke

Pflege/Ausbau touristischer Infrastruktur

Informationstransfer und Koordination nach innen

Klarung Zustandigkeiten flr touristische Belange

Verbesserung Tourismusklima und Tourismusbewusstsein

Beteiligung an Kampagnen bzgl. Sicherheit, Sauberkeit, Stadtbild

Kreation und Vertrieb vermarktbarer Angebote in enger Abstimmung mit BTM
Gastebetreuung und —information in enger Abstimmung mit BTM

Kooperation mit Brandenburg

Abstimmung tourismusbezogener Verkehrspolitik

Abstimmung der Planungen bzgl. touristischer Infrastruktur und Angebote
Vertiefung der Kooperation BTM — TMB nach Markterfordernissen

Ausbau des Themenmarketings im Rad-, Wasser-, Wellness-/Gesundheits-,
Tagestourismus etc.

Kooperationen mit weiteren Partnern

Ausbau themen- und zielgruppenbezogener Kooperationen auf Landerebene, z.B.
mit Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-Anhalt, Hamburg

Kooperationen mit deutschen Stadten, Hauptstadten, Partnerstadten und anderen
Metropolen, z.B. Magic Cities Germany, Wien, Prag, ,Seven Stars of Central Eu-
rope” etc.

Vertiefung der Marketingkooperationen mit der Deutschen Zentrale fir Tourismus
(DZT), der Deutschen Bahn (DB), der Lufthansa (LH) etc.

\Handlungsfeld Tourismusférderung

Akquisition tourismusbezogener Fordermittel sowie Schwerpunktsetzung

Schwerpunktsetzung der Tourismusférderung auf stadtische Raume mit beson-
ders grol3er Angebotsdichte sowie hoher touristischer Nachfrage bzw. Nutzungsin-
tensitat

Zusammenfiuhrende Auswertung bezirklicher Tourismuskonzepte und Abstimmung
bzgl. gemeinsamer Aktivitaten

Erstellung einer Ubersicht tiber , Touristische Nutzungsraume in Berlin“ zur sachli-
chen Vertiefung und Vorbereitung von Forderentscheidungen

Bei Forderentscheidungen Sicherstellung von Qualitatskriterien

7. Fazit

Berlin nimmt eine Spitzenposition im deutschen und européaischen Tourismus ein. Der
Tourismus hat sich zu einem der wichtigsten Wirtschaftszweige der Stadt entwickelt.
Mit dem Tourismuskonzept stellt der Senat von Berlin auf der Basis einer Be-
standsaufnahme und unter Einbezug der wesentlichen Akteure die aktuelle Situation

9/10



im Tourismus dar, identifiziert die Problemfelder und Entwicklungschancen und zeigt
die erforderlichen nachsten Schritte auf. Das Tourismuskonzept setzt auf eine kon-
struktive Zusammenarbeit der verschiedenen privaten und 6ffentlichen Akteure. Es ist
offen fur neue Entwicklungen; insofern versteht der Senat das vorgelegte Konzept als
eine Grundlage zur weiteren Diskussion mit Beteiligten in der Tourismusbranche.

Berlin setzt sich als Wachstumsziel 15 Mio. Ubernachtungen in gewerblichen Betrie-

ben im Jahr 2010. Um das zwar ambitionierte, gleichwohl mdgliche Wachstumsziel fur

den Berlin-Tourismus in den gewerblichen Betrieben mit 15. Mio. Ubernachtungen zu

erreichen, ist eine Konzentration erforderlich auf

e die Einlosung des internationalen Anspruchs durch die Internationalisierung des
Angebots im Kleinen (Mehrsprachigkeit im 6ffentlichen Stadtbild) wie im Grol3en
(Flughafen Berlin Brandenburg International)

e die Optimierung interner Strukturen durch Bindelung und Einheitlichkeit des Auf-
tritts (im Internet, bei Ticketing, in der Vermittlung)

e Fokussierung des Tourismus-Angebots: konkrete Produkte fiir konkrete Zielgrup-
pen mit konkreten Bedurfnissen

e Ansprache sowohl der alten als auch der neuen Markte.
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Handlungsfelder und MalRhahmen

Handlungsfelder und Mafinahmen
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Die wichtigsten Handlungsfelder fir eine erfolgreiche Weiterentwicklung des Ber-
lin-Tourismus betreffen die Angebotsgestaltung, das Destinationsmarketing, die
ordnungspolitischen Rahmenbedingungen, die Kooperation der Beteiligten sowie
die Forderpolitik

Fur den Senat handelt es sich bei den nachfolgenden MalRnahmen sowohl um lan-
gerfristige MalRnahmen mit erheblichem Investitionsumfang (z.B. Flughafenbau)
als auch um MalRnahmen, die keine bzw. kaum (Mehr-) Kosten verursachen, son-
dern eine verbesserte Organisation, Koordination, Kommunikation und Kooperati-
on umfassen. Teilweise handelt es sich um schon lange und von vielen ange-
mahnte Aktivitdten, vielfach ist jedoch Innovation gefragt. Dem Senat ist bewusst,
dass die Umsetzung aller MaRRnahmen zwar wiinschenswert aber von der Koope-
rationsbereitschaft aller Akteure sowie der Schaffung der technischen und finan-
ziellen Voraussetzungen abhangig ist.

Das Tourismuskonzept enthélt eine Auflistung konkreter Vorschlage, um Syner-
gieeffekte bei allen fur den Tourismus verantwortlichen Akteuren zu initiieren und
zu unterstitzen. Daher werden fur jede MaRRnahme die Zustandigkeiten fur die
Umsetzung aus der Sicht des Senats identifiziert sowie (soweit mdglich) Hinweise
zu den folgenden Parametern gegeben.

e Zustandigkeit,
e Prioritat (hoch, mittel bzw. Daueraufgabe),

e Zeithorizont der Realisierung (kurzfristig: bis Ende 2005, mittelfristig: bis Ende
2008, langfristig: 2009 und dartber hinaus),

e Finanzierung (soweit Aussagen maoglich).

Allgemeine Verkehrsinfrastruktur, -dienstleistungen und Leitsysteme

Ausbau des internationalen, vor allem transkontinentalen Luftverkehrs nach
Berlin

Ausbau des Flughafens Schonefeld zu einem leistungsfahigen und passagier-
freundlichen Flughafen Berlin-Brandenburg International (BBI). Verknipfung mit
Eisenbahn-, Regional- und S-Bahnverkehr sowie Gewahrleistung schneller An-
schlussverbindungen in die Innenstadt (Flughafenexpress, Autobahn), somit ist
kurz- bzw. langerfristig eine Schlielung der Flughafen Tempelhof und Tegel vor-
gesehen. Interimslésung: Verbesserte organisatorische Abstimmung der Flugha-
fen durch die neue Flughafengesellschaft mit dem Ziel, unter Einbindung der Luft-
verkehrsgesellschaften das Luftverkehrsaufkommen sukzessive auf den auszu-
bauenden Flughafen BBI zu lenken. Marktgerechte Positionierung des kinftigen
Flughafens BBl sowie marktgerechte, langfristige Gebuhrenvereinbarungen. Ak-
quisitorische MalRnahmen zur Gewinnung neuer, Berlin anfliegender Luftverkehrs-
gesellschaften fur Direktverbindungen im europaischen und im internationalen
(New York, Peking, Tokio etc.) Luftverkehr.
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Zustandigkeit: Bund, Lander Berlin (Federfihrung: Senatskanzlei) und Bran-
denburg (Federfihrung: Ministerium fur Wirtschaft), Flughafen
Berlin Schonefeld, Verkehrstrager

Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig, Inbetriebnahme BBI vorauss.
2009/2010

Finanzierung: Vorauss. 3 Mrd. EUR (BBI) + 570 Mio. EUR (Schienen- und
Stral3enverkehrsanbindungen) durch Bund und L&nder Berlin,
Brandenburg

1.2 Verbesserung der nationalen und regionalen Bahnanbindungen nach Berlin

Ausbau des Schnellstreckennetzes (vorgesehen bzw. im Bau befindlich: Berlin —
Hamburg, Berlin — Dresden — Prag, Berlin — Breslau, Berlin — Stettin, Berlin —
Kustrin, Berlin — Warschau — Brest), aber auch der Verbindungen Richtung Meck-
lenburg-Vorpommern (vorgesehen: Berlin — Rostock (- Skandinavien), Berlin —
Stralsund (- Skandinavien). Weitere Verbesserung regionaler Bahnanbindungen
vor allem nach Brandenburg. Volle Umsetzung der Eisenbahnkonzeption Berlin
(Pilzkonzept) einschliel3lich Bau der neuen Fernbahnhofe Hauptbahnhof — Lehrter
Bahnhof, Gesundbrunnen und Sudkreuz/ Papestral3e.

Zustandigkeit: Bund, beteiligte Lander (Berlin: Federfihrung SenStadt), DB

AG
Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: V.a. Bund

1.3 Verbesserung der Infrastruktur und Lenkung im Bustourismus

1.4

Erhalt bestehender und Ausweisung zusétzlicher city- und objektnaher Buspark-
platze, Festlegung objektnaher Aus- und Einstiegshaltepunkte. Attraktivitatssteige-
rung des Zentralen Omnibusbahnhofes (ZOB) am Messegelande. (Potenzial- und
Wirtschatftlichkeits-) Prufung eines weiteren zentralen Busbahnhofes im Osten der
Stadt in Ergdnzung zum ZOB am Messegelande. Weiterfiihrung des jahrlich er-
scheinenden Faltblattes ,Bus Stopp Berlin“, Ausbau des Services flr Reisebusse,
z.B. Hinweis auf aktuelle Verkehrsinformationen der Verkehrsleitzentrale.

Zustandigkeit: SenStadt in Zusammenarbeit mit der Steuerungsgruppe Bus-
tourismus mit Vertreterinnen und Vertretern von Verkehrsunter-
nehmen, Industrie- und Handelskammer zu Berlin (IHK), BTM

Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Kurz- bis mittelfristig
Finanzierung: Infrastruktur: Prifung von GA-Mitteln, Land Berlin

Sicherung und Optimierung des innerstadtischen OPNV-Netzes, Ausweitung
innovativer Tarifangebote

Sicherung und Optimierung des guten innerstadtischen Verkehrsnetzes, z.B. Ver-
besserung der Anschlusssicherung des offentlichen Personennahverkehrs
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(OPNV) mit dem Schienen-Personennahverkehr (SPNV) und Nachtverbindungen.
Weiterer Ausbau der barrierefreien Zuganglichkeit. Prifung der Realisierung einer
Shopping-Buslinie zusatzlich zu den Linien 100 und 200. Vereinfachung des Tarif-
systems (fur Berlin-Brandenburg-Verkehr) und Ausweitung innovativer Tarifange-
bote (z.B. attraktive Tageskarten flir das Gesamtnetz des Verkehrsverbundes Ber-
lin-Brandenburg (VBB), preiswerte Tagesfahrradkarten).

Zustandigkeit: VBB, DB Regio, S-Bahn, BVG, SenStadt

Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: V.a. Verkehrstrager

Realisierung eines Verkehrs-, Park- und touristischen Wegeleitsystems

Einrichtung eines flachendeckenden Verkehrsleitsystems (beginnend mit der An-
naherung Uber die Bundesautobahnen) sowie eines Parkleitsystems mindestens
fur die innerstadtischen Bereiche. Weiterfihrende Realisierung des touristischen
Informations- und Wegeleitsystems (Ausweisung touristisch bedeutsamer Attrakti-
onen) einschliel3lich eines Hotelleitsystems. Die Leitsysteme sollen Berlinweit ein-
heitlich, nutzerfreundlich, barrierefrei, effizient und international verstandlich sein
(durch Pictogramme und/oder mindestens englischsprachige Hinweise, Erkennen
von sinnvollen Lickenschlissen durch Befragung internationaler Gaste).

Zustandigkeit: SenWiArbFrau (konzeptioneller Bereich), SenStadt, Bezirke,
Unterstitzung durch Verbande und Kammern wie Hotel- und
Gaststattenverband Berlin und Umgebung e.V. (HOGA), IHK

Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Mittelfristig
Finanzierung: GA-Forderung

Starkere Ausrichtung der Verkehrstrager auf internationale Gaste

International verstandliche Ausschilderungen (Pictogramme und/oder mindestens
englischsprachige Hinweise) und fremdsprachige Ansagen auf Flughéfen, Bahn-
hofen sowie in von internationalen Touristen stark frequentierten Verkehrsmitteln
des OPNV. Mehrsprachige, leicht verstandliche Hinweise bei DB- und OPNV-
Fahrkartenautomaten. Fremdsprachig geschultes Verkaufs- und Servicepersonal
an Flug- und Bahnhofen, fremdsprachig geschulte Busfahrerinnen und Busfahrer
(etwa in den Bussen 100 und 200) sowie Taxifahrerinnen und Taxifahrer sowie ak-
tive Hinweise (zum Beispiel: ,Wir sprechen englisch, franzosisch, polnisch ...").

Zustandigkeit: Verkehrstrager, d.h. Flughafen, DB AG, S-Bahn, BVG, Taxiun-
ternehmen, Taxiverband und —innung mit Unterstitzung von

SenStadt
Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Verkehrstrager
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1.7 Abstimmung der Verkehrspolitik zwischen Berlin und Brandenburg

2.1

2.2

Langfristige Abstimmung der Verkehrspolitik in Hinblick auf Flug-, Bahn-, Stral3en-
verkehr (Infrastruktur/Verkehrssysteme, Umgang mit Verkehrspartnern etc.).

Zustandigkeit: SenStadt und Ministerium fur Stadtentwicklung, Wohnen und
Verkehr des Landes Brandenburg (MSWV)

Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: Entfallt

Hotellerie und Gastronomie

Starkung und Profilierung bestehender Betriebe im Gastgewerbe vor weite-
rem Kapazitatsausbau

Beratung von Investoren in Hotellerie und Gastgewerbe durch IHK, Verbande, Po-
litik, Wirtschaftsforderung etc. Ausbau themen-/zielgruppengerechter Beherber-
gungs- und Gastronomieangebote, z.B. fir junge oder altere Menschen, Schwule
und Lesben, Wassersportlerinnen und —sportler, Wassertouristen, Radtouristen,
barrierefreie Angebote, Einbindung von Themen aus Geschichte, Kunst, Kultur,
Region etc., Entwicklung kreativer Packages, d.h. Profilierung durch einen qualita-
tiven oder preislichen Mehrwert. Initiierung von Events zur Belebung der Gastro-
nomie. Optimierungen im Preis-/Leistungsverhaltnis z.B. durch anonyme Mystery
Checks (Kontrollen) und fachliche Beratung. Vereinfachung von Ausschankge-
nehmigungen (Auliengastronomie, Abendstunden). Motivation der Unternehme-
rinnen und Unternehmer in wirtschaftlich schwierigen Zeiten durch Verbande und
Politik.

Zustandigkeit: Betriebe mit Unterstitzung von IHK, Verbanden, SenWi-
ArbFrau, Marketingorganisationen

Prioritat: Hoch

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Betriebe sowie Verbande, Land Berlin im Rahmen ihrer Aufga-
ben

Verbesserungen in Qualitat und Service

Starkere Serviceorientierung und Ausrichtung auf internationale Gaste (fremd-
sprachiges Servicepersonal und Informationsmaterial, interkulturelles Wissen und
Verstandnis). Ausbau national bzw. international anerkannter Klassifizierungen
und Zertifizierungen, u. a. auch hinsichtlich einer barrierefreien Nutzbarkeit. Fort-
setzung bestehender und Initiierung weiterer Wettbewerbe, Vergabe von Aus-
zeichnungen an herausragende Betriebe in Hotellerie und Gastronomie in Hinblick
auf Innovationsfahigkeit, Gesamtkonzept, Regionsbezug, Freundlichkeit des Per-
sonals etc. (,Gastgewerbe Oscar®).
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Zustandigkeit: Betriebe mit Unterstitzung von IHK, Verbanden, SenWi-
ArbFrau, Marketingorganisationen

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: Betriebe sowie Verbande, Marketingorganisationen, Land Berlin

im Rahmen ihrer Aufgaben

3. Hauptstadt-, Stadte- und Shoppingtourismus
3.1 Ausbau der Erlebbarkeit Berlinspezifischer Geschichte und Politik

Unterstitzung von MalRnahmen, die die Erlebbarkeit von Geschichte und Politik in
Vergangenheit und Gegenwart ermoglichen: Sicherung wichtiger zeitge-
schichtlicher Dokumente und weitere Verbesserung des Zuganges zu geschichtli-
chen und politischen Themen fir verschiedene Alters- und Interessensgruppen
(auch fremdsprachige), z.B. Ausstellungen in Museen, Fuhrungen in Gedenkstat-
ten, Kennzeichnung des Verlaufes der Berliner Mauer sowie weiterer Sehenswiir-
digkeiten, FortfUhrung bzw. Initiierung weiterer Veranstaltungen zu Berlinspezifi-
scher Politik und Geschichte im engeren und weiteren Sinne (Tage der offenen
Ministerien, Besichtigungen von Regierungsgebauden und Botschaften, themati-
sche Fuhrungen/Rundgange, Ausstellungen/Kulturveranstaltungen in politischen
Geb&auden usw.)

Zustandigkeit: Politische Institutionen und Einrichtungen, Leistungstrager (Mu-
seen, Gedenkstatten, Veranstalter von Stadtfiihrungen etc.)

Prioritat: Hoch

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Vor allem oben genannte Institutionen und Einrichtungen

3.2 Starkere Ausrichtung des Einzelhandels auf touristische Bedurfnisse

Verstarkte Aufklarungsarbeit/Information des Einzelhandels Gber die wirt-
schaftliche Bedeutung des Tourismus. Unterstitzung von Mal3nahmen zur Ver-
besserung des Shoppingambientes und Erh6hung des Sortimentsbewusstseins.
Sukzessive Herstellung von Barrierefreiheit. Ausbau von Erlebnisshopping z.B.
durch Kombination von Shopping mit Veranstaltungen zu verschiedenen Themen
und mit verlangerten Offnungszeiten (erfolgreiches Beispiel in der Vergangenheit:
7-Shopping-Weekends) unter Federfuhrung der Privatwirtschaft und mit dem Ziel
der starkeren Positionierung Berlins als Shoppingstadt. Verstarkung des Engage-
ments der Kaufleute in Hinblick auf Erweiterung der Sprachkenntnisse, Service-
orientierung, Schaufenstergestaltung, Sauberkeit. Initierung von Wettbewerben
und Vergabe von Auszeichnungen an herausragende Einzelhandler im Hinblick
auf Innovationsfahigkeit, Gesamtkonzept, Ambiente, Sortiment, Freundlichkeit des
Personals etc. vor allem im kleingewerblichen Bereich

(,Einzelhandels-Oscar®). Erhohung der Akzeptanz bargeldloser Zahlungsmittel.
Aus touristischer Perspektive ware eine weitere Flexibilisierung der Ladenoff-
nungszeiten zu begrifl3en.
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Zustandigkeit: Einzelhandel mit Unterstitzung durch Einzelhandelsverband,
IHK sowie weitere einzelhandelsbezogene Arbeits- und Werbe-
gemeinschaften, Marketingorganisationen, Ladendffnungszei-
ten: SenGesSozV und SenWiArbFrau

Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: Vor allem Betriebe sowie Verbande, Werbegemeinschaften ...

