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Das Jahr 2010 endete fiir den Berlin-Tourismus mit einem
historischen Rekord. Im Dezember wurden erstmals mehr
als 20 Millionen Ubernachtungen gezihlt — eine Verdopp-
lung in nur zehn Jahren. Die Stadt hat ein unbezahlbares
Image entwickelt, das in alle Welt ausstrahlt: ,Berlin is
electric”, schrieb das Wall Street Journal in einem Reise-
bericht tiber die deutsche Hauptstadt. ,The greatest city
on the continent”, urteilte das amerikanische Reiseportal
europeupclose.com. Und die spanische Zeitschrift ,Mucho-
viaje” stellte fest: ,Wer Berlin kennt, méchte immer wieder
dorthin.”

Schlagzeilen, die belegen: In zahlreichen Landern der Erde
ist Berlin bereits in den Kdpfen der Menschen prasent und
eines der Top-Reiseziele. Nun gilt es, neue Markte fir den
Berlin-Tourismus zu erschlief3en. In den BRIC-Markten, die
wir seit 2010 intensiv bearbeiten — also in Brasilien, Russ-
land, Indien, China - wird Berlin jetzt entdeckt. Ein Riesen-
potenzial, das wir nutzen missen.

Eine weitere Herausforderung fiir uns ist es, unser Unter-
nehmen fit fiir die Zukunft zu machen. Wichtige Entschei-
dungen wie der Internetrelaunch und ein neues Reservie-
rungssystem waren daher im Jahr 2010 erforderlich. Auch
die Steigerung unserer Eigeneinnahmen und der Ausbau
strategischer Partnerschaften gehorten zu den zentralen
Aufgaben unseres Unternehmens. Fit fiir die Zukunft: das
hei3t aber auch, sich mit einem einprdgsamen und emotio-
nalen Namen am Markt zu positionieren. visitBerlin ist da-
her seit Sommer letzten Jahres das moderne Gesicht fiir die
Destination Berlin sowie fiir unser Unternehmen.

Das Jahr 2011 bringt neue Herausforderungen und

neue Chancen fiir den Tourismus in der Stadt. Wir freuen
uns darauf und danken auch den Gesellschaftern und
dem Aufsichtsrat von visitBerlin fiir die hervorragende
Unterstiitzung.

L

Burkhard Kieker, visitBerlin-Geschaftsfiihrer

Der Aufsichtsrat der Berlin Tourismus & Kongress GmbH hat
seine nach Gesetz und dem Gesellschaftsvertrag festgeleg-
ten Aufgaben wahrgenommen und die Geschaftsfiihrung
hinsichtlich ihrer Entscheidungen und ihrer OrdnungsmaRig-
keit, RechtmaBigkeit, Wirtschaftlichkeit und ZweckmaBigkeit
Uberwacht sowie beratend begleitet. Angelegenheiten, die
der Zustimmung des Aufsichtsrates unterliegen, wurden
zur Entscheidung vorgelegt. Ferner wurde dem Aufsichtsrat
seitens der Geschaftsfiihrung regelméafig Bericht tiber alle
wichtigen Geschaftsvorgdnge sowie iiber die wirtschaftli-
che Entwicklung der Gesellschaft erstattet.

Im Geschaftsjahr 2010 ist der Aufsichtsrat zu zwei ordent-
lichen Sitzungen zusammen gekommen. Dariiber hinaus
wurde ein schriftliches Umlaufverfahren durchgefihrt.

Neben dem Relaunch des Internetauftrittes und der damit
verbundenen Einfiihrung der Marke ,visitBerlin” stand im
Jahr 2010 ebenso die Umfirmierung der Gesellschaft in
Berlin Tourismus & Kongress GmbH im Vordergrund. Mit
der Integration des Tagungs- und Kongressgeschafts in den
Firmennamen soll auch dieses fiir die Stadt Berlin wichtige
Geschéftsfeld nach auBen starker kommuniziert werden.

Der Aufsichtsrat bedankt sich fiir die Unterstiitzung und
Begleitung der im Tourismus tatigen Unternehmen im
Land Berlin. Dariiber hinaus dankt er der Geschaftsfiihrung
und allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern von visitBerlin
fur ihr Engagement und die geleistete Arbeit im Geschéfts-
jahr 2010.

.

Michael Zehden, visitBerlin-Aufsichtsratsvorsitzender

Vorwort
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Aufgabenfelder des Unternehmens

visitBerlin wirbt seit 1993 weltweit fiir das Angebot
der Destination Berlin. Die Marketinggesellschaft
versteht sich als Service-Agentur fiir Kongress- und
Touristik-Partner in den Markten und ist aktiver In-
formationsbroker. Das Berlin Convention Office von
visitBerlin vermarktet die deutsche Hauptstadt als
Kongressmetropole. Zudem betreibt visitBerlin die
Berlin Tourist Infos, die Hauptstadt-Besuchern das
komplette touristische Leistungsspektrum erlau-
tern und vermitteln.

2009 hat sich visitBerlin neu aufgestellt und
begonnen, neue Wege im Marketing zu su-
chen und zu beschreiten. Mit kreativen Ideen
und innovativen Produkten soll das Unter-
nehmen kiinftig noch besser am Markt posi-
tioniert werden, um so die fiinf Kernziele des
Unternehmens effektiver zu erreichen:

== mit spezifischen Produkten fiir die Destination
Berlin zu werben

== vijsitBerlin als facettenreichen Berlin-Kenner
fur Touristen zu etablieren

== yisitBerlin als kompetenten Partner fir die welt-
weite Kongress- und Reiseindustrie zu empfehlen

== die Berliner Tourismus- und Kongresswirtschaft
aktiv zu unterstiitzen

== mit allen MaBnahmen auf die Marke Berlin und
das Image der deutschen Hauptstadt einzuzahlen

Ausdruck dieser starkeren Marketingorientie-
rung ist unter anderem die Umfirmierung der
Gesellschaft:

Zum 1. Januar 2011 wurde aus der Berlin Tou-
rismus Marketing GmbH die Berlin Tourismus &
Kongress GmbH (die unter dem Markenzeichen
visitBerlin agiert und kommuniziert).

Gesellschafterstruktur

5

Messe Berlin GmbH

TMB Tourismus-Marketing Brandeburg GmbH

10 Flughafen Berlin-Schénefeld GmbH

. Land Berlin

. Investitionsbank Berlin

Gesellschafterstruktur (in Prozent)

Informations- und Kommunikationstechnik

. .

Organisation des Unternehmens

Biiro der Geschéftsfiihrung |

Personal /Recht/Organistation [

Finanzen Administration |

Geschiftsfithrer m

Warenwirtschaft / Vertriebslogistik |

Pressesprecher/Media Relations |

Nachdem die Umstrukturierung der operativen
Geschéftsbereiche abgeschlossen war und die
damit verbundenen Ziele der besseren Partner-
betreuung sowie die Erweiterung der Produkt-
palette umgesetzt werden konnten, galt es
2010 fir visitBerlin, einen weiteren Schritt in
Richtung Zukunftsfahigkeit zu gehen.

Die administrativen Unternehmensbereiche
Personal/Recht/Organisation, Finanzen sowie
Informations- und Kommunikationstechnik
wurden in einer Stabsstelle zusammengefasst
und somit wichtige Weichen zu einer opti-
mierten Fachberatung der Geschaftsfiihrung
gestellt. Gleichzeitig wurde im Sinne eines Ri-
sikomanagements der fachiibergreifende Aus-
tausch intensiviert.

Um den gesetzlichen Anforderungen des