Kultur- und Eventtourismus

Gezielte Angebotsverbesserung sowie Starkung und tUbergeordnete Profilie-
rung des internationalen Kulturstandortes Berlin

Erhaltung des hohen Stellenwertes der (metropolengerechten) Kultur. Ausweitung
des kulturellen Angebotes durch: Terminabstimmungen (Opernhauser, Theater
etc.), Flexibilisierung der Offnungszeiten touristisch relevanter Kultureinrichtungen
(Ausdehnung der Offnungszeiten in den Abendstunden bei Sonderausstellungen
etc.), abgestimmte Sommerbespielung der Buhnen (Verkirzung der Sommer-
pause). Inhaltliche Erweiterung des Museumspasses. Ausbau von Ange-
boten/Programmen flr internationale Gaste (international verstandliche Program-
me der Buhnen, mehrsprachige Beschriftungen und Fihrungen in Museen). Aus-
bau des Besucherservice, des gastronomischen Angebotes sowie des Angebotes
an Souvenir- bzw. Merchandisingartikeln in den Museen und weiteren Kulturein-
richtungen.

Zustandigkeit: Kultureinrichtungen im weiteren Sinne, SenWissKult, beratende
Unterstitzung durch Marketingorganisationen (v.a. BTM, Part-
ner fur Berlin Gesellschaft fir Hauptstadtmarketing mbH.) ...

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Tendenziell ohne Mehrkosten, stattdessen effizienterer Mit-
teleinsatz

Professionalisierung der touristischen Vermarktungsvoraussetzungen durch
die Kultureinrichtungen

Starkere Offnung der Kultureinrichtungen im weiteren Sinne fur touristische Ver-
marktung, Ausbau der Kooperation zwischen Kulturanbietern und touristischen
Vermarktungsorganisationen. Sicherstellung langfristiger Planungshorizonte, d.h.
rechtzeitige Festlegung und Information Gber Pogramme, Ausstellungen, Festwo-
chen etc.. Aufbau eines ubergreifenden Internet-Portals fir die Museen. Einrich-
tung von Kontingenten flr touristische Vermarktung, Gewéahrung von Provisionen
bei Produkten mit hoher touristischer Nachfrage. Zentrale Bestellmdglichkeit fur
Eintrittskarten des Berliner Veranstaltungsangebots insbesondere Aufbau eines
vernetztes Buhnenticketsystems mit internationalen Standards. Gemeinsame Ges-
taltung attraktiver Packages (z.B. Event + Ubernachtung + Transport). Erhéhung
der Akzeptanz bargeldloser Zahlungsmittel (an Theaterkassen etc.). Professionali-
sierung in betriebswirtschaftlichen Bereichen der Kultureinrichtungen (kaufménni-
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sches und Marketing-Wissen, effizienter Umgang mit 6ffentlichen Geldern, Forde-
rung von Eigenverantwortlichkeit).

Zustandigkeit: Kultureinrichtungen im weiteren Sinne, SenWissKult, Unterstut-
zung durch Marketingorganisationen

Prioritat: Hoch

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Tendenziell ohne Mehrkosten, stattdessen effizienterer Mit-
teleinsatz

Sicherung und Gewinnung von Grof3veranstaltungen

Etablierung einer ldeenschmiede fir die Kreierung von Events und Gewinnung
von Grol3veranstaltungen aus den Bereichen Kultur, Film, Literatur, Wissenschatft,
Sport, Mode, Religion, Awards, Charity usw. vor allem in nachfrageschwachen
Zeiten. Konzentration auf echte Highlights, aber Nutzung des Potenzials an neu-
en, kreativen, auch ausgefallenen Ideen durch mehr Risikobereitschaft und Be-
schleunigung von Entscheidungen (fachliche Vorbereitung durch einen kleinen
Expertenausschuss), somit beschleunigte Umsetzung mit geringer finanzieller Un-
terstitzung. Klasse statt Masse (z.B. Qualitat der Weihnachtsmarkte erhéhen).
Vereinfachung der Rahmenbedingungen fir Grol3veranstaltungen.

Zustandigkeit: SenBildJugSport, SenWissKult, SenWiArbFrau
Prioritat: Hoch/Daueraufgabe

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: SenBildJugSport, SenWissKult, SenWiArbFrau

Geschafts-, Tagungs-, Kongress-, Messetourismus

Langfristige Positionierung Berlins als internationaler Tagungs-, Kongress-
und Messestandort

Permanente Attraktivitatssteigerung durch bauliche und technische Innovationen
sowie Investitionen im Messe- und Kongressbereich (vor allem Messe Berlin, ICC
Berlin). Nachfragegerechte LickenschlielBung bei Veranstaltungskapazitaten —
Berlcksichtung attraktiver, insbesondere auch barrierefreier, innerstadtischer La-
gen sowie vielseitiger Nutzungsmoglichkeiten (z.B. Raumlichkeiten fur Tagungen,
Events, Produktprasentationen, Galaveranstaltungen etc.). Sicherung der beste-
henden erfolgreichen Messen und Kongresse. Gewinnung bzw. Entwicklung neuer
Messen, Kongresse und Veranstaltungen mit Attraktivitat fir nationales und inter-
nationales Publikum sowie fur Aussteller. Gewinnung kultureller Einrichtungen
(z.B. Museen) flr eine starkere Zusammenarbeit und mafR3volle Nutzung attraktiver
Raumlichkeiten. Entwicklung attraktiver Tagungs-, Kongress- und Messepauscha-
len. Wahrung eines adaquaten Preis-/Leistungsverhaltnisses.

Zustandigkeit: SenWiArbFrau, SenFin, Messe Berlin, Tagungs-, Messe- und
Kongressveranstalter, Kultureinrichtungen/Museen ... in enger
Zusammenarbeit mit der BTM

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe
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Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: SenWiArbFrau, SenFin, SenWissKult, Messe Berlin
Kongressforderung

Finanzielle Starkung der BTM-Abteilung ,Tagungen, Kongresse, Incentives® mit
dem Ziel, den Tagungs-, Kongressstandort Berlin sehr viel starker als bisher zu
vermarkten. Fortfihrung der Kongressstatistik unter Federfihrung der BTM. Un-
terstitzung der Kongressveranstalter wie folgt:

e BTM und Senat unterstitzen die Veranstalter bei der Suche nach geeigne-
ten Veranstaltungsorten. Der Senat stellt landeseigene Raumlichkeiten un-
entgeltlich (z. B. Rotes Rathaus flur Empfange) oder zu Vorzugsbedingun-
gen zur Verfugung

e Der Senat ist im Rahmen zeitlicher und finanzieller Ressourcen bereit, Kon-
gresse durch GruBworte, Referate und Empfange, jedenfalls Teilnahme an
Empfangen, zu unterstitzen

e Der Senat unterstitzt die Kongressveranstalter bei der Uberwindung biiro-
kratischer Hurden, soweit es z. B. um Sondernutzungserlaubnisse oder
Ausnahmegenehmigungen geht

Zustandigkeit: Land Berlin (Federfihrung: SenWiArbFrau), BTM
Prioritat: Hoch

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Land Berlin (Federfihrung: SenWiArbFrau)

Intensivierung der Zusammenarbeit sowie Ausbau des Tagungs-, Kongress-
und Messeservice

Intensivierung der Zusammenarbeit der Dienstleister insbesondere bei GroRRver-
anstaltungen. Verbesserung der Serviceorientierung und der Flexibilitdt der
Dienstleister, vor allem auch in Hinblick auf internationale Gaste. Nutzung des Po-
tenzials von Berliner Einrichtungen (z.B. Forschung und Wissenschatt) bei der Ak-
quisition von internationalen Kongressen.

Zustandigkeit: Tagungs-, Kongress- und Messeveranstalter, Land Berlin (Fe-
der-fihrung: Senatskanzlei, Kongressbeauftragte der Verwal-
tungen, BTM ...

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Die jeweils betreuende Organisation/Verwaltung
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Gesundheits-, Wasser-, Rad- und Sporttourismus
Konsequenter Ausbau des Gesundheitstourismus

Zusammenstellung von Mafllnahmen zur Patientenakquisition sowie Einrichtung
einer Beratungs- und Vermittlungsstelle fir Patientinnen und Patienten, die sich in
Deutschland/ Berlin behandeln lassen méchten (unter Nutzung der Arbeitsergeb-
nisse einer von SenGesSozV initiierten Arbeitsgruppe zum Medizintourismus).
Vernetzung der medizinischen Einrichtungen bzgl. Informationsaustausch, Unter-
bringung und Betreuung (anspruchsvoller, zahlungskraftiger) auslandischer Pati-
entinnen und Patienten. Bereitstellung fremdsprachiger Arztinnen und Arzte und
fremdsprachigen Pflegepersonals mit interkulturellem Wissen. Bereitstellung wei-
terer Zusatz- und Serviceangebote fir die Patienten und deren mitreisende Ange-
hdrige (Unterkunft, Dolmetscher, Programme flr Begleitpersonen etc.). Umset-
zung der Strategien, die der bei Partner fir Berlin angesiedelte und eng mit der
Technologiestiftung Berlin zusammenarbeitende Teammanager fur die ,Gesund-
heitsstadt Berlin“ entwickelt hat. Auch die IHK ist aktiv bei der Vermarktung Berlins
als Gesundheitsstadt und ist Mitglied des Vereins "Gesundheitsstadt Berlin e.V.*.

Zustandigkeit: Medizinische Einrichtungen in Kooperation mit der Hotellerie,
weiteren Leistungstragern, IHK, Partner fir Berlin, BTM, Konsu-
laten etc., Unterstitzung durch die relevanten Senatsverwal-
tungen (SenWiArbFrau, SenGesSozV, SenWissKult)

Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Kurz- bis mittelfristig
Finanzierung: Alle o0.g. Betelligten

Infrastruktureller Ausbau und Beférderung des Wassertourismus

Schrittweise Umsetzung der in der Wassertourismuskonzeption erarbeiteten infra-
strukturellen MaRnahmen z.B.: Erweiterung der Zahl von Sportbootliegestellen
(auch innerstadtisch), Offnung von (monopolartigen) Anlegestellen der Personen-
schifffahrt fir alle Reedereien, (Standort- und Wirtschaftlichkeits-) Prifung fur ei-
nen nachfragegerechten Kreuzfahrtterminal, Investorengewinnung insbesondere
im Bootschartermarkt sowie Errichtung der notwendigen Infrastruktur (Liegeplatze,
Landflachen), Schaffung weiterer Wassertankstellen sowie weiterer Ver- und Ent-
sorgungsmaoglichkeiten, Ausbau des wasser-touristischen Informations- und Leit-
systems ,Gelbe Welle*, Schaffung zusatzlicher Gastronomie am Wasser mit Anle-
gemoaglichkeiten fur Sportboote, Vernetzung mit Brandenburger Revieren, Verein-
fachung und Beschleunigung von Genehmigungsverfahren, dienstleistungsorien-
tierte Investorenbetreuung.

Zustandigkeit: Land Berlin (Federfihrung: SenWiArbFrau), Land Brandenburg
(Federfihrung: Ministerium fur Wirtschaft), Bezirke, Wasser-
und Schifffahrtsamt, wassertouristische Betriebe u.a.m.

Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Land Berlin, Land Brandenburg, Bezirke, Betriebe, Prifung von
GA-Forderung
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6.3 Zielgruppenspezifische Produktentwicklung im Wassertourismus sowie Ver-
besserungen in Service und Qualitat

Erstellung spezieller Angebote fur Wassertouristen (Komplettpakete oder Angebo-
te im Baukastensystem mit Ubernachtungen, Restaurantvorschlagen, Besichti-
gungen etc.), kontinuierliche Verbesserungen von Service und Qualitat wassertou-
ristischer Einrichtungen (z.B. Modernisierung von Ausflugsschiffen, Verbesserung
der Betreuung und der gastronomischen Standards auf diesen).

Zustandigkeit: Wassertouristische Betriebe, BTM, Tourismus Marketing Bran-
denburg GmbH (TMB), Tourismusvereine u.a.m.

Prioritat: Hoch

Zeithorizont: Kurz- bis langfristig

Finanzierung: Betriebe

6.4 Ausbau und Vernetzung der Radwege in der Innenstadt, zwischen Berlin und
Brandenburg sowie der Radfernwege

Verbesserung und Ausbau der innerstadtischen Radwege (mindestens Hauptrou-
ten), Vernetzung der Radwege zwischen Berlin und Brandenburg, weiterer Aus-
bau von Radfernwegen (z.B. Europa-Radweg R1) einschliel3lich der dazugehori-
gen international verstandlichen Beschilderung. Forcierung speziell ausgebauter
Velorouten und Themenradwege (Mauerradweg, Studentenroute, spezielle Kunst-,
Kultur, Architektur-, Geschichts-, Kiezrouten etc.).

Zustandigkeit: Land Berlin (Federfiihrung: SenStadt), Land Brandenburg (Fe-
derfuhrung: Ministerium fur Wirtschatt)

Prioritat: Mittel
Zeithorizont: Kurz- bis mittelfristig
Finanzierung: Land Berlin (unter Nutzung von GA-Mitteln), Land Brandenburg

6.5 Ausbau erganzender radtouristischer Infrastruktur und Angebote

Zielgerichteter und bedarfsgerechter Ausbau der Zahl fahrradfreundlicher Quartie-
re (Bett&Bike), Rad-Verleihstationen, Reparaturwerkstéatten, Fahrradstander vor
touristisch frequentierten Attraktionen etc.. Fortfihrung des Modellprojekts der
BVG zum Transport von Fahrradern mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln. Ausbau der
Produktentwicklung in Hinblick auf gefluhrte thematische Radtouren und -
pauschalen innerhalb Berlins sowie (bundes-) landerlUbergreifend v.a. mit Bran-

denburg.

Zustandigkeit: Touristische Leistungs- und Verkehrstrager in Zusammenarbeit
mit Bezirken, Allgemeiner Deutscher Fahrrad Club (ADFC) und
Marketingorganisationen

Prioritat: Mittel

Zeithorizont: Kurz- bis mittelfristig

Finanzierung: Touristische Leistungs- und Verkehrstrager
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6.6 Gewinnung von Sportevents mit internationaler Ausstrahlung

7.1

Sicherung bestehender Sportevents mit hohem Imagewert (Marathon, DFB-
Pokalendspiele, ISTAF, Beachvolleyball - Weltcup, 6-Tage-Rennen, CHI etc.) so-
wie gezielte Akquisition weiterer national und vor allem international beachteter
Sportevents, die geeignet sind, Berlins Image positiv zu pragen und die zur weite-
ren Profilierung Berlins als Sportstadt/Sportmetropole beitragen. Hierzu gehéren
z.B. Topereignisse in den traditionellen Bereichen Ful3ball, Leichtathletik,
Schwimmen und Radsport ebenso wie in den Trendsportbereichen wie z.B.
Beachsport oder Inlineskaten. Darlber hinaus kdnnen neue Themenfelder er-
schlossen werden (Wintersport, Gay Games etc.).

Zustandigkeit: Land Berlin (Federfiuhrung SenBildJugSport) in Zusammenar-
beit mit Sportorganisationen unter Einbeziehung weiterer Part-
ner (Hallen- und Stadienbetreiber, Partner fur Berlin, BTM,
Messe Berlin, weitere Senatsverwaltungen, Sponsoren...)

Prioritat: Hoch / Daueraufgabe
Zeithorizont: Kurz- bis mittelfristig
Finanzierung: u.a. Sponsoring

Weitere ErschlieBung erfolgversprechender Marktsegmente

Angebotsausrichtung an soziodemographisch bedingten und individuellen
Gastebedirfnissen

Nachfragegerechter Ausbau zielgruppenorientierter Quartiere (z.B. fur Jugendli-
che, Familien, Senioren, Behinderte etc., aber auch fir Wassersportlerinnen und —
sportler, Wassertouristen, Radfahrerinnen und Radfahrer, Urlaubscamperinnen
und -camper, Wohnmobilisten etc.. Abstimmung der speziell auf diese Zielgruppen
zugeschnittenen Angebote, Entwicklung neuer Programme und Events, dabei
Einbeziehung der Zielgruppen bei der Konzeption und Vermarktung der fir sie be-
stimmten Produkte. Durchfiihrung von Marktforschung und Kundenzufriedenheits-
analysen. Unternehmensbezogene Auswertung der Nachfrage- und Trendfor-
schung. Bewusstseinsbildung unter den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern und
Qualifizierung dieser fur den individuellen Umgang mit den Gasten.

Zustandigkeit: Betriebe mit beratender Unterstitzung von HOGA, IHK u.a.m.
Prioritat: Hoch/Daueraufgabe
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Betriebe
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Géasteinformation und —service
LuckenschlieBung bei der Gasteinformation, Ausbau des Gasteservice

Qualifizierung der Beschaftigten mit unmittelbarem Gastekontakt in Hinblick auf
Freundlichkeit, Service- und Dienstleistungsbewusstsein, Beschwerdemanage-
ment, Fremdsprachen, interkulturelle Kompetenz, aber auch Berlinwissen (dabei
Durchfihrung von Qualitatstests im Gastgewerbe, bei Verkehrstragern, in Kultur-
einrichtungen, in den Tourist - Informationen etc.). Einsatz besonders gut geschul-
ter Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in touristisch stark frequentierten Bereichen
(z.B. Busfahrerinnen und -fahrer auf den Linien 100 und 200). Informationsaus-
tausch unter den touristischen Akteuren mit dem Ziel der optimalen Information
der Gaste. Regelmalliger Austausch von  Marktforschungsergebnis-
sen/Kundenzufriedenheitsanalysen der relevanten Institutionen (BTM, Verkehrs-
trager, Kultureinrichtungen ...).

Pramierung besonders servicefreundlicher Unternehmerinnen und Unternehmer,
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie Einrichtungen (z.B. Taxiunternehmen/-
fahrerinnen/-fahrer, Verkaufspersonal). Einrichtung touristischer Informationsstel-
len in kinftigen Hauptbahnhof — Lehrter Bahnhof, im Flughafen BBI sowie ggf. an
weiteren Anlaufstellen fur informationssuchende Touristen.

Zustandigkeit: Alle touristischen Betriebe mit Unterstiitzung von HOGA, IHK,
Einzelhandelsverband und weiteren Verbédnden, Marketingor-
ganisationen (Partner fur Berlin, BTM etc.), Tourismusvereinen
in den Bezirken

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: vor allem Betriebe

Qualitatsmanagement

Etablierung eines Qualitdtsmanagements in der Berliner Tourismuswirt-
schaft

Prufung vorhandener Verfahren auf Ubertragbarkeit und Modifikation, Einfiihrung
in Kooperation mit den u.g. Partnern. Vergabe von Qualitatspreisen.

Zustandigkeit: SenWiArbFrau, IHK, BTM-Partnerhotels, HOGA, tourismusbe-
zogene Leistungstrager etc., Zusammenarbeit mit Brandenburg

Prioritat: Hoch
Zeithorizont: Kurz- bis langfristig
Finanzierung: vor allem Betriebe
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10. Destinationsmarketing

10.1 Angebotsbindelung und Vertrieb - BTM als fuhrende Marketingorganisation

des Berlin-Tourismus

Weiterfihrung und Ausbau des langfristig angelegten Tourismusmarketings im
Sinne der Tourismusstrategie durch die BTM als filhrende Marketingorganisation
des Berlin-Tourismus. Motivierung und Einbindung der Tourismuswirtschaft im
weiteren Sinne zur Beteiligung an gemeinsamen Aktivitaten.

Zustandigkeit: Alle touristischen Partner, vor allem Land Berlin (Federfuihrung:
SenWiArbFrau)

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe

Zeithorizont: Kurz- bis langfristig

Finanzierung: Gesellschafter der BTM, BTM (Eigeneinnahmen), weitere Part-
ner

10.2 Verstarkte Buindelung der touristischen Angebote und Vernetzung der Kom-

munikationsmittel unter Federfihrung der BTM

Vertiefung der Kooperationsbeziehungen zwischen allen, am Tourismus partizipie-
renden Akteuren, d.h. touristische Leistungstrager, Marketingorganisationen in-
nerhalb Berlins und je nach Markterfordernis mit Partnern auf3erhalb Berlins. Ver-
starkung der Integrationsfunktion der BTM sowie der Beratung von Bezirken, Leis-
tungstragern etc. in Hinblick auf die Vermarktung durch die BTM. Optimierung der
Vernetzung der Kommunikationsmittel der touristischen Leistungstrager innerhalb
der Stadt (z.B. Internetseiten der Verkehrstrager, Kultureinrichtungen mit der BTM-
Website; Zusammenfiihrung des Angebotes an offentlichen Stadtrundgangen auf
einer Website). Ausbau des BTM-Internetauftrittes (z.B. Mobilitatshilfen, Shop-
pingsuchfunktionen, ,Berlin & la Karte" mit Karte Trendladen, Karte Billighotels,
Karte Brandneues etc.). Starkere Nutzung touristischer Kundendaten fur Direkt-
marketing/-vertriebs-, Kundenbindungs- und @hnliche MaRnahmen.

Zustandigkeit: BTM, alle touristischen Partner innerhalb Berlins unter Einbin-
dung weiterer Partner au3erhalb Berlins

Prioritat: Hoch

Zeithorizont: Kurz- bis langfristig

Finanzierung: BTM mit Unterstitzung des Landes Berlin und unter Einbezie-

hung der Tourismuswirtschaft

11. Werbung und Verkaufsférderung, Presse- und Offentlichkeitsarbeit

11.1 Bundelung und Verstarkung der Berlinwerbung im In- und Ausland sowie

weitere Fokussierung der Werbebotschaft

Entwicklung und Durchfuhrung von zielgruppenspezifischen Werbekampagnen im
In- und Ausland und Ergénzung mit konkreten Angeboten sowie Anlassen flur Ber-
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lin-Besucherinnen und -Besucher. Verstarkung der Bewerbung in strategisch aus-
baufahigen Marktsegmenten im nationalen und internationalen Markt mit positivem
Imagetransfer, d.h. z.B. verstarkte Bewerbung Berlins in den Segmenten Haupt-
stadt—, allgemeiner Stadte- und Shoppingtourismus, Kultur- und Eventtourismus,
Tagungs-, Kongress- und Messetourismus , Gesundheits-, Wasser-, Rad- und
Sporttourismus, Jugendtourismus sowie weiteren Marktsegmenten unter Beriick-
sichtigung soziodemographischer Merkmale und individueller Bedirfnisse. Nut-
zung neuer Vermarktungswege (z.B. Bewerbung Berlin-Clubbing in deutschen Ki-
nos). Starkere organisatorische und finanzielle Einbindung der Tourismuswirt-
schaft sowie weiterer strategischer Partner (z. B. Partner fur Berlin GmbH) nach
Markterfordernissen. Werbeerfolgskontrolle.

Zustandigkeit: Federfihrung durch BTM unter Einbindung aller touristischen
Partner

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: BTM mit Unterstlitzung des Landes Berlin und unter Einbezie-

hung der Tourismuswirtschaft
11.2 Gewinnung weiterer Multiplikatoren fur die Berlinwerbung

Gewinnung weiterer Berlinwerber und —botschafter als Multiplikatoren insbe-
sondere fur die Werbung im Ausland: Berliner Hotelketten, Politiker/innen, Wis-
senschatftler/innen, Prominente, Kiunstler/innen, Sportler/innen, auslandische Mit-
menschen, Studenten und Studentinnen, Forschungs- und Bildungseinrichtungen,
Botschaften, Stadtepartner, Orchester, Bihnen, Museen, Goethe-Institute, Berli-
ner Bevolkerung usw.

Zustandigkeit: Marketingorganisationen und Partner usw.
Prioritat: Hoch/Daueraufgabe

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: Zu vernachlassigen

11.3 Ausbau einer tourismusfreundlichen Presse- und Offentlichkeitsarbeit fiir
Berlin

Verstarkung und Unterstiitzung der bisherigen Aktivitaten in der Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit durch alle Beteiligten mit dem Ziel einer kontinuierlichen, touris-
musfreundlichen Medienberichterstattung tber Berlin. Informationsaustausch und
Zusammenarbeit der Abteilungen fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit unter Ein-
beziehung der touristischen Leistungstrager. Unterstitzung der touristischen Leis-
tungstrager bei der Bereitstellung von kostenlosen oder —gtinstigen Leistungen fir
ausgewahlte Presse- und Medienvertreter.
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Zustandigkeit: Abteilungen fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit von Politik,
Verwaltung, touristischen Leistungstragern, tourismusrelevanten
Verbanden und Vereinen, Marketingorganisationen (BTM, Part-
ner fur Berlin) etc.

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe
Zeithorizont: Kurz- bis langfristig
Finanzierung: Unterstitzung der touristischen Leistungstrager (Sach- und

Dienstleistungen fur Medienvertreter)

12. Tourismusfreundliche Rahmenbedingungen

12.1 Ordnungspolitische Rahmenbedingungen - Verbesserung ordnungspoliti-
scher Rahmenbedingungen

Vereinfachung/Unterstitzung von Gesetzen/Verordnungen, die der touristischen
Entwicklung dienlich sind (z.B. (bundesweite) Liberalisierung der Ladenschlusszei-
ten, Regelung der AulRengastronomie, Festlegung juristisch tberprufbarer Krite-
rienkataloge fur Sondernutzungen von Flachen), Beschleunigung von Genehmi-
gungsverfahren (z.B. zur Umsetzung neuer Ideen, fur Investoren), Nutzung der
,Oone Stop Agency” (ZAK — Zentrale Anlauf- und Koordinierungsstelle fur Unter-
nehmen) auch fir tourismusbezogene Vorhaben. Burokratieabbau, Verbesserung
der Transparenz in der Verwaltung und Kommunikation mdglichst weniger, kom-
petenter Ansprechpartner fir mehr Kundenorientierung.

Zustandigkeit: Alle i.w.S. tourismusrelevanten Senatsverwaltungen und Ver-
waltungen der Bezirke sowie weitere Amter

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe

Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig

Finanzierung: Zu vernachlassigen

12.2 Sicherheit, Sauberkeit, Stadtbildpflege - Intensivierung kooperativer Malf3-
nahmen zur Verbesserung von Sicherheit und Sauberkeit sowie Stadtbild-
pflege

Unterstitzung der Aktivitaten der Projektgruppe ,Saubere Stadt Berlin“ durch Tou-
rismuswirtschaft, Verbande (HOGA, Einzelhandelsverband etc.), IHK — im Sinne
von Public Private Partnerships. Forderung von Initiativen, die sich fir die
Verbesserung der Umweltqualitat (z.B. Wasserqualitat, Begriinung) und der Pflege
und Attraktivierung des Stadtbildes (z.B. optische MafRnahmen zur Kaschierung
von Ladenleerstand und Bauruinen, Installation von Kunst im 6ffentlichen Raum
etc.) einsetzen. Weitere Verbesserung der Sicherheit insbesondere abends bzw.
nachts in offentlichen Verkehrsmitteln, auf Bahnhofen, an zentralen Orten, in 6f-
fentlichen Griinanlagen, bei GroR3veranstaltungen, aber auch in den Aul3enbezir-
ken. Motivation der Berliner/innen, ihre Stadt zu pflegen und zur Sicherheit beizu-
tragen (siehe auch Kap. 1V/4.4).

Zustandigkeit: Projektgruppe ,Saubere Stadt Berlin® (SenStadt) mit Unterstit-
zung der Tourismuswirtschaft, der Verbande (HOGA, Einzel-
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handelsverband etc.), IHK, touristischer Leistungs- und Ver-
kehrstrager, Entsorgungsunternehmen, Seninn ...

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: Land Berlin, Privatwirtschaft

12.3 Umweltfreundlicher Tourismus

Entfaltung von Aktivitdten zu Umweltschutz und Nachhaltigkeit als Quer-
schnittsaufgaben in Abstimmung der betroffenen Ressorts und Branchen. Durch-
fuhrung von MalRnahmen in verschiedenen Aktionsfeldern z.B. in den Bereichen:
Transport und Verkehr (Verkehrslenkung, ruhender Verkehr/ Park&Ride, Buskon-
zepte fir Reisebusse, Radverkehr und -tourismus, Starkung OPNV, Gasteinfor-
mation etc.), Gastgewerbe (DEHOGA - Klassifizierung als ,Umweltfreundlicher
Hotel- und Gaststattenbetrieb”, Umweltbetriebsberatungen, Abfallwirtschaftskon-
zepte, Informations- und Schulungsangebote fur Mitarbeiter etc.), Einzelhandel
(Abfallwirtschaftskonzepte, Informations- und Schulungsangebote fir Mitarbeiter,
branchenbezogene Verbraucherinformationen etc.), Grol3veranstaltungen (Abfall-
wirtschaftskonzepte, Wasser- und Energiesparmalinahmen, Besucherlenkung,
OPNV-Tickets etc.) sowie sonstige Aktionsbereiche (z.B., alternative Stadtfiihrun-
gen, Oko-Jugendhotels, umweltfreundliche Campingplatze etc.).

Zustandigkeit: Relevante Senatsverwaltungen (Federfihrung: SenWiArbFrau),
Bezirke, IHK, HOGA, Einzelhandelsverband, Verkehrstrager,
tourismusbezogene Leistungstrager, Unterstlitzung kommuni-
kativer Mal3hahmen auch durch BTM, Partner fur Berlin etc.

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: Land Berlin, Privatwirtschaft

12.4 Aus- und Weiterbildung - Sicherung eines an den Branchenerfordernissen
ausgerichteten touristischen Aus- und Weiterbildungsangebotes

Sicherung bestehender, anerkannter Ausbildungseinrichtungen im Tourismus und
im gastgewerblichen Bereich. Fur die Ausbildung zustandig ist die IHK. Sie bietet
sechs Ausbildungsberufe im Tourismus an. Aul3erdem gibt es dort drei Weiterbil-
dungslehrgange mit IHK-Zertifikat im Tourismus.

Unterstitzung von Initiativen zur Begeisterung, Information/Beratung und Gewin-
nung junger Menschen fir eine Ausbildung und Tatigkeit in gastgewerblichen Be-
rufen. Unterstitzung einer auch internationalen Ausrichtung der Berliner Ausbil-
dungseinrichtungen. Forcierung passgenauer Weiterbildungsangebote (Inhouse-
schulungen, Coaching etc.) in Kooperation zwischen Hochschulen und Touris-
muswirtschaft, z.B. in Form eines Pilotprojektes. Unterstitzung bundesweiter Initi-
ativen zur Anerkennung von Weiterbildungen im Tourismus (z.B. Gastefihrer,
Reiseleiter) sowie den aktuellen Markterfordernissen entsprechender Qualifizie-
rungen (Beispiel: Grindung des Training Institute for Chinese Speaking Tour Gui-
de in Europe, einer speziell auf die chinesische Klientel abgestimmte Reiseleiter-
schule im Mai 2003 in Hamburg durch Caissa Touristic mit Unterstltzung der
BTM, der DZT und weiteren Institutionen).
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Zustandigkeit: SenBildJugSport (Schulwesen einschlie3lich Berufsschulen),
SenWissKult (Hochschulen), IHK Aus- und Weiterbildungsein-
richtungen, relevante Verbande (Bundesverband der Touris-
muswirtschaft - BTW, HOGA, Bundesverband der Gastefuhrer
in Deutschland e.V. - BVGD, Internationaler Bustouristik Ver-
band - RDA etc.), Betriebe

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: Land Berlin, Leistungstrager

12.5 Tourismusklima und —bewusstsein - Férderung des Tourismusklimas und -
bewusstseins und der Gastfreundlichkeit der Berliner Bevdlkerung

Unterstiitzung eines positiven Tourismusklimas und —bewusstseins, Forderung der
Gastfreundschaft der Berliner Bevolkerung, Motivierung der Berliner, ihre Stadt zu
pflegen und fir sie zu werben. Eine Einwohnerbefragung sollte Aufschluss tber
die Einstellung der Berliner zum Tourismus geben. Das Tourismusbewusstsein
kann z.B. durch Initiilerung einer, evtl. auch fremdsprachigen, Imagekampagne un-
terstitzt werden, die sich an die Berliner Bevélkerung und damit auch an die tou-
ristischen Akteure innerhalb Berlins richtet. Ziel ist die Kommunikation der Bedeu-
tung des Tourismus fur die Stadt sowie seiner Internationalitat nach innen, die Be-
starkung und Motivation der Tourismuswirtschaft insbesondere durch Politik und
Verbande. Aufklarung innerhalb der Tourismuswirtschaft, der Politik, der Bevolke-
rung Uber die 6konomische Bedeutung des Tourismus. Gezielte Zusammenarbeit
mit Berliner Presse und Medien.

Zustandigkeit: SenWiArbFrau und weitere Senatsverwaltungen, Bezirke, Ver-
bande in Zusammenarbeit mit Partner fur Berlin, Marktfor-
schungsinstitut, Kommunikationsagentur, Presse und Medien

Prioritat: Hoch/Daueraufgabe
Zeithorizont: Teils kurz- bis teils langfristig
Finanzierung: Gewinnung von Sponsoren

13. Tourismusfoérderung
13.1 Schwerpunktsetzung und Akquisition tourismusbezogener Fordermittel

Schwerpunktsetzung der Tourismusforderung auf stadtische Raume mit beson-
ders groRer Angebotsdichte sowie hoher touristischer Nachfrage bzw. Nutzungsin-
tensitat. Zusammenfihrende Auswertung bezirklicher Tourismuskonzepte und Ab-
stimmung gemeinsamer Aktivitaten. Erstellung einer Ubersicht tGber ,Touristische
Nutzungsrdume in Berlin“ zur sachlichen Vertiefung und Vorbereitung von Forder-
entscheidungen, dabei Definition einer ,Touristischen Meile Berlin®, in welcher die
nutzungsintensivsten Raume dargestellt werden (siehe obige Spezifizierung).
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Zustandigkeit: SenWiArbFrau in Kooperation mit relevanten Senatsverwaltun-
gen und den Bezirken

Prioritat: Hoch

Zeithorizont: 2004

Finanzierung: SenWiArbFrau

14. Tourismuskoordination, Kooperation und Kommunikation
14.1 Berlin Tourismus Marketing GmbH (BTM)

Neben den Aufgaben der BTM in Hinblick auf die weltweite Bewerbung des touris-
tischen Angebotes des Landes Berlin unterstitzen folgende MalRnahmen die Ver-
besserung der Kooperation:

e Ausbau der Beratung und Kooperation mit tourismusrelevanten Anbietern in
Berlin insbesondere innerhalb der strategisch zu entwickelnden Marktsegmente
(z.B. Kultur- und Event-, Hauptstadt-, Stadte- und Shoppingtourismus, Ta-
gungs-, Kongress-, Messetourismus, Jugend-, Gesundheits-, Wasser-, Rad-
und Sporttourismus etc. ...).

¢ Intensivierung der Beratung und Abstimmung mit Bezirken bzgl. Gastebetreu-
ung, Buchungssystemen, Tourist Informationen, Angebotsentwicklung etc.

e Bewerbung vermarktbarer bezirksiibergreifender Angebote unter Einbeziehung
der Marketingarbeitskreise zusammen mit den Bezirken, BTM-Partnerhotels
sowie weiteren relevanten Partnern.

14.2 Bezirke

Die Bezirke Berlins engagieren sich in vielfaltiger Form fir die Tourismus-
entwicklung. Friedrichshain-Kreuzberg, Neukdlln, Pankow, Reinickendorf, Span-
dau und Steglitz-Zehlendorf erarbeiten mit Unterstiitzung von EU-Fordermitteln ei-
gene Tourismuskonzeptionen. In weiteren Bezirken werden entsprechende Stu-
dien vorbereitet. Sie sind nach den geltenden GA-Regelungen Tréager der forder-
fahigen Tourismusprojekte der GA-Infrastruktur.

Die in den Bezirken erforderlichen Aufgaben zur touristischen Entwicklung stellen
eine umfangreiche Querschnittsaufgabe mit den skizzierten Tatigkeitsfeldern dar
und erfordern zudem touristisches Fachwissen und Engagement. Diese Aufgaben
sind - auch im Hinblick auf die hohe Prioritat des Tourismus fur die wirtschaftliche
Entwicklung Berlins - nicht nebenbei zu leisten. Die Bezirke mussen in die Lage
versetzt werden, diese Aufgaben zu erfillen.

Bei der GroRe des Landes Berlin sind viele Besucher/innen der Bezirke in ande-
ren Berliner Bezirken beheimatet. Auch die Berliner/innen wollen ihre Stadt besser
kennen lernen. Fir einige Berliner Bezirke ist diese Form des ,Binnentourismus*
von hervorzuhebender Bedeutung. Dabei ist besonders wichtig, dass die Werbe-/
Kommunikationsauftritte bezirkstibergreifend einheitlich gestaltet werden und ,In-
sellésungen* z. B. bei Ticketing oder Hotelinfos vermieden werden.
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Kernaufgaben der Bezirke sind:

e Konsensherstellung bzgl. klarer Zustandigkeiten in touristischen Belangen in-
nerhalb der Bezirke und nach auf3en (z.B. gegeniiber Senat und BTM).

e Regelmaliger Informationstransfer und Koordination der Abstimmungsprozes-
se zu tourismuspolitischen Fragestellungen innerhalb der Bezirke und zwischen
diesen (z.B. im Rahmen der Wirtschaftsstadtratekonferenz).

e Umsetzung von Maflinahmen zur Pflege und zum nachfrageorientierten Ausbau
touristischer Infrastruktur, soweit notwendig in Abstimmung mit den angrenzen-
den Reisegebieten in Brandenburg (z.B. Leitsysteme, Beschilderung, Rad-,
Wander-, Reitwegebau etc.).

e Unterstlitzung von Malinahmen zur Verbesserung des Tourismusklimas und
des Tourismusbewusstseins innerhalb Berlins, Bewusstseinsbildung und Auf-
klarungsarbeit (z.B. Bedeutung des Wirtschaftsfaktor Tourismus).

e Beteiligung an Kampagnen z.B. bzgl. Sauberkeit, Sicherheit etc..

e Entwicklung vermarktbarer Angebote und Vermarktung in enger
Abstimmung mit der BTM.

e Gastebetreuung und —informationen in enger Abstimmung mit der BTM.

14.3 Kooperation mit Brandenburg

Berlin und Brandenburg besitzen jeweils ein eigenstandiges touristisches Profil
und eine spezifische Klientel. Dies belegen aktuelle Gastebefragungen in beiden
Landern. Gleichwohl bestehen enge Verflechtungen: Berlin ist Ziel von Tagesaus-
fligen von Urlauberinnen und Urlaubern in Brandenburg, in Berlin beginnen
Hausboot- und Flusskreuzschifffahrten zur Brandenburgisch-Mecklenburgischen
Seenplatte oder an die Ostsee. Berlin-Touristen besuchen Potsdam, den Spree-
wald und andere Ausflugsziele in Brandenburg.

Diese Verflechtungen erfordern sowohl eine Kooperation im Hinblick auf die Infra-
strukturentwicklung als auch auf das Marketing. BTM und TMB (Tourismus-
Marketing Brandenburg GmbH) haben in Kenntnis dieser Tatsachen ihre Koopera-
tion ausgebaut. Zudem halten beide Organisationen gegenseitig Gesellschaftsan-
teile, so dass ein intensiver Informationsfluss gewahrleistet ist.

In folgenden Bereichen soll die Zusammenarbeit zwischen Berlin und Branden-
burg systematisch weiter ausgebaut werden:

¢ Kontinuierliche Abstimmung der tourismusbezogenen Verkehrspolitik, vor allem
im offentlichen Verkehr bzw. dem Bahnverkehr zwischen Berlin und Branden-
burg (Strecken, Tarifierung, Erreichbarkeit touristischer Ziele).

e Abstimmung der Planungen bezlglich gréRRerer touristischer Infrastruktur und
Angebote (z.B. Erlebnisbader, Freizeitparks, -anlagen, Gro3events, Rad-, Reit-,
Wasserwege etc.).

e Vertiefung der Kooperation BTM - TMB nach Markterfordernissen (z.B. Callcen-
ter, gemeinsame Mailings, gemeinsame Messeauftritte etc.).

e Ausbau des Themenmarketings, z.B. im Rad-, Wasser-, Wellness-/ Gesund-
heits-, Tagestourismus und anderen landeribergreifend attraktiven Segmenten.
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14.4 Kooperationen mit weiteren Partnern

Berlin ist bereits heute in verschiedenste Netzwerke des nationalen und internati-
onalen Tourismus eingebunden. Die BTM baut diese nach Maf3gabe der Erforder-
nisse und Mdoglichkeiten stetig aus. Dabei wird es immer wieder zu Anpassungen
in Folge von Marktveranderungen kommen. Die derzeit wichtigsten Kooperations-
schwerpunkte sind:

e Ausbau themen- bzw. zielgruppenbezogener Kooperationen auf Landerebene,
z.B. mit Mecklenburg-Vorpommern/ Sachsen-Anhalt, Hamburg (F&hrschifffahrt,
Kreuzfahrttourismus, Wassertourismus/ Kreuzschifffahrt, Radtourismus) etc. ...

e Kooperation mit deutschen Stadten, Hauptstadten und anderen Metropolen,
z.B. Magic Cities Germany, Wien, Warschau, den Partnerstadten Berlins, den
.Seven Stars of Central Europe” (Berlin — Budapest — Dresden — Miinchen —
Prag — Salzburg — Wien) etc., aber auch der Deutschen Zentrale fur Tourismus
(DZT) in Hinblick auf das Auslandsmarketing insgesamt u.a.m.

e Vertiefung der Marketingkooperationen mit DZT, Deutsche Lufthansa AG
(DBAG), LH etc.

14.5 Senatsverwaltungen

Alle Senatsverwaltungen gemeinsam unterstiutzen die Tourismusentwicklung
durch:

e Verbesserung der Transparenz der Berliner Tourismuspolitik

e Umsetzung von MalRBhahmen zur Pflege und zum nachfrageorientierten Ausbau
touristischer Infrastruktur z.B. in den Bereichen Verkehr, Beschilderung, Leitsys-
teme

e Verbesserung ordnungspolitischer Rahmenbedingungen

e Unterstitzung des Burokratieabbaus

¢ Intensivierung der Kommunikation und Abstimmung nach innen: innerhalb der
Senatsverwaltungen, zwischen diesen, zu den Bezirken, zur Tourismus-
wirtschaft

¢ Intensivierung der Kommunikation und Abstimmung nach auf3en: v.a. mit Bran-
denburg im Rahmen der gemeinsamen Landesplanung

e Unterstltzung einer abgestimmten tourismusfreundlichen Kommunikationspoli-
tik nach auf3en

14.6 Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Arbeit und Frauen

Die Senatsverwaltung fur Wirtschaft, Arbeit und Frauen hat die Federfliihrung in
touristischen Belangen und unterstitzt die Abstimmung durch die Initiierung und
die Begleitung folgender Aktivitaten:

e Konsensfindung bzgl. touristischer Belange zwischen den relevanten Senats-
verwaltungen und mit den Bezirken

e Regelmafigen Informationstransfer und Unterstitzung der Abstimmungs-
prozesse zwischen den Senatsverwaltungen und weiteren Partnern (z.B. Messe
Berlin, HOGA, IHK, Verkehrstrager, BBI, Einzelhandelsverband, Kultureinrich-
tungen, Runder Tisch etc.) bzgl. der Umsetzung des Tourismuskonzeptes
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e Regelmafiige Abstimmung mit den Bezirken, v.a. Integration der bestehenden
bzw. in Arbeit befindlichen bezirklichen Tourismuskonzepte/-aktivitaten zu ei-
nem ganzheitlichen Konzept fir Berlin

e Erstellung und regelmaRige Aktualisierung einer Ubersicht mit Ansprechpart-
nern/ Zustandigkeiten fur die verschiedensten touristischen Bereiche und Verof-
fentlichung im Internet

¢ Informationstransfer bzgl. Aul3endarstellung des Tourismusstandortes Berlin auf
nicht-touristischen Messen, Prasentationen, Kongressen etc. an die relevanten
Partner

e Unterstitzung von MalRnahmen zur Verbesserung des Tourismusklimas und
des Tourismusbewusstseins innerhalb Berlins, Bewusstseinsbildung und Auf-
klarungsarbeit (z.B. Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Tourismus)

e Beratung bei der Definition von Projekten, die férderfahig sind

Die Auflistung der Projekte und Handlungsfelder verdeutlicht, dass eine innovative Tou-
rismuspolitik nur im Konsens mit den beteiligten Akteuren erfolgen kann. Die Senats-
verwaltung fur Wirtschaft, Arbeit und Frauen wird daher, soweit dieses erforderlich ist
und nicht auf bereits vorhandene Gremien aufgebaut werden kann, die Initiative zur
Schaffung von Kooperationsstrukturen ergreifen. Hierbei werden die in den Handlungs-
feldern aufgelisteten Zielvorgaben ergebnisorientiert beriicksichtigt.



Umsetzungsplan 2004

Bereits in diesem Jahr werden zu folgenden Handlungsfeldern konkrete MalRnahmen
fort- und umgesetzt sowie eingeleitet:

1. Allgemeine Verkehrsinfrastruktur, -dienstleistungen und Leitsysteme

Flughafen Berlin/Brandenburg International (BBI)

Der Planfeststellungsantrag ist bereits im Dezember 1999 von der Flughafen Berlin-
Schonefeld GmbH (FBS) gestellt worden. Nach Erdrterung und Auswertung der
Einwendungen der Betroffenen und der Trager offentlicher Belange wird der Plan-
feststellungsbeschluss voraussichtlich im Friuhjahr 2004 vom Ministerium fur Stadt-
entwicklung, Wohnen und Verkehr des Landes Brandenburg erlassen werden.

- Der Baubeginn des BBI erfolgt nach Rechtskraft des Planfeststellungsbeschus-
ses.

- Geplanter Eroffnungszeitpunkt: 2009/2010
Entsprechende Bahnanbindungen und Autobahnzubringer sind in der Planung.

Finanzierung: Das Finanzierungskonzept wird derzeit erarbeitet und soll im
Frahjahr 2004 vorgelegt werden.

Zustandigkeit: Bund, Brandenburg und Berlin
Koordinator fur Berlin: Senatskanzlei

Verbesserung der regionalen und nationalen Bahnverbindungen nach Berlin

Das Schnellstreckennetz soll regional und international weiter ausgebaut werden.
Die Plane werden derzeit erarbeitet und Mitte Februar bekannt gegeben.

GroRRe Teile des Fernbahnnetzes in Nord-Sud-Richtung sollen bis 2006 fertig ge-
stellt sein, verbunden mit einem Ausbau der Bahnhtfe Gesundbrunnen, Haupt-
bahnhof, Potsdamer Platz und Papestral3e.

Die Reisezeiten nach Hamburg, Leipzig und Frankfurt (O) werden sich dadurch im
Vergleich zum Jahr 2000 noch einmal erheblich reduzieren. 2006 wird Hamburg in
1:33 h, Leipzig in 0:59 h und Frankfurt (O) in 0:36 h erreichbar sein.

Zustandigkeit: Deutsche Bahn (DB)



Wegeleitsystem
FulRgdngerwegweisung

Die Planung fur den ersten Bauabschnitt (Bezirk Mitte) ist abgeschlossen (Dazu
gehdren: Erstellung des Kriterienkatalogs, die Auswahl und Abstimmung der Se-
henswaurdigkeiten, auf die hingewiesen werden soll — Objektliste -, die Festlegung
und Feinplanung der Standorte der Schilder, Musterschild etc.)

Im ersten Bauabschnitt werden 135 Schilder im Bezirk Mitte zwischen Siegessaule
und Alexanderplatz montiert, sobald die haushaltsmafligen Voraussetzungen vor-
liegen. Die Montage soll im zweiten Quartal 2004 abgeschlossen sein. Anschlie-
Rend folgt die Montage der Wegweiser im Bezirk Charlottenburg-Wilmersdorf. Die
Objektliste befindet sich in der Endabstimmung. Montage im Herbst 2004. Parallel
dazu Erarbeitung der Objektlisten weiterer Bezirke.

Zustandigkeit: Bezirk Mitte/SenStadt
Bezirk Charlottenburg-Wilmersdorf / SenStadt
Finanzierung: Die Gesamtkosten des touristischen Wegeleitssystems fir

Berlin betragen 1 Mio €. Die Finanzierung erfolgt zu 90% aus
Bundesmitteln (GA)

Wegweisung fur den Radverkehr

Ab Mitte 2004 soll die Beschilderung des Berliner Fahrradroutennetzes erfolgen.
Die Basis hierfur bildet ein im Auftrag von SenStadt erarbeitetes Zielkonzept fir die
gesamte Stadt. Grundgerist des Fahrradnetzes stellen die sich in der Planung bzw.
Umsetzung befindlichen 12 Radial- und 8 Tangentialrouten dar.Ful3end auf den Er-
fahrungen der ab dem Frihjahr 2004 beginnenden Beschilderung einer Referenz-
strecke, der Wannseeroute (Radialroute RR 1) von Berlin-Mitte nach Potsdam, sol-
len schrittweise die nachstehend aufgefihrten Routen beschildert werden:

e Radialroute 12 Gber Schéneberg, Lichterfelde nach Teltow

Radialroute 8 Uber Loeperplatz, Herzberge nach Hellersdorf

Radialroute 2 bis Pichelsdorf

Radialroute 3 Gber Charlottenburg, Spandau nach Falkensee

Tangentialroute 7 von Marzahn tber Biesdorf nach Képenick

Zustandigkeit: SenStadt/Bezirke
Finanzierung: GA-Mittel, SenStadt

Hotellerie und Gastronomie

Verbesserung von Qualitat und Service im Tourismus

Das Deutsche Seminar fur Tourismus (DSFT) Berlin fuhrt zur Qualifizierung der
Fachkrafte aus dem Gastgewerbe im ersten Halbjahr 2004 sieben Weiterbildungs-
lehrgéange durch, u.a. fachbezogene englische Sprachkenntnisse, Beschwerdema-
nagement, Wellness, optimaler Mitarbeitereinsatz.

Zustandigkeit: DSFT
Finanzierung: Bund, SenWiArbFrau, Teilnehmer



3. Einzelhandel

Strukturfordernde MaRRnahmen fur Neukdllin. Starkung der City Neukoélin und der
Subzentren des Einzelhandels. Analysen zum Einzelhandelsstandort.

Zustandigkeit: Bezirk Neukoélin
Finanzierung: Bezirk, Landesmittel, EFRE (technische Hilfe)

Geschaftsstrallenmanagement Reinickendorf (Erarbeitung von Leitbildern/Profilen
fur einzelne EinkaufsstraRen, um durch geeignete MalRnahmen die verstarkte An-
nahme der Geschafte durch Kunden zu erreichen.)

Zustandigkeit: Bezirk Reinickendorf
Finanzierung: Bezirk, Landesmittel, EFRE (technische Hilfe)

GeschaftsstraRenmanagement Charlottenburg-Wilmersdorf und Mitte (im Rahmen
der Imagekampagne mit konkreten Vorschlagen und Erarbeitung einer Lose-Blatt-
Sammlung fur bestimmte Themen, z.B. Marketing, Sponsoring, Projektmanage-
ment, Vernetzungen)

Zustandigkeit: Bezirk Charlottenburg-Wilmersdorf
Finanzierung: Bezirk, Landesmittel, EFRE (technische Hilfe)

4. Kultur- und Eventtourismus

Mit den Berliner Buhnenwochen (13. bis 30. Marz) und den Museumstagen (24., 25.
und 27. Februar 2004) wird das Ziel verfolgt, vor allem Neuberlinern aus Politik,
Diplomatie und Wirtschaft als Multiplikatoren fir den Standort und das Berliner An-
gebot zu gewinnen. Dabei sollen Einblicke in die vielfaltige Berliner Bihnen- und
Museenlandschaft gegeben werden. Es wird dabei Gelegenheit geboten, hinter die
Kulissen der Theaterbetriebe zu blicken bzw. an ausgewahlten Veranstaltungen
und Sonderfihrungen teilzunehmen (Veranstaltungsibersicht fir 2004 ist als Anla-
ge beigeflgt).

Zustandigkeit: Museen, Theater, PfB

Finanzierung: PfB, Sponsoring, SenWiArbFrau

Einrichtung einer Arbeitsgruppe mit dem Ziel der Schaffung eines einheitlichen Ti-
cketsystems insbesondere fir die Berliner Bihnen. Hierbei ist auch der Anschluss
anderer Veranstaltungsstatten zu prufen.

Zustandigkeit: SenWiArbFrau, SenWFK, Museen, Theater, andere
Veranstaltungsstatten, Verkaufsstellen
Finanzierung: zur Zeit zu vernachléassigen

5. Geschafts-, Tagungs-, Kongress-, Messetourismus

Im Jahre 2004 werden in den Messehallen am Funkturm und im ICC ca. 50 Messen
stattfinden, darunter so bedeutende, wie die ,Internationale Tourismusborse” oder -
in diesem Jahr zum ersten Mal in Berlin - die aus Kéln kommende ,Popkomm?®, ei-
ne Messe flr ,Music & Entertainment”.

Ferner werden im ICC Berlin ca. 18 Grol3- Kongresse mit Uberregionaler Bedeutung
veranstaltet, wie z.B. der ,26. Deutsche Krebskongress® mit ca. 7000 Teilnehmern,
der ,Hauptstadtkongress Medizin + Gesundheit* mit ca. 6000 Teilnehmern oder die
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,08. Jahrestagung der Deutschen Gesellschaft fur Unfallchirurgie® mit ca. 5000
Teilnehmern.

Zustandigkeit: Messe Berlin/Aussteller/Veranstalter
Finanzierung: Messe Berlin/Aussteller/Veranstalter

Gesundheits-, Wasser, Rad- und Sporttourismus

Wassertourismuskonzeption

Die von SenWiArbFrau in Auftrag gegebene Wassertourismuskonzeption identifi-
ziert insgesamt 19 Projekte. Im Jahre 2004 ist die Umsetzung einzelner Projekte
vorgesehen, z. B.

e Gelbe Welle: z.Zt. weitere sukzessive Ausbreitung des Informations- und Leitsys-
tems. Die Vorbereitungen zur bundesweiten Einfuhrung stehen kurz vor dem Ab-
schluss.

e Einrichtung eines Wassertaxi-Verkehrs auf der Spree: Antragstellung eines inte-
ressierten Betreibers fur 12 Anlegestellen lauft. Aufnahme des Betriebs in die-
sem Jahr vorgesehen.

e Bau der Seepromenade Frauentog in Kdpenick.

e Einrichtung einer weiteren Sportbootliegestelle in der Innenstadt fir Wassertou-
risten. Inbetriebnahme zu Saisonbeginn.

e Vorbereitung des Westhafens fiur Flusskreuzfahrtschiffe (z.Z. bis mittlere Schiffs-
grol3e), grol3e Schiffe konnen erst ab 2006/7 in den Westhafen gelangen.

o Weitere “floating houses” in Kdpenick nach der Einrichtung der Touristinformati-
on Reinickendorf im Jahr 2003

e Antrag zur Einfihrung des Wassertouristischen Leitsystems wird gestellt.

Zustandigkeit: SenStadt, Bezirke, Projekttrager
Finanzierung: Projekttrager

Radtourismus
e Berliner Mauerweg:

Das Abgeordnetenhaus von Berlin hat die Senatsverwaltung flr Stadtentwicklung
beauftragt, ein Konzept zu erarbeiten, die ehemaligen Grenzanlagen um den West-
teil Berlins als historischen Themenpfad durchgehend fir FuRganger und
Fahrradfahrer nutzbar zu machen und zu beschildern.

Die mit dem Land Brandenburg und den Berliner Bezirken abgestimmte durchge-
hende 160 km lange Route des ,Berliner Mauerwegs” wird seit 2003 ausgebaut.
Entsprechend des Senatsbeschlusses Nr. 361/01 vom 02.10.2001 soll sich der Aus-
baustandard an den historischen Vorgaben orientieren.

Von insgesamt ca. 50 Neubau- und Ausbaumafl3nahmen sollen 2004 25 Mal3nah-
men umgesetzt werden, sowie eine zusammenhangende Teilstrecke gekennzeich-
net und erdffnet werden.



o Radfernwege:

Seit dem Jahr 2003 erfolgt der schrittweise Ausbau des Europaradweges R 1, des
Radfernweges Berlin-Usedom und des Radfernweges Berlin-Kopenhagen.

Die geplanten Radfernwege machen eine Gesamtstrecke von rd. 108 km aus. Nach
gegenwartigem Erkenntnisstand wird ein grundhafter Neu- bzw. Ausbau auf einer
Strecke von insgesamt rd. 26 km erforderlich.

Zustandigkeit: SenStadt, Bezirke, Projekttrager
Finanzierung: GA-Mittel, Kofinanzierung durch SenStadt
FIFA-WM 2006

Bereits seit Januar 2003 besteht eine Arbeitsgruppe zur gegenseitigen Information
und Abstimmung. Einen Schwerpunkt bildet die Vorbereitung der touristischen
Vermarktung Berlins im Rahmen der FIFA Ful3ball WM 2006.

In der zweiten Jahreshélfte findet die Er6ffnung des umgebauten Olympia-Stadions
statt. Dieses Ereignis wird auch zur Werbung fur die Sportstadt Berlin genutzt. Die
Ausschreibungen zur Erflullung erganzender Auflagen der FIFA werden vorbereitet.

Zustandigkeit: SenSchulJugSport fur den Sportteil, SenStadt fur Bauen
Finanzierung: Bund/Land/Projekttrager

Weitere ErschlieRung erfolgversprechender Marktsegmente

Zur Angebotsausrichtung nach den Gastebedurfnissen wird die Studie zum Tages-
tourismus neu aufgelegt (letzte Studie 1995). Die neuen Daten werden 2005 erwar-
tet. Die Ergebnisse der Studie sollen schnelle Reaktionen auf sich verandernde
Marktbedingungen ermdglichen.

Zustandigkeit: Bund und Lander

Finanzierung: Bund und Lander (fUr Berlin: SenWiArbFrau)

Biindelung der Kréfte in den Bereichen Tourismus, Kultur und Wissenschaft

Im Jahr 2003 wurde der Runde Tisch Tourismus beim Regierenden Blrgermeister
gegriundet. Er setzt seine konzeptionelle Arbeit in 2004 fort und begleitet die Um-
setzung des vorliegenden Tourismuskonzeptes.

Hauptziel des Runden Tisches ist die optimierte Vermarktung des Tourismusstand-
ortes Berlin durch Bindelung aller Krafte in den Bereichen Tourismus, Kultur und
Wissenschaft. Angestrebt wird die bessere Ausschdpfung des touristischen Poten-
zials. Weitere Aufgabe des Runden Tisches ist Koordinierung der nationalen und in-
ternationalen Termine im Berlin-Tourismus. Um seine Arbeit zu strukturieren hat der
Runde Tisch drei Projektgruppen gebildet:
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1. Koordinierung nationaler und internationaler Termine:

Abstimmung von unterschiedlichen tourismusrelevanten Terminen mit den in
Berlin und fur Berlin tatigen Veranstaltern, um eine rechtzeitige Vermarktung der
unterschiedlichsten Events sicherzustellen. (z.B. Weihnachtsmarkt am Gendar-
menmarkt)

2. Sales und Marketing (Vertrieb):
(Kerngeschaft der BTM) Hierflr Sicherstellung der Berlin internen Abstimmung.

3. Incoming und Welcome:

Diese Projektgruppe beschéftigt sich mit der ,Service-Offensive”: Berlinbesuche-
rinnen und -besuchern soll das Gefuhl vermittelt werden, ,herzlich willkommen zu
sein®. Es werden Verbesserungsvorschlage zum Auftreten gegenuber den Besu-
cherinnen und Besuchern unterbreitet und umgesetzt. Zwischen den unter-
schiedlichen Tragern, die den Besuchern ihre Dienstleistungen anbieten, wie z.B.
Flughafen, Bahnhofe, BVG, Taxen, Einzelhandel, Messe Berlin, Kulturinstitutio-
nen, Hotellerie, Gastronomie u.a. erfolgt eine Koordinierung mit dem Ziel, sie in
das Konzept ,Willkommen in Berlin“ einzubinden, um gegeniber Berlinbesuche-
rinnen und -besuchern maoglichst einheitlich zuvorkommend aufzutreten.

Zustandigkeit: Projektgruppen Runder Tisch
Finanzierung: Entfallt

9. Qualitdtsmanagement

Verbesserung von Qualitat und Service im Tourismus

Die IHK unterbreitet Qualifizierungsangebote fur den Bereich Tourismus. Sie fuhrt
2004 drei Weiterbildungslehrgdnge mit IHK-Zertifikat durch: Internationale Reiselei-
ter(in), Gastefuhrung, Wellnessberater. 2004 wird die IHK erstmals auf der ITB ihre
Weiterbildungsangebote offensiv prasentieren.

AulRerdem hat die IHK eine Broschure ,Qualifizierungsangebote fur Tourismus und
Gastgewerbe in Berlin® publiziert, die die Fortbildungsangebote weiterer Ausbil-
dungstrager enthalt. Beispiel: Angebote zur Aus- und Fortbildung als Reisefthrer,
Touristikfachkraft, Fortbildung in Hotellerie und Gastgewerbe.

Zustandigkeit: IHK

Finanzierung: IHK/Weiterbildungsteilnehmer

10. Destinationsmarketing

Berlin Tourismus Marketing GmbH (BTM)

Die Berlin Tourismus Marketing GmbH ist seit 1993 mit der weltweiten Bewerbung
des touristischen Angebots des Landes Berlin beauftragt. Sie wird getragen vom
Engagement der Tourismuswirtschaft Berlins und finanziert sich zu etwa 75% selbst.
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Das Land Berlin ist Minderheitsgesellschafterin und steuert jahrlich 25% zum Budget
bei. Hier ist eine Public Private Partnership entstanden, die die touristischen Anbie-
ter, die Hotels, die Messe Berlin, die Flughéfen, den Einzelhandel und die Lander
Berlin und Brandenburg einbezieht.

Fur das weltweite Marketing ist die BTM strategische Allianzen eingegangen und
fuhrt Verbundwerbemal3nahmen durch. 7 Stars of Central Europe (Berlin, Dresden,
Prag, Munchen, Budapest, Salzburg und Wien) und Cool Capitals (Amsterdam Ber-
lin, Wien) sind Beispiele hierfur.

Fir die Information suchenden Berlin Besucherinnen und Besucher stehen Druck-
sachen in einer Auflage von drei Millionen Exemplaren zur Verfligung. Das Call Cen-
ter fir Buchungen und Auskuifte bedient im Jahr 160.000 Anruferinnen und Anrufer.
Die beliebte Berlin Welcome Card wird jahrlich 500.000 mal verkauft. Sie enthélt ne-
ben der Berechtigung zur Nutzung der Dienste des Berliner Verkehrsverbundes eine
Fulle von Erm&Rigungen und freien Eintritten in Berliner Sehenswurdigkeiten, Muse-
en und andere Einrichtungen.

Aktivitaten der Berlin Tourismus Marketing (BTM) 2004

Die BTM (Berlin Tourismus Marketing GmbH) fuhrt im Jahre 2004 Verkaufsforde-
rungsmalRnahmen fur die Zielgruppen Endverbraucher, Reiseindustrie, Kongress-
veranstalter und Presse durch. Es handelt sich hierbei um Teilnahme an Mes-
sen(z.B. Ferienmesse Bern, ITB, Vakantiebeurs Utrecht), Akquisereisen, (z.B. in
Prag, Budapest, Oslo) Prasentationen, Workshops, Pressereisen, Studienreisen flr
Reiseveranstalter usw.

Die Veranstaltungen finden in Deutschland sowie in ausgewahlten Zielregionen in
Europa und Ubersee statt.

Zustandigkeit: BTM in Verbindung mit Hotellerie und Reiseindustrie
Finanzierung: BTM, anteilig SenWiArbFrau, Hotellerie

Berliner Tage in Moskau - Ende Mérz 2004

Zustandigkeit: Senatskanzlei/SenWiArbFrau/Partner fur Berlin/teilnehmen-
de Institutionen/Vereine

Finanzierung: Senatskanzlei/SenWiArbFrau/Partner fir  Berlin/Institutio-
nen/Vereine

Werbung und Verkaufsforderung, Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Partner fur Berlin

Partner fur Berlin Gesellschaft fir Hauptstadt-Marketing mbH ist seit Juni 1994 ver-
antwortlich fir das Berliner Stadt- und Standort-Marketing. Sie ist eine als GmbH
organisierte private Marketing-Gesellschaft, die von nationalen und internationalen
Unternehmen der Wirtschaft finanziert wird, und arbeitet in einer Public Private Part-
nership mit dem Senat zusammen.

Von der Partner fur Berlin Gesellschaft fur Hauptstadt-Marketing mbH werden zur
Mobilisierung Berliner Starken folgende Projekte betreut:

e Schaustelle Berlin,
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e Berliner Rede,

e Gesundheitsstadt,

e Buhnenwochen/Museumswochen.
Im Bereich Werbung/Neue Medien/Publikationen werden die nachfolgenden Projek-
te durchgefihrt:

¢ Internationale Imagekampagne,

e nationale und regionale Kampagne,

e Produktion, Hauptstadt in die Kdpfe,

e FIFA Fulzball WM 20086,

e Imagebroschire, Flyer und Kleinpublikationen, 6 Berlin-Briefe,

e Filmarbeit,

e Thematische Internet-Auftritte,

e Veranstaltungsdatenbank,

e Prasentationen/Ausstellungen.
Auf dem Gebiet der Internationalen Presse ist die besondere Zielrichtung Osteuro-
pa:

MOE-Verzeichnisportal Wirtschaft, Ost-West-Newsletter Internet, Erweiterung Ber-
lin-Basisprasentation, Dialog Berlin-Moskau.

Zustandigkeit: Partner fur Berlin
Finanzierung: Partner fur Berlin/SenWiArbFrau/Berlin-Partner, Sponsoren

Tourismusfreundliche Rahmenbedingungen

Die Projektgruppe Saubere Stadt Berlin wirbt um ein Engagement aller Birger und
gesellschaftlichen Gruppen Berlins, um das Erscheinungsbild der Stadt attraktiver
zu machen.

Im Rahmen des Projekts ,Saubere Stadt Berlin — fur ein I(i)ebenswertes Berlin“ be-
teiligt sich der Senat mit einem Projekt zur Stral3enreinigung/Sauberkeit an dem am
18. August 2004 stattfindenden ,Berliner Freiwilligen Tag". Ziel ist die Forderung
von birgerschaftlichem Engagement. Uber 40 gemeinnitzige Institutionen beteili-
gen sich daran.

Zustandigkeit: SenStadt
Finanzierung: SenStadt
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Tourismusfdérderung

Sanierung des Franzésischen Doms

Beginn der Sanierung des Franzdsischen Doms am Gendarmenmarkt. Im Jahr
2004 soll bereits die Restaurierung des Turms abgeschlossen werden. Insgesamt
betragen die Kosten 6 Mio. €. Die Arbeiten sollen 2005 beendet werden.

Zustandigkeit: Bezirk Mitte
Finanzierung: SenWiArbFrau (GA-Mittel)

Tourismuskoordination, Kooperation und Kommunikation

Bezirke
Aktivitaten 2004

Charlottenburg-Wilmersdorf: Mit der Erarbeitung eines Tourismuskonzeptes wird
2004 begonnen.

Kreuzberg-Friedrichshain: Umsetzung des bezirkseigenen Tourismus-Konzepts von
2003. Themen: Wassertouristisches Wegeleitsystem, touristisches Wegeleitsystem,
Tourist Infos.

Neukdlln: Projekt Erschliel3ung touristischer Potentiale fir Neuk®élin.

Pankow: Umsetzung des Tourismusmarketingkonzepts, insbesondere von 3 Tou-
rismus-Projekten.

Reinickendorf: Umsetzung des Tourismuskonzepts (Themen: Wasser-, Rad- und
Wandertourismus, touristisches Wegeleitsystem, Wassertouristisches Wegeleitsys-
tem, HotelfUhrer, Tourismusblro Tegeler Hafen u.a.).

Steqlitz-Zehlendorf: Tourismus-Konzept (Strategie-Konzept. Beginn der Umsetzung
2004: Themen Wassertourismus, Wegeleitsystem, Angebotsentwicklung u.a.).

Tempelhof-Schdneberg: Derzeit wird ein Tourismuskonzept erarbeitet.

Treptow-Koépenick: Umsetzung des Tourismuskonzepts: 3 Tourist Infos, Internetauf-
tritt, Broschiren, Stadtfiuhrungen, Rad-, Wander-, Reit- und Wasserwege. Wasser-
touristisches Leitsystem u.a.

Zustandigkeit: Bezirke
Finanzierung: Bezirke, teilweise Bund (GA/EFRE-Mittel)

Kooperation mit Brandenburg

Um die Zusammenarbeit noch enger zu gestalten, halten die Tourismus-Marketing-
gesellschaften Berlins und des Landes Brandenburg jeweils einen Anteil an der an-
deren Gesellschaft. Darliber hinaus besteht zwischen der BTM und TMB (Touris-
musmarketing Brandenburg GmbH) ein Kooperationsvertrag, der eine Arbeitstei-
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lung beim Marketing im In- und Ausland vorsieht. Grundsétzlich vertritt die TMB die
Region Berlin/Brandenburg im Inland - die BTM vertritt die Region im Ausland.

Auf der Basis dieses Vertrages wird ein gemeinsamer Marketingplan erstellt. 2004
werden ca. 70 gemeinsame Werbeaktionen und Messeauftritte geplant und durch-
gefluhrt.

Zustandigkeit: BTM, TMB

Finanzierung: BTM, TMB und Partner aus dem Tourismus
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Entwicklung und Stand des Tourismus in Berlin

Entwicklung und Meilensteine des Berlin-Tourismus 1990 — 2003

Die Entwicklung des Berlin-Tourismus gestaltete sich in den Jahren nach dem Fall der Berli-
ner Mauer und der Wiederernennung Berlins zur deutschen Hauptstadt &uRerst dynamisch.
Die Stadt hat in dieser Zeit einen grundsatzlichen Wandel wie kaum eine andere européi-
sche Stadt vollzogen. Sie Gbernahm nicht nur neue politische und wirtschaftliche Funktionen,
sondern veranderte auch ihr Erscheinungsbild — fur Einheimische und Gaste in allen Teilen
der Stadt sicht- und erlebbar. Berlin hat flr nationale und internationale Géste deutlich an
Attraktivitat gewonnen, wie die nachfolgenden ,Meilensteine”, Daten und Fakten zur touristi-
schen Entwicklung dokumentieren.

Meilensteine der Tourismusentwicklung Berlins 1990 — 2003 (Auswahl)

1990
1991

1992
1993

1995

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003

Einheit Deutschlands.

Berlin wird durch den Deutschen Bundestag zum Parlaments- und Regierungs-
sitz erklart.

Abschluss des Hauptstadtvertrages zwischen Berlin und dem Bund.

Grindung der Berlin Tourismus Marketing GmbH (BTM) im Sinne einer Public
Private Partnership.

Berlin erzielt die Marktfihrerschaft unter den Ubernachtungsstarksten deut-
schen Stadten, den Magic Cities Germany.

Mit der Reichstagsverhiillung durch Christo und Jeanne-Claude wird gréf3te in-
ternationale Aufmerksamkeit erreicht, das Grof3ereignis zieht rd. 3 Mio. Tages-
aufliigler und Ubernachtungsgaste an.

Die Love Parade wird zum GroRRevent des Jahres und zahlt Gber 1 Mio. Teil-
nehmer.

Erste ,Lange Nacht der Museen*, die in Berlin geborene Idee wird zum Export-
schlager im In- und Ausland.

Abschluss der Arbeiten auf der gréf3ten Baustelle Europas, Einweihung des
Daimler Chrysler Areals auf Potsdamer Platz.

Die Berliner Museumsinsel wird zum UNESCO-Weltkulturerbe erklart, Beginn
der umfangreichen Restaurierungsarbeiten, die ca. 2012 beendet sein sollen.
Eroffnung des umgebauten Reichstagsgebaudes.

Bundestag und Bundesregierung nehmen offiziell in Berlin ihre Arbeit auf.

11 Mio.-Marke bei Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben
und 3 Mio.-Marke bei Ubernachtungen internationaler Gaste tiberschritten.
Einweihung der Sony City am Potsdamer Platz.

Feierliche Wiederertffnung der Alten Nationalgalerie auf der Museumsinsel
nach dreijahriger Restaurierung, die sich fortan zum Besuchermagneten ent-
wickelt.

Berlin ist die von Gasten aus dem Ausland am haufigsten besuchte deutsche
GroRstadt und erzielt erstmals mehr Ubernachtungen internationaler Gaste als
Minchen.

Der Berlin-Marathon findet zum 30. Mal statt und hat sich mit ca. 32.000 Lau-
fern, 9.000 Inline-Skatern und rd. einer Million Zuschauern zum groé3ten Mara-
thonevent in Deutschland und zu einem der grof3ten der Welt entwickelt.

Die Berlin Tourismus Marketing GmbH feiert ihr 10-j&hriges Jubilaum.



In Quantitat und Qualitat gewachsenes Beherbergungsangebot

Berlin verfugt heute Uber eine hochklassige, moderne Hotellandschaft mit derzeit 560 ge-
werblichen Beherbergungsbetrieben — das sind Hotels, Pensionen, Jugendherbergen, die
zusammen Uber rd. 67.000 Betten verfiigen®. Im Laufe der letzten Jahre haben sich in Berlin
mehr 4- und 5-Sterne Hotels angesiedelt als in jeder anderen europaischen Metropole. Das
Investitionsvolumen allein im Beherbergungsbereich unterstreicht die Attraktivitdt der Stadt
und das Vertrauen in die Zukunft Berlins. Fast alle grol3en Hotelketten sind mittlerweile in
Berlin vertreten.

Die Zahl der Betten stieg zwischen 1992 und 2002 um lber 60%. Werden alle derzeit ge-
planten Hotelinvestitionsprojekte realisiert, ist ein weiterer Bettenanstieg bis Ende 2005 auf
ca. 87.000 Betten zu erwarten, davon 65% in den Bezirken Mitte und Charlottenburg-Wil-
mersdorf sowie 80% im 4- und 5-Sterne-Segment.”? Dies entsprache einem Bettenanstieg
bis Ende 2005 um weitere 30%. Der stetige Ausbau von Hotelkapazitaten hat inzwischen ei-
ne kritische GroRe erreicht, die — wenn nicht die Zahl der Ubernachtungen nachhaltig erhéht
werden kann — zu einem verstarkten Preis- und Verdrdngungswettbewerb sowie zu einem
weiteren allméhlichem Absinken der Auslastung und damit der Betriebserlose fihrt. Dennoch
erreicht Berlin in Hinblick auf die Bettenpotenziale noch immer den deutschen Spitzenplatz
bei einem Vergleich von 158 Standorten in Deutschland?®.

Berlin: Betten und Bettenauslastung in gewerblichen Beherbergungsbetrieben 1992 —
2002

80.000 80 Klassifizierte
B Betten Betriebe

70.000 + —4—Bettenauslastung T 70 *xkx* |uxus 13

* Kk x First Class 64
60.000 T T60 * k% Komfort 80

* * Standard 18
50.000 7 1% * Tourist 2
40000 4 Gesamt 177

’ Anteil an allen Be-
trieben (in %) 31,6
Quelle: DEHOGA Nov. 2003,
20,000 + 10 www.hotelsterne.de
10.000 + + 10
-0

92 93 94 9 9% 97 98 9 00 01 02

Quelle: Statistisches Landesant Berlin; angebotene Betten im Dezember des jeweiligen Jahres

Die Verteilung der Betriebe und Betten auf die Berliner Bezirke lasst eindeutige touristische
Schwerpunkte erkennen. Die Bezirke Mitte und Charlottenburg-Wilmersdorf vereinen zu-
sammen etwa die Halfte aller Beherbergungsbetriebe und Betten Berlins auf sich. Die Spit-
zenwerte von Charlottenburg-Wilmersdorf bei den Betrieben und von Mitte bei den Betten

Hinzu kommen uber 650 Stellplatze/Miethitten fur Urlaubscamping auf Campingpléatzen in Berlin (eigene
Erhebungen dwif 2003).

Berlin Tourismus Marketing GmbH, Stand: Juli 2003.

G.O.P. (2003): Potenzialanalyse zum deutschen Hotelmarkt 2003.



deuten auf die sehr unterschiedliche Struktur der Betriebe hin. So verfugt Charlottenburg-
Wilmersdorf Uber viele kleine Traditionshotels und —pensionen, Mitte dagegen Uber eine gro-

3e Zahl von Hotels mit jeweils durchschnittlich 200 Betten.

Berliner Bezirke: Gewerbliche Beherbergungsbetriebe und Betten 2002

gt Marzahn-
Hellersdorf

& 830
=

Spandau

Steglitz-Zehlendorf

Steigende nationale und internationale Nachfrage

Berlin ist mit rd. 4,8 Mio. Ankiinften und 11,0 Mio. Ubernachtungen die von Touristen am
haufigsten besuchte deutsche Grol3stadt und hat auch im europdaischen Vergleich eine Spit-
zenposition erreicht. Nachdem noch im Jahr 2000 Steigerungsraten von 20% erzielt wurden,
gab es danach allerdings — analog zur weltweiten Entwicklung auch in anderen europaischen
Metropolen seit den Ereignissen des 11. September 2001 und der allgemeinen Konjunktur-

schwéche — rucklaufige Tendenzen.

Magic Cities Germany: Ubernachtungen in
gewerblichen Beherbergungsbetrieben 2002
(in Mio.)
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Berlin: Ankiinfte und Ubernachtungen
in gewerblichen Beherbergungs-
betrieben 1992 — 2002 (in Mio.)
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Die Saisonkurve Berlins zeichnet ein typisches Bild fur stadtische Destinationen: Die Nach-
fragespitzen liegen im Frihjahr und Herbst, es gibt ein ,Sommerloch®, und die Wintermonate
sind am frequenzschwachsten. Allerdings zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen in-
und auslandischen Besucherinnen und Besuchern. Wahrend die deutschen Géaste verstarkt
im Frihjahr und im Herbst in Berlin anzutreffen sind, kommen die Auslandsgéaste am liebsten
zwischen Juli und September.

Berlin: Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungs-
betrieben im Jahresverlauf 2002 (in Tsd.)
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Quelle: Statistisches Landesamt Berlin

Die Bezirke Mitte und Charlottenburg-Wilmersdorf ziehen mit groRem Abstand die meisten
Berlin-Touristen an und kénnen 57% aller Ubernachtungen verbuchen. Damit erreicht der
Tourismus in einzelnen Bezirken eine ahnliche GréRenordnung wie in anderen deutschen
GroRstadten. So hat der Bezirk Mitte etwa ebenso viele Ubernachtungen wie Koln; Charlot-
tenburg-Wilmersdorf mehr Ubernachtungen als Diisseldorf; Tempelhof-Schéneberg und
Neukollin zusammen so viele Ubernachtungen wie Hannover.

Im Durchschnitt verweilen die Ubernachtungsgéaste 2,3 Tage in der Stadt und somit langer
als in allen anderen deutschen Grof3stadten. Dabei bleiben die Gaste in Steglitz-Zehlendorf
am langsten (2,7 Tage), in Marzahn-Hellersdorf am kiirzesten (1,8 Tage).

Berliner Bezirke: Ubernachtungen und @ Aufenthaltsdauer in gewerblichen Beherber-
gungsbetrieben 2002

Magic Cities Germany 2002

Ubernachtungen
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Die steigende Zahl auslandischer Besucherinnen und Besucher spricht fir die weltweit
wachsende Bedeutung und Attraktivitat Berlins. So hat sich die Zahl der Ubernachtungen in-
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ternationaler Gaste zwischen 1992 und 2002 von 1,5 Mio. auf 3,2 Mio. mehr als verdoppelt.
Der Anteil der Ubernachtungen internationaler Besucherinnen und Besucher an den Ge-
samtibernachtungen konnte zwar auf derzeit 29% leicht gesteigert werden, liegt aber noch
immer deutlich unter den Werten von Stadten mit grof3en internationalen Flughafen wie
Frankfurt/M. (50%), Minchen (43%) oder Dusseldorf (41%). Ein Rickblick auf die letzten elf
Jahre zeigt, dass sich fast alle internationalen Quellméarkte &uf3erst positiv entwickelt haben.
US-Amerikaner und Briten gehoren nach wie vor zu den grof3ten Besuchergruppen.

Berlin: Ubernachtungen 2002 nach ausgewéahlten Quellmarkten

Land Ubernachtungen Verénd.
2002 2002 ggii. 1992
(in Tsd.) (in %)
USA 393,7 + 30,8
Vereinigtes Kénigreich 3355 + 83,2
Italien 245,5 +93,4
Niederlande 237,7 + 70,5
Schweiz 178,2 + 74,7
Danemark 173,3 + 84,3
Spanien 157,0 +218,8
Frankreich 151,2 + 19,6
Schweden 136,6 - 20,0
Japan 109,3 +51,4
Osterreich 97,1 + 34,0
Russland 64,2 +4,2
China 49,5 --
Ausland Gesamt 3.220,2 +120,0

Quelle: Statistisches Landesamt Berlin

Auslastung und Zimmerpreise

Die Bettenauslastung ist der entscheidende Indikator dafiir, wie stark das Beherbergungs-
gewerbe von der Nachfragentwicklung profitieren kann. Rickblickend ist festzustellen, dass
das Angebot zwischen 1992 und 2002 schneller stieg als die Nachfrage mit der Folge, dass
sich die Schere zwischen Bettenangebot und Bettenauslastung kontinuierlich vergrofRert hat.
Der beste Wert wurde im Jahr 2000 mit 51,3% Bettenauslastung erreicht, der Tiefstand lag
1996 bei 43,2%, im Jahr 2002 waren es 45,6%. Damit liegt die Bettenauslastung deutlich
Uber dem bundesdeutschen Durchschnittswert von 36,2%, jedoch unter den aktuellen Wer-
ten von Grol3stadten wie Miinchen (48,4%) oder Hamburg (47,0%).

In den zentralen Berliner Bezirken Mitte und Kreuzberg-Friedrichhain treffen — quantitativ be-
trachtet — Angebot und Nachfrage am besten aufeinander. In beiden Bezirken werden tber-
durchschnittliche Bettenauslastungen verzeichnet, wahrend in Marzahn-Hellersdorf der nied-
rigste Wert erreicht wird.



Berliner Bezirke: @ Bettenauslastung in gewerblichen Beherbergungsbetrieben 2002

Bettenauslastung
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Durchschnittliche Magic Cities Germany 2002
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Die Zimmerauslastung liegt naturgemafd deutlich Uber der Bettenauslastung. In den letzten
Jahren schwankte sie im Berliner Beherbergungsgewerbe zwischen 57% und 68% und liegt
damit im deutschen Stadtevergleich im Durchschnitt.

Erfahrungen haben gezeigt, dass die Wirtschaftlichkeit neuer Hotelkapazitaten in Stadten bei
einer Bettenauslastung von 41% und einer dementsprechenden Zimmerauslastung von 65%
gegeben ist*. Zuverlassige Schlussfolgerungen fir Berlin sind jedoch nur bei vertiefender
Analyse des lokalen Beherbergungsmarktes méglich.

Berlin im Stadtevergleich: @ Zimmerauslastung 1997 — 2003
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Quelle: IHA-Branchenreport Hotelmarkt Deutschland, Sommer 03

Ein weiterer wesentlicher Indikator fur den wirtschaftlichen Erfolg der Branche sind die durch-
schnittlich erzielten Zimmerpreise. Berlin gilt sowohl im nationalen als auch im internationa-
len Vergleich als relativ ,preiswert‘. So zeigt eine aktuelle IHA-Studie®, dass Stadte wie
Frankfurt/M., Koéln, Minchen und Hannover bislang oft hohere Zimmerpreise erzielen als
Berlin. Allerdings schwanken die Werte auch in diesen Stadten ebenso stark wie in der deut-
schen Hauptstadt. Im Jahr 2000 konnten zudem nicht nur die meisten Ubernachtungen in
Berlin verbucht, sondern auch die héchsten Auslastungen und die hdchsten Zimmerpreise
(9 rd. 100 EUR) erzielt werden.

G.O.P. (2003): Potenzialanalyse zum deutschen Hotelmarkt 2003.
Berucksichtigt wurden rd. 900 Hotels aller Kategorien in Deutschland.



Berlin im Stadtevergleich: @ Zimmerpreis 1997 — 2003
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Quelle: IHA-Branchenreport Hotelmarkt Deutschland, Sommer 03

Der Euro sorgt fur Transparenz bei internationalen Vergleichen: Wahrend der Gast im Jahr
2002 in Berlin im Durchschnitt 101 EUR pro Zimmer zahlte, wurde in vielen européischen
Stadten deutlich mehr verlangt, an der Spitze Paris (185 EUR), Barcelona (161 EUR), Rom
(167 EUR), London (154 EUR), aber auch Amsterdam (139 EUR) und Prag (107 EUR).®

Deloitte & Touche (2002): Hotel Industry Benchmark Survey. Beriicksichtigt wurden 2.700 Hotels in Euro-
pa, vorrangig Kettenhotels ab drei Sterne. Zimmerpreise Januar — September 2002.



2.  Wirtschaftsfaktor Tourismus einschliel3lich Beschéaftigungseffekt

Der Tourismus gehort weltweit, in Deutschland” und auch in Berlin zu den wichtigsten Wirt-
schaftsfaktoren. Die herausragende Bedeutung der Berliner Tourismuswirtschaft in ihren
Umsatzwirkungen, Beschaftigungseffekten und Steueraufkommen lasst sich auch im Ver-
gleich zu anderen Branchen nachweisen.

Starke Umsatzwirkungen im Berlin-Tourismus

Die durch die Tourismuswirtschaft induzierten Umsétze haben sich in den vergangenen Jah-
ren aufRerst dynamisch und positiv entwickelt. Lagen sie 1998 noch bei rd. 3,95 Mrd. EUR,
erhohten sie sich im Jahr 2000 auf beachtliche 5,18 Mrd. EUR Bruttoumsatz (4,54 Mrd.
EUR Nettoumsatz) und damit um 31%.

Umsatze der Tourismuswirtschaft im Vergleich mit den wichtigsten Industriezweigen/
verarbeitendes Gewerbe im Land Berlin 2000 und 2002°

2000 2002

(in Mio. EUR netto) (in Mio. EUR netto)
Erndhrungsgewerbe und Tabakverarbeitung 12.102 11.974
Hersteller von Biromaschinen, DV-Geraten und —einrichtungen 5.374 4.843
Tourismuswirtschaft 4.538 *
Papier-, Verlags- und Druckgewerbe 3.746 3.558
Chemische Industrie 3.155 3.674

Quelle: Verarbeitendes Gewerbe: Statistisches Landesamt Berlin”,
Tourismuswirtschaft: dwif (2001): Wirtschaftsfaktor Tourismus Berlin, * fir 2002 liegen keine aktuellen Daten vor.

Rd. 60% des Umsatzes resultieren aus den Ausgaben der Ubernachtungsgaste und fast
40% aus den Ausgaben der Tagestouristen. Neben dem Gastgewerbe profitiert vor allem der
Einzelhandel von den Ausgaben der Berlin-Touristen.

Besuchervolumen und Umsétze im Berlin-Tourismus 2000

Besucher- | Anteil | Umséatze | Anteil Umsétze Anteil
volumen (in Mio. (in Mrd.
(in Mio.) (in %) EUR) (in %) EUR) (in %)

Ubernachtungen 11,55 10 2.093,2 40 Gast- 2,64 51
gewerblich gewerbe
Ubernachtungen 28,50 25 1.119,1 22 Einzel- 1,73 33
private Besuche handel
Tagesausfliigler 67,90 59 1.711,6 33 Sonstige 0,81 16
Tagesgeschafts- 6,90 6 255,8 5 Dienst-
reisende leistungen
Gesamt 114,85 100 5.179,7 | 100 Gesamt 5,18 100

Quelle: dwif (2001): Wirtschaftsfaktor Tourismus Berlin

Die Tourismuswirtschaft ist innerhalb Deutschlands die beschéftigungsintensivste Branche (2,8 Mio. Be-

schaftigte), weit vor dem Bauhauptgewerbe (1,1 Mio.) sowie der Land- und Forstwirtschaft (1,0 Mio.). Bei
den Umsatzen rangiert das Tourismusgewerbe (138 Mrd. EUR) nach der Automobilindustrie (184 Mrd.

EUR) und der Elektroindustrie (157 Mrd. EUR) an dritter Position (DIW (1999): DIW-Wochenbericht 9/99,
die Daten basieren auf Werten von 1995; DTV (2001): Angaben der einzelnen Fachverbande).

satze des Erndhrungsgewerbes indirekt auch touristisch bedingte Umsétze.

Die Abgrenzung der einzelnen Branchen ist nicht Gberschneidungsfrei méglich, so enthalten z.B. die Um-

Ergebnis der monatlichen Berichterstattung des verarbeitenden Gewerbes in Berlin nach Wirtschaftsabtei-
lungen. Erfasst werden Betriebe > 20 Beschéftigte, die jedoch das Gros darstellen.




Die touristische Gesamtwertschtépfung im Berlin-Tourismus belauft sich auf rd. 2,44 Mrd.
EUR. Sie ergibt sich aus den direkten Einkommen in Héhe von 1,54 Mrd. EUR (Wertschop-
fung 1. Stufe) und indirekten Einkommen in Hohe von 1,90 Mrd. EUR (Wertschépfung 2. Stu-
fe).

Der gesamtwirtschaftliche Stellenwert des Tourismus fir Berlin lasst sich zudem durch sei-
nen Beitrag zum Volkseinkommen ausdriicken, dieser betragt mittlerweile 4,3%. Das be-
deutet: Etwa 4,3% aller im Jahr 2000 in Berlin entstandenen Einkommen und Gewinne sind
direkt oder indirekt (Vorleistungen) auf den Tourismus zurtickzufihren.1998 hatte dieser An-
teil noch bei 3,5% gelegen.

Hoher, steigender Beschaftigungseffekt

Der Tourismus schafft und sichert eine Vielzahl sehr unterschiedlicher Arbeitsplatze. Fast al-
le dieser Arbeitsplatze sind jedoch dadurch gekennzeichnet, dass die Beschéftigten nicht
ausschlief3lich von Touristen leben: Der Kellner oder die Verkauferin bedienen auch Berliner
Gaste und Kunden, im Hotel finden Familienfeiern von Einheimischen statt, der Taxifahrer
befdrdert Berliner und Auswartige gleichermaf3en. Kaum ein Arbeitsplatz lasst sich somit voll
dem Tourismus zurechnen. Eine genaue Zahlung der Beschaftigten, die mehr oder weniger
stark vom Tourismus abhéngen, ist daher nicht durchfuihrbar, es kann nur ein Aquivalent er-
mittelt werden.

Wird der Beitrag des Tourismus zum Volkseinkommen in Beziehung zum durchschnittlichen
Volkseinkommen je Einwohner in Berlin gesetzt, ergeben sich 145.000 Personen® (,Ein-
kommenséaquivalent”), die durch den Tourismus ihren Lebensunterhalt bestreiten kénnen
(inkl. Nicht-Erwerbstatiger mit zu versorgender Haushaltsmitglieder)™. Hinzuzurechnen sind
die derzeit rd. 5.000 Auszubildenden, die allein im Gastgewerbe Berlins tétig sind.

Wahrend andere Wirtschaftszweige in den letzten zehn Jahren herbe Riickgadnge bei den
Erwerbstéatigen zu verzeichnen hatten, zahlt das Gastgewerbe (2002 ggi. 1992: +35%) ne-
ben Grundstiucks-/Vermietungswesen/Unternehmensdienstleistern (+48%) zu den wenigen
Wirtschaftszweigen, die sich sehr positiv entwickelten; zum Vergleich: Verarbeitendes Ge-
werbe -45%, Baugewerbe -35%, Verkehrs- und Nachrichtentibermittiung -35%, Handel und
Reparaturdienstleistungen -19%. Der Tourismus ist deshalb eine der wenigen Chancen, die
die Stadt hat, um neue Arbeitsplatze zu schaffen.

Wesentliche Quelle fiir Steuereinnahmen

Der Tourismus bewirkte im Jahr 2000 Steuerzufliisse an die Berliner Finanzkasse in einer
GroRenordnung von 590 Mio. EUR™,

Das aus dem Tourismus resultierende Steueraufkommen setzt sich im Wesentlichen zusam-

men aus

. dem tourismusbedingten Mehrwertsteueraufkommen, das Uber Schlisselzuweisun-
gen im Rahmen des Landerfinanzausgleiches in Hohe von 371,7 Mio. EUR zurtckflief3t
und in dieser Form nur Bundeslandern zukommt,

10 In allen anderen deutschen Tourismusstadten erzielen deutlich weniger Personen ihr Einkommen aus dem

Tourismus, so z.B. in Hamburg (47.500) und Minchen (40.900).

Bei Heranziehen des durchschnittlichen Volkseinkommens pro Erwerbstéatigem ergeben sich 66.200 Voll-
beschéftigte, d.h. erwerbstéatige ,Durchschnittsverdiener (,Erwerbstatigenaquivalent*).

Zum Vergleich: In Hamburg liegen die Steuereinnahmen bei etwa 119 Mio. EUR, in Miinchen bei 82 Mio.
EUR.
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° den anteiligen Unternehmenssteuern wie Gewerbe- und Grundsteuer von 0,5% der
Umsatze tourismusrelevanter Unternehmen auf der ersten und zweiten Umsatzstufe in
Hoéhe von 37,3 Mio. EUR,

. den Einkommenssteuern der im Tourismus Beschéftigten sowie Steuern auf die Ge-
winne der Unternehmer, welche sich auf insgesamt 179 Mio. EUR summieren.

3.  Wirtschaftliche Lage und Perspektiven der Branche

Der Tourismus bleibt trotz kurz- und mittelfristiger konjunktureller Schwankungen und teil-
weise negativer weltpolitischer Einflisse eine Wachstumsbranche und zunehmender Motor
der wirtschaftlichen Entwicklung in vielen Landern.

Die World Tourism Organization (WTQO) prognostiziert fur den weltweiten Tourismus zwi-
schen 1995 und 2020 ein jahrliches Wachstum von rd. 4%. Die internationalen touristi-
schen Ankinfte werden allein in Europa auf geschatzte 717,0 Mio. (+112%) anwachsen.
Damit wird der europaische Marktanteil zwar von 60% (1995) auf 46% im Jahr 2020 — be-
grindet durch die Gberproportionalen Zuwéchse vor allem im ostasiatisch-pazifischen Raum
— sinken, bleibt aber auch im Jahr 2020 unangefochten an der Spitze.*®

Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt auch eine aktuelle Studie zur Zukunft des Tourismus in
Europa bis 2010. Demnach wird die allgemeine Reiselust weder durch Krisen noch durch
Wirtschaftsflauten nachhaltig beeintrachtigt. Bis 2010 wird ein jahrliches Wachstum von 3 -
4% in Europa erwartet.

Trotz dieser aulerst positiven Aussichten ist der Stadtetourismus mehr noch als der allge-
meine Urlaubstourismus von der Konjunkturentwicklung und von weltpolitischen Faktoren
beeinflusst, die bei vielen Betrieben zu kurz- bis mittelfristigen Rickgéangen bei der Zimmer-
auslastung, bei den Zimmerpreisen und schlie3lich den Umsatzen flhren.

So sind bereits heute eine Reihe von Problemen vor allem im Gastgewerbe der Haupt-
stadt unverkennbar:

o Der starke Kapazitatsausbau der vergangenen und kommenden Jahre verstarkt die
Wettbewerbssituation der Branche und driickt auf Preise und Auslastung insgesamt.

o Leittragende sind insbesondere kleinere Hauser im 2- und 3-Sterne-Bereich ohne klare
Zielgruppenprofilierung und ohne Anschluss an (inter-) nationale Vermarktungskanale.

o Unter der anhaltenden Konsumzuriickhaltung der Bundesbdrger leidet vor allem das
Gaststattengewerbe.

Erfolg haben Betriebe — das zeigen Beispiele aus Berlin — die, bei optimaler Kostenstruktur,

o sich neben einer Top-Lage durch perfekte Qualitdt in Ausstattung und Service aus-
zeichnen,

o dem Gast etwas Besonderes bzw. einen konkreten Zusatznutzen bieten (z.B. Wasser
als Thema fir einen Hotel- und Unterhaltungskomplex, kostenloser Internetanschluss
in jedem Zimmer eines Internet-Hotels),

o auf ganz spezielle Zielgruppen setzen und ihr Angebot konsequent an deren Bedurf-
nissen ausrichten (z.B. Hotels, Pensionen, Cafés, Gaststatten fir Familien, (Rad-,
Wasser-) Sportler, Kunst-/Designinteressierte, die offen fir Gays & Lesbians oder in
jeder Hinsicht barrierefrei sind),

13

“ WTO (2003): Tourism Highlights 2002, www.world-tourism.org.

Prognos (2003): Zukunft des Tourismus in Europa bis 2010.
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o dem Gast personliche Wertschatzung und ehrliche Gastfreundlichkeit entgegenbrin-
gen, individuelle, zusatzliche Services offerieren und somit aktive Kundenbindung be-
treiben (z.B. personliche Beratung bei der Planung des Berlin-Aufenthaltes, die Gber
.Standardangebote” weit hinaus geht; Vermittlung von individuellen Stadtrundgangen,
Tickets etc.; Information Uber ausgewdéhlte News aus Berlin auch nach der Reise etc.),

) ein sehr gutes Preis-/Leistungsverhaltnis bieten.

4. Das touristische Image von Berlin

Berlin genieldt im Vergleich zu anderen deutschen Reisezielen unter den Deutschen eine
ausgesprochen hohe Bekanntheit. Trotzdem ergeben sich noch erhebliche Potenziale allein
unter den Deutschen, die noch nie in Berlin waren. Der hohe Bekanntheitsgrad Berlins be-
wirkt eine hohe Assoziationsstarke mit eindeutigen Imagezuweisungen. So wird Berlin vor al-
lem als eine lebendige, nicht langweilige Stadt gesehen. Allerdings spiegeln sich auch hier
geteilte Meinungen Uber die langst wiedervereinte Stadt wider.

Festzuhalten ist also, dass auch 14 Jahre nach der Wende immer noch Teile der Bundesbe-
volkerung offensichtlich unterschiedliche Einschatzungen uber die ehemals westlichen bzw.
Ostlichen Bezirke haben. Es ist hilfreich, diese zu kennen, aber es muss Ziel aller Beteiligten
sein, Berlin und nicht einzelne Bezirke touristisch zu vermarkten. Dabei kdnnen durchaus
einzelne Kieze, Standorte oder Aktivitaten beworben werden, der Abbau eines ,Ost-West-
Denkens" muss jedoch konsequent betrieben werden.

Bekanntheit von Berlin und Berlinbesuche durch die Deutschen

» Westteil Berlins* , Ostteil Berlins*

59% der Deutschen kennen Berlin-West als Ferienziel | 55% der Deutschen kennen Berlin-Ost als Ferienziel
und waren auch schon dort. und waren auch schon dort.

33% der Deutschen kennen Berlin-West als Ferienziel, | 35% der Deutschen kennen Berlin-Ost als Ferienziel,
waren aber noch nicht dort. waren aber noch nicht dort.

Quelle: PROJEKT M (2003): Regiolmage — Imagewerte deutscher Ferienregionen™

Das Berlin-Image bei den Deutschen

,Der Westteil Berlins® ist ... , Der Ostteil Berlins” ist ...

lebendig 65% lebendig 51%
sympathisch 41% sympathisch 32%
sportlich 27% sportlich 24%
naturlich 17% naturlich 19%
Ruhig 6% ruhig 7%
langweilig 4% langweilig 7%

Quelle: PROJEKT M (2003): Regiolmage — Imagewerte deutscher Ferienregionen
Imageaspekte Berlins im Vergleich internationaler Metropolen (Websiteanalyse)

Aktuelle Aussagen zum Image von Berlin bei auslandischen Besucherinnen und Besuchern
liegen derzeit ebenso wenig vor wie vergleichbare Studien zu den Images internationaler
Metropolen. Was verbinden also potenzielle Gaste heute mit New York, London, Paris, Rom,
Wien, Berlin — Big Apple und Freiheitsstatue, Englisches Kdnigshaus und Tower Bridge,

15 Repréasentativbefragung von Personen in Deutschland ab 14 Jahre, die in den letzten 12 Monaten eine Ur-

laubsreise von mindestens 5 Tagen Dauer unternommen haben, Befragung im November 2002.
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Stadt der Liebe und Eiffelturm, Ewige Stadt und Colosseum, Wiener Walzer und Kaffeehaus,
Brandenburger Tor und die Mauer?

Neben diesen zum Teil fest verankerten Assoziationen der Touristen transportieren diese
Stadte ein mehr oder weniger klares Image nach auf3en. Einer der wichtigsten Kommunika-
tionskanale und eine der schnellsten Informationsquellen ist heute das Internet. Die Analyse
der offiziellen Websites ausgewahlter Metropolen lasst folgende touristische Themen und
Schwerpunkte in der Présentation gegeniber potenziellen Besuchern erkennen:

New York — Culture, Entertainment/Nightlife, Shopping, Museums, Theatre, Restaurants, Events,
Business/Meetings, Financial New York, Sports, Parks & Gardens, Neighbourhoods, Teen
Scene, Planning your trip (Wedding, Senior Travel, Gay & Lesbian, Family, Disabled
travellers), What's new, Stadt der Superlative, “We are the numer one“...
www.nycvisit.com (e, d)*®

London — Kosmopolitische, multikulturelle Hauptstadt, Geschichte Londons und Inselrepublik, Zentrum
vielfaltigster Interessen und Aktivitdten, Sehenswirdigkeiten, London-Inspiration (Free
London, Gay London, London by night, Royal London, Shop London, Sports, Theatre, Young
London), Kids love London, Business & Convention, What's new ...
www.visitlondon.com (e, d, sp, f, j)

Paris — Capital of elegance, Capital of fashion, Smart Paris, Paris business, Paris by night, Gourmet
Paris, Paris special treasures, Children in Paris, Geschichte, Kunst, Sehenswurdigkeiten,
Museen ...
www.visit-paris.com (e, f)

Rom — “The happening city”, Architektur, Vatikan, antike Sehenswirdigkeiten, Events, Ausstellungen,
Museen, Restaurants ...
www.romaturismo.com (e, i)

Barcelona — Kultur, Events, Freizeit, Architektur, Theater, Gastronomie, Shopping, Sport, Trade
fairs/business
www.barcelonaturisme.com (e, f, sp)

Wien — ,Vienna waits for you“ / ,Wien erwartet Sie", alte Kaiserresidenz, Kunstzentrum, Architektur,
Stadt fur GenielRer, Geschichte und Moderne, Sehenswirdigkeiten, Museen, Musik/Walzer,
Veranstaltungen, Convention, Einkaufen, Essen und Trinken, Nightlife, junge Wiener Szene,
grun und sportlich ...
www.info.wien.at (e, d, f, i, sp, j, ch)

Prag — The heart of Europe, die goldene, hunderttiirmige Stadt, der steinerne Traum, Geschichte, Ar-
chitektur, Kultur, Museen, Gallerien, Theater/Konzerte, Moldau ...
www.prague-info.cz (e, d, f, i, sp, ¢cz)

Berlin — Geschichte, Mauer, Museen, interessante Orte, Veranstaltungen, Shopping, Essen, Trinken,
Szene, judisches Berlin, Freizeit, Sport, grines Berlin, Schlésser & Garten, Berlin fur Familien
& Kinder, junge Leute, Erwachsene (ab 18), Senioren, Trendsetter, Schwule und Lesben, Be-
hinderte, Reisegruppen, Geschéftsreisende, Kongressteilnehmer ...
www.berlin-tourist-information.de (e, d, f, i, sp, ru, j, ch)

Im Vergleich zeigt sich: Alle Metropolen bieten ein relativ breites Spektrum an Erlebnismog-
lichkeiten; die Themen Geschichte, Architektur, Kultur, Events, Essen & Trinken, Shopping,
Business werden in nahezu allen Stadten herausgestellt. Die wenigsten Stadte vermitteln
dagegen — erkennbar z.B. durch die Gestaltung der Auftaktseite, einen Slogan, graphische
Gestaltung oder Fotos — eine klare Botschaft, unter der sich die Einzelthemen wieder finden.

Eine Emotionalisierung ist am ehesten bei Wien, Rom und Paris zu erkennen. Vielfach domi-
nieren allerdings wenig animierende Texte (z.B. London, Paris), oder aber es mangelt an
Ubersichtlichkeit (z.B. New York, Barcelona) sowie inspirierenden Fotos/Animationen (z.B.
Prag). Bei Berlin (BTM-Website www.berlin-tourist-information.de) fallen die Ubersichtlich-
keit, die Informationsdichte, die Zielgruppenansprache und die vielen Sprachversionen be-
sonders positiv auf.

16 Sprachversionen: e — englisch, d — deutsch, f — franzdsisch, i — italienisch, sp — spanisch, ru — russisch, cz

— tschechisch, j — japanisch, ch — chinesisch.

13



5. Starken und Schwéachen

Eine klare Kenntnis und kritische Reflexion der eigenen Starken und Schwachen ist die Ba-
sis fir die weitere Tourismusentwicklung von Berlin. Die folgenden Aussagen beruhen auf

einer umfangreichen Befragung von 2.000 Berlin-Touristen sowie der Diskussion mit Fach-
leuten aller tourismusrelevanten Bereiche innerhalb und auf3erhalb Berlins im Rahmen die-

ses Tourismuskonzeptes.

Berlin im Spiegel seiner Besucher

Wiederholungsabsicht
Berlinbesuch

Anteil in %

Inlander Auslander Sehr wahrscheinlich

(in %)* (in %)*
Viele Museen 91,0 86,8 Recht wahrscheinlich
Reichhaltiges Kulturleben 90,8 87,8
Gute Verkehrsverbindungen in der Stadt 87,8 80,6 Kaum wahrscheinlich
Vielfalt reizvoller Angebote 86,9 83,1
Gastfreundliche Einwohner 67,3 71,2 Unwabhrscheinlich -
Viele gute Restaurants 63,2 69,7 :m"’;rl'gféer
Sichere Stadt 59,5 78,9 WeiR nicht/k.A. ‘ ‘
Gutes Nachtleben 44,8 39,9 \ ; \ ;
Gutes Preis-/Leistungsverhéltnis 39,7 52,7 0 20 40 60 8
Zu hohe Preise 20,7 20,5
Schmutzige Stadt 16,4 13,0

* Nennungen ,stimmt genau“ und ,.stimmt*

Quelle: dwif (2002): ECT-Géstebefragung Berlin 2001/2002 — im Auftrag der BTM

Starken des Berlin-Tourismus

. Das Brandenburger Tor ist weltweit bekanntes und positiv besetztes Markenzeichen

und steht heute fur die (Wieder-) Vereinigung von Ost und West.

Berlin ist eine Stadt der Geschichte und Politik — Weimarer Republik, geteilte und
wiedervereinigte Stadt, Hauptstadt — sind im Stadtbild und durch viele Dokumente
sicht- und erlebbar — vom Reichstagsgebéaude bis zum Checkpoint Charlie.

Berlin liegt im Herzen Europas, ist Treffpunkt und Verbindung zwischen Ost und West.
Die Stadt ist dynamisch, spannungsreich und veréndert sich téaglich, sie bietet immer
wieder neue Reiseanlasse.

Das breite Spektrum an hochkaratigen und vielfaltigen Museen, an Theatern, Opern-
hausern, vielen GrofRveranstaltungen, Off-Kultur, ethnischer Vielfalt, Club- und Unter-
haltungsszene machen Berlin fur in- und auslé&ndische Géste zu einem besonders att-
raktiven, lebendigen Kultur- und Eventstandort. In Berlin ist immer etwas los, junge
und junggebliebene Gaste schéatzen die vielfaltigen Aktivitdtsmoéglichkeiten.

Das Zusammenspiel von historischer Architektur und den Bauten des neuen Berlin —
in der historischen Mitte, im neu entstandenen Regierungsviertel, am Potsdamer Platz,
rund um den Kirfurstendamm, am kinftigen Hauptbahnhof Lehrter Bahnhof etc. — ist
einzigartig und begeistert nicht nur Architekturfans. Viele namhafte Architekten haben
das Stadtbild entscheidend gepréagt: Schinkel, Schluter, Knobelsdorff, van der Rohe,
Scharoun, Kleihues, Libeskind, Foster, Pei und viele andere mehr.

Das standig erweiterte Angebot im Tagungs-, Kongress- und Messewesen gewinnt
im internationalen Malistab weiter an Attraktivitdt. Der Geschaftsreiseverkehr ist
schon heute ein bedeutender Wirtschaftsfaktor.

GrolRRe offentliche Parkanlagen wie der Tiergarten, ausgedehnte Waldgebiete an den
Stadtrandern, vielfaltige Seen und Wasserwege machen Berlin zu einer griinen Stadt,
ideale Voraussetzungen, die Stadt auf dem Rad- oder dem Wasserweg zu erreichen
und zu erschlieRen. Die Metropole ist eingebettet in das wasser- und waldreiche Bran-
denburger Umland, so dass sich Stadt- und Naturerlebnis hervorragend erganzen.
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Die Stadt ist Gber nationale Bahnanbindungen gut erreichbar. Der 6ffentliche Per-
sonennahverkehr in Berlin gilt als sehr gut ausgebaut, komfortabel und wird von den
Touristen intensiv genutzt.

Berlin verflgt im nationalen und internationalen Vergleich tber eine hochklassige Ho-
tellandschaft mit sehr gutem Preis-/Leistungsverhaltnis.

Schwachen des Berlin-Tourismus

6.

Mangelnde Finanzen hemmen die Tourismusentwicklung in vielfaltiger Form.

Berlin ist vollig unzureichend durch den internationalen, v.a. transkontinentalen
Flugverkehr angebunden. Dies hat negativen Einfluss auf die Zahl internationaler Ga-
ste.

Die Internationalitat touristischer Infrastruktur, Produkte, Informationen und Dienst-
leistungen ist zu wenig entwickelt (z.B. national und international versténdliche Be-
schilderung, zielgruppenspezifische Angebote, Sprach- und interkulturelle Kenntnisse
der im Tourismus Tatigen).

Das umfangreiche Kulturangebot gehdrt zu den wichtigsten Attraktivitatsfaktoren flr
Berlin-Gaste und ist vielfach Anlass zu einer Berlin-Reise. Das Kulturmarketing ist
insgesamt jedoch noch unzureichend.

Trotz einer Flle von Erlebnismdglichkeiten mangelt es an weiteren spezifischen, quali-
tativ hochwertigen Angeboten, die den einzelnen Segmenten ein unverwechselbares
Profil verschaffen, so z.B. in den Bereichen Shopping, Nachtleben, Messe/Kongress,
Jugend- und Wassertourismus.

Die Gaste lieben das vielfaltige, beméangeln aber teilweise das schwer uberschau-
bare Angebot. Erfolgreiche Schritte sind bereits mit Informationsbroschiren der BTM
wie ,Berlin von A bis Z* oder dem ,Berlin Kalender* getan. Diese erreichen jedoch of-
fensichtlich noch nicht alle Gaste, fir die sie eine wertvolle Information sein kénnen.
Auch tagesaktuelle Ubersichten Gber das Angebot an Stadtrundfahrten/-rundgangen,
Special-Interest-Flhrungen, Abend-/Nightlifeprogrammen u.a.m. sind den Gasten noch
starker und in geblndelter Form zu prasentieren.

Attraktionen abseits des Mainstreams bzw. der Hauptaufenthaltsraume der Touris-
ten befinden sich teilweise noch im ,Dornréschenschlaf‘ und kénnen noch starker ver-
marktet werden.

Die uneingeschrankte Serviceorientierung gegenuber dem Gast ist vielfach noch
nicht ausreichend ausgepragt.

Die Kooperation aller am Tourismus partizipierenden Akteure ist hinsichtlich Ange-
botserstellung, -bindelung und —vermarktung bereits in vielféltiger Weise gegeben, sie
ist jedoch weiter optimierbar.

Neben den Positivmeldungen aus der deutschen Hauptstadt schaden Negativschlag-
zeilen (Pleitestadt, Subventionsmentalitat, Blrokratie, mangelnde Entscheidungskraft
von Politik und Wirtschaft, soziale Brennpunkte etc.) dem Image nach aul3en, aber
auch der Sicht der Berliner auf ihre Stadt bzw. dem Tourismusbewusstsein.

Trends im Tourismus

Im Tourismus spiegeln sich Veranderungen bei gesellschaftlichen Werten, Motiven und Be-
dirfnissen, soziobkonomischen Merkmalen, im Informations- und Kommunikationsverhalten,
beim Preis- und Qualitdtsbewusstsein im Nachfrageverhalten der Reisenden unmittelbar wi-
der. Aktuelle Marktforschungen und Analysen beschreiben folgende Trends auf der Nachfra-
ge- und Angebotsseite, die bei der Positionierung, der Angebotsentwicklung und der Anspra-
che der Berlin-Reisenden zu beriicksichtigen sind.

15



Was die Touristen wollen

Optionen: Ein vielfaltiges, jederzeit verfligbares Angebot von Erlebnismoglichkeiten im
Stadtetourismus heil3t vor allem Kultur, Events und Unterhaltung, Originale und
Originales, Urspringliches und Authentisches.

Qualitat: Eine stetig wachsende Reiseerfahrung hat aus den Touristen kompetente,
anspruchsvolle Kunden gemacht. Sicherheit, Sauberkeit und Ambiente sind ebenso
wichtig wie die Qualitat von Infrastruktur und Service.

Low Budget oder Luxus: Der Trend geht weg vom Durchschnittsprodukt zu Durch-
schnittspreisen. Gefragt sind entweder prestigetrachtige Spitzenangebote oder einfa-
che, aber preiswirdige Offerten.

Kurzfristigkeit: Der Trend geht zu spontan gebuchten Kurzreisen; Last Minute-
Angebote sowie kurzfristige Informations- und Buchungsmoglichkeiten kommen die-
sem Bedirfnis im Stadtetourismus entgegen.

Individualitat: Angebote fiir individuelle, spezifische Reisebedirfnisse und Anlasse
ganz bestimmter Zielgruppen werden immer wichtiger. Auch in Destinationen, die Tou-
risten in grofRen Zahlen anziehen, winschen sich die Besucherinnen und Besucher,
dass ihre Bedurfnisse wahrgenommen und (tber-) erfillt werden und man ihnen mit
Aufmerksamkeit und Freundlichkeit begegnet. Mehr denn je bestimmen diese Quali-
tatsaspekte die Zufriedenheit mit der Reise, die Botschaften an Kollegen, Verwandte
und Bekannte und schlief3lich den erneuten Besuch.

Was die Tourismuswirtschaft bieten muss®’

1.

Neue Vertriebswege: Internet, GasteCards, Direktmarketing und aufl3ergewdhnliche
Kommunikations- und VertriebsmalRnahmen gewinnen immer mehr an Bedeutung.
Neue Quellméarkte: Low Cost Carrier sind ein Beispiel fir die ErschlielBung neuer
Markte. Insbesondere in neuen Markten sind nationale und internationale strategische
Partnerschaften anstelle von Alleingangen sinnvoll mit dem Ziel, grof3ere Aufmerksam-
keit zu erreichen.

Marken: Klare Images und Qualitatsprodukte vermitteln Sicherheit.

Markttransparenz: Gefragt sind vollstandige Informationen und Buchungsmadglichkei-
ten zu allen Angeboten und Einrichtungen der Stadt.

Kooperation: Um nachfragegerechte Angebote/Pauschalen zu erstellen, ist Koopera-
tion statt Konkurrenzdenken gefragt.

Kundenbindung: Es nach wie vor einfacher und kostengunstiger, zufriedene Gaste
durch Kundenbindung zu halten, als véllig neue Kundenkreise zu erschliel3en. Kun-
denbindung bedeutet dafiir Sorge zu tragen, dass der Gast mit dem Produkt mehr als
,zufrieden” ist, den Einsatz von Instrumenten wie Mailings oder Kundenkarten, aber
auch einen professionellen Umgang mit Beschwerden.

Perspektiven fur die Tourismusmetropole Berlin

Wachstumsziel 2010

Alle Zeichen der globalen Tourismusentwicklung stehen nach wie vor auf Wachstum. Berlin
hat gute Chancen, davon auch weiterhin zu profitieren.

Stadtereisen gehoren zu den Stars im Portfolio der Tourismussegmente. Besichtigungs- und
Rundreisen, Kunst- und Kulturtripps, Tagungs- und Kongressreisen, Event- und Shopping-
touren treffen auf eine wachsende Nachfrage. Grof3stadte wie Berlin bieten eine ausgespro-
chen hohe Erlebnisdichte auf relativ kleinem Raum.

... und Berlin teilweise bereits bietet.
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Erfolgsfaktor Kooperation: Voraussetzung ist, dass es den am Tourismus Partizipierenden
in Berlin gemeinsam gelingt, die Chancen im international immer harter werdenden Wettbe-
werb optimal zu nutzen und die Nachfrage nachhaltig zu steigern. Daraus ergeben sich fol-
gende

Ziele fur die weitere Entwicklung des Berlin-Tourismus bis 2010:

= Strategischer Ausbau des Wirtschaftsfaktors Tourismus als Schlisselbranche
der Berliner Dienstleistungswirtschaft durch Kooperation aller Beteiligten.

= Konsequente Positionierung Berlins als deutsche Hauptstadt und européische
Tourismusmetropole und damit weitere Steigerung der Zahl in- und auslandi-
scher Besucherinnen und Besucher.

= Verbesserung der wirtschaftlichen Situation der Unternehmen der Tourismus-
wirtschaft sowie Erhalt und Ausbau von Arbeitspléatzen im Tourismus.

15 Millionen Ubernachtungen 2010: Ein ambitioniertes, aber erreichbares Ziel fiir Ber-
lin

Die letzten Jahre haben gezeigt: Es geht nicht immer nur bergauf, auch stagnierende oder
sogar rezessive Perioden kennzeichnen die Tourismusentwicklung. Prognosen sind nur fur
einen Teilmarkt des Berlin-Tourismus — die Ubernachtungen in gewerblichen Betrieben (> 9
Betten) — moglich, nicht jedoch fur die groRen Segmente des privaten Verwandten-/Bekann-
tenbesucherverkehrs sowie des Tagestourismus.

Das quantitative Wachstumsziel basiert auf folgenden Berechnungen:

o Schreibt man die Trendgerade 1992 — 2002 fort, so ergibt sich fir 2010 ein Volumen
von rd. 14,6 Mio. Ubernachtungen.

o Zu einem sehr ahnlichen Ergebnis kommt man bei Unterstellung der Prognos-Studie,
die ein mogliches jahrliches Wachstum von 3 - 4% prognostiziert'. Legt man hier fir
Berlin ab 2004 im Durchschnitt 3,5% p.a. zu Grunde, ergeben sich rd. 14,2 Mio. Uber-
nachtungen im Jahr 2010.

o Legt man die aktuelle Bettenauslastung von rd. 45% zu Grunde, bedeutet der derzeit
absehbare Kapazitatsausbau auf etwa 87.000 Betten bis Ende 2005 ebenfalls ein Vo-
lumen von rd. 14,5 Mio. Ubernachtungen.

18 Prognos (2003): Zukunft des Tourismus in Europa 2010.
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Zielprognose Berlin 2010: 15 Millionen Ubernachtungen

14,6 Mio.
(Trendfortschreibung)
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Quelle: dwif 2003 auf Basis: Statistisches Landesamt Berlin und Prognos (2003)
2.  Wachstumspotenziale

Grundlage fur die zuverldssige Benennung von Wachstumspotenzialen sind fundierte und
detaillierte Marktanalysen, die touristische und wirtschaftsrelevante Kennziffern beriicksichti-
gen. Die Marktaktivitaten der Berlin Tourismus Marketing GmbH basieren seit vielen Jahren
auf einer derartigen Marktbewertung, welche im jeweiligen Marketingplan (aktuell: 2002 —
2005) festgeschrieben ist.

Zu den relevanten Marktkennziffern gehéren unter anderem die Anzahl der Reisen ins Aus-
land, die Anzahl der Reisen nach Deutschland und nach Berlin, das Potenzial der Stadterei-
sen nach Deutschland, die Ausgaben der Touristen, das prognostizierte Bruttoinlandspro-
dukt, die Arbeitslosenquote und die Inflationsrate. Die Variablen resultieren aus Daten des
Statistischen Bundesamtes, der Statistischen Landesédmter, des European Travel Monitor
sowie der OECD. Auf Grund aktueller Veranderungen der Rahmenbedingungen sind Ver-
schiebungen in den Prioritaten maglich.

Auf dieser Basis ergeben sich folgende derzeitige Marktprioritaten®:
. A-Markte: Deutschland, USA, Grof3britannien, Japan, Schweiz, Italien.
. B-Markte: Schweden, Niederlande, Spanien, Osterreich, Frankreich, Finnland.

. C-Markte Danemark, Belgien, Norwegen, Mittel- und Osteuropa, Sudamerika,
Australien, Israel, Kanada, Sudafrika.

Die Marktbewertung durch die BTM stellt auch zukunftig ein verlassliches, zeitnahes Funda-

ment fur die Ableitung von Marktpotenzialen und —aktivitditen aus gesamtstadtischer Per-

spektive dar. Folgende Erkenntnisse und Entwicklungen verstarken die o.g. Prioritatenset-
zung in Hinblick auf markt- und segmentbezogene touristische Wachstumspotenziale fir
die nachsten Jahre:

. Wachstumspotenziale gibt es grundsatzlich in allen traditionellen, d.h. vor allem in
den durch die BTM definierten A- und B-Méarkten, die durch noch intensivere und indi-
viduellere Marktbearbeitung zu erschliel3en sind.

° Deutschland bleibt Quellmarkt Nummer 1. Laut der bereits zitierten Regiolmage-
Studie waren Uber 30% der Deutschen ab 14 Jahren noch nie in Berlin (siehe Kap.

19 Berlin Tourismus Marketing GmbH (2002): Berlin zum Erfolg. Tourismus Marketing Planung 2002 — 2005.
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[1/4.). Noch groRRer wird der Anteil derjenigen sein, die schon lange nicht mehr in Berlin
waren. Zumindest ein Teil dieser Menschen kann durch entsprechende Marketing-
malnahmen im Rahmen von Ubernachtungsreisen oder auch Tagesausfligen (z.B.
von Brandenburg oder Mecklenburg-Vorpommern aus) zu einem Berlinbesuch animiert
werden.

. Weitere Wachstumspotenziale liegen v.a. in neuen bzw. bislang weniger durch die
BTM sowie weitere Unternehmen und Partner bearbeiteten C-Markten.

. Die EU-Osterweiterung lasst ein mittelfristig splrbares Nachfragewachstum sowohl
im Geschéfts-, Messe- und Kongresstourismus als auch im Urlaubstourismus erwarten.
Voraussetzungen sind Reiseerleichterungen in den osteuropéischen Landern, die wei-
tere Entwicklung der Wirtschaft und insbesondere des Mittelstandes, die bessere fi-
nanzielle Ausstattung breiter Bevidlkerungskreise mit der Folge, dass auch die osteuro-
paischen Stadte deutlich an Attraktivitdt gewinnen und sich im internationalen Wettbe-
werb starker positionieren werden.

. Der ostasiatisch-pazifische Raum ist die im weltweiten Vergleich am schnellsten
wachsende Destination. Dieser wirtschaftlich auRerordentlich prosperierende Raum
stellt auch fur das européische Incoming einen wichtigen Zukunftsmarkt dar.

° Innerhalb der 0.g. Quellmarkte sind der demographische Wandel (mehr &ltere, weni-
ger junge Menschen ...) und die spezifischen, sich verandernden Gastebedirfnisse
verstarkt mit dem Ziel der Kundenbindung und —gewinnung zu berticksichtigen.

3. Strategie

Vor dem Hintergrund des derzeitigen Entwicklungsstandes des Berlin-Tourismus, den
Wachstumszielen und den zu erschlieBenden Wachstumspotenzialen soll die systematische
Weiterentwicklung der drei S&ulen des Berlin-Tourismus im Mittelpunkt der Arbeit aller am
Tourismus Partizipierenden stehen.

Strategischer Ausbau der drei Sdulen des Berlin-Tourismus

Internationale
Metropole

Zentrum
Hauptstadtregion

Deutsche

Berlin — Internationale Metropole

Die Stadt ist durch den politischen und gesamtstadtischen Wandel der vergangenen Jahre
und zunehmende Attraktivitat stark in den internationalen Fokus gerlckt. Berlin zahlt heute
zu den beliebtesten Stadtedestinationen in Europa. Die Zahl der internationalen Besucherin-
nen und Besucher hat kontinuierlich zugenommen, jahrlich sind es derzeit rd. 1,2 Mio.. Aus
diesen Aufenthalten resultieren 3,2 Mio. Ubernachtungen allein in gewerblichen Beherber-
gungsbetrieben. Der induzierte touristische Umsatz durch die auslandischen Gaste wird auf
Uber 600 Mio. EUR geschatzt. Aufgabe fir die nachsten Jahre ist es, die Attraktivitat Berlins
fur auslandische Besucherinnen und Besucher und damit die Internationalitdt der Stadt wei-
ter zu verbessern mit dem Ziel, die Position Berlins im internationalen Wettbewerb zu star-
ken.
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Berlin — Deutsche Hauptstadt

Mit 3,6 Mio. Ankiinften von Ubernachtungsgéasten aus Deutschland, damit verbundenen 7,8
Mio. Ubernachtungen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben und tiber 2,5 Mrd. EUR tou-
ristischem Umsatz besitzt diese Sdule grol3te Wirtschaftskraft. Hinzuzurechnen sind weitere
28,5 Mio. Ubernachtungen von Berlinbesucherinnen und -besuchern und in Privathaushalten
der Berliner, der Umsatz daraus belduft sich auf weitere 1,1 Mrd. EUR. Der Besuch der
deutschen Hauptstadt sollte kiinftig fur alle Deutschen nicht nur zum ,Pflichtprogramm* ge-
hoéren. Es sind dariiber hinaus immer wieder neue Anreize und Reiseanladsse auch fir Wie-
derholungsbesucherinnen und -besucher und Stammgaste zu schaffen und zielgruppenge-
recht zu kommunizieren, um das grof3e Potenzial im deutschen Markt weiter auszuschopfen
und Berlins Spitzenposition unter den deutschen Stadten weiter auszubauen. Der Ausbau
des ,Hauptstadt-Tourismus” muss mit der gebotenen Sensibilitat erfolgen, um etwaige, histo-
risch bedingte Ressentiments von vornherein zu vermeiden.

Berlin — Zentrum einer Hauptstadtregion

Die Verflechtungen Berlins mit dem nahen und weiteren Umland sind vielfaltig. 68 Mio. Aus-
flige und 7 Mio. Tagesgeschaftsreisen jahrlich haben Berlin zum Ziel. Die Tourismuswirt-
schaft profitiert von tGber 2 Mrd. EUR Umsatz im Rahmen dieser Tagesreisen. Die Touris-
musverantwortlichen missen sich der Bedeutung dieses Segmentes verstarkt bewusst wer-
den. Zentrum und Hauptstadtregion — d.h. vor allem Berlin und Brandenburg — kénnen stér-
ker voneinander profitieren und sind weiter zu vernetzen. Das Ausfliglermarketing muss zu
einem festen Bestandteil der Tourismusarbeit werden.

Die Berlin Tourismus Marketing GmbH positioniert und vermarktet Berlin unter dem Dach-
begriff

»Berlin — Hauptstadt der Bundesrepublik Deutschland” und
»Das neue Berlin — Metropole im Aufbruch und Wandel*”.

Berlin ist — historisch bedingt — sehr viel starker als andere Metropolen der Welt gepragt von
Dynamik und Veranderung. Diese sind erlebbar in Zeugnissen historischer und moderner
Geschichte und Politik, Architektur, Kunst- und Kulturszene, Unterhaltung, Mode, Gastrono-
mie etc.. Berlin steht fiir Lebendigkeit, Spannendes, aber auch Gegensatzliches.

Diese Positionierung beschreibt das Alleinstellungsmerkmal von Berlin (unique selling propo-
sition) und soll Richtungsansage fiir die Tourismusarbeit bis 2010 sein. Metropolen wie Ber-
lin lassen sich nicht auf ,die herausragende Kultur® oder ,die grof3te Museumslandschaft®,
,die Stadt mit Ost-West-Geschichte” reduzieren — in diesen Bereichen kénnen auch zahlrei-
che andere Stadte aus Sicht des Gastes mit Vergleichbarem aufwarten, und Berlin hat noch
viel mehr als das zu bieten. Themen wie Kultur, Architektur, Entertainment, Geschichte, Poli-
tik, Wasser, Natur sind deshalb unter dem Aspekt des dynamischen Wandels und der span-
nenden Veranderung zu platzieren und verstarkt zu vermarkten.

Die Erreichung des Wachstumszieles, die Nutzung der Wachstumspotenziale und die strate-
gische Weiterentwicklung der drei Séaulen des Berlin-Tourismus verlangt Handlungsbedarf in
folgenden Bereichen:

) Verbesserung der Internationalitéat Berlins im infrastrukturellen Angebot und im Servi-
ce.

o Optimierung der allgemeinen Verkehrsinfrastruktur, -dienstleistungen und Informa-
tionsleitsysteme.

o Starkung und Qualitatsverbesserung bestehender Betriebe im Beherbergungsge-
werbe und in der Gastronomie vor weiterem Kapazitatsausbau.

o Ausbau vermarktbarer Angebote in strategisch zu entwickelnden Marktsegmen-
ten des Berlin-Tourismus mit imagepragender/profilscharfender Funktion und/oder
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Aussicht auf wirtschaftlichen Erfolg, vor allem in den weniger frequentierten Winter-
und Sommermonaten. Dabei soll das gesamte Angebotsspektrum der Stadt starker
als bisher einbezogen werden. Neben dem Kultur- und Eventtourismus, dem Ge-
schéafts-, Tagungs-, Kongress- und Messetourismus geht es um den weiteren Ausbau
erfolgstrachtiger Marktsegmente wie den Hauptstadt- und allgemeinen Stadtetouris-
mus, den Shopping-, Gesundheits-, Wasser-, Rad- und Sporttourismus sowie ergan-
zende Nischenmarkte zur Gewinnung neuer Zielgruppen und zur Verlangerung der
Aufenthaltsdauer.

Kontinuierliche Verbesserung von Gasteinformation, -service und Qualitat.
Zielgruppenorientierte Angebotsbindelung und Verstarkung des Destinations-

marketings in traditionellen und potenziellen nationalen und internationalen Quell-
markten. Forcierung einer Markenpolitik.

Ausweitung der Presse- und Offentlichkeitsarbeit zur Férderung berlinfreundlicher
Berichterstattung und Tourismusakzeptanz.

Forderung tourismusfreundlicher Rahmenbedingungen in den Bereichen Ord-
nungspolitik; Sicherheit und Sauberkeit; Bildung, Forschung und Qualifizierung sowie
Tourismusbewusstsein.

Effiziente Tourismuskoordination und Kooperation innerhalb Berlins und mit strate-
gischen Partnern, d.h. Bildung von Synergien, um gerade vor dem Hintergrund finan-
zieller Zwange wettbewerbsfahig zu bleiben.
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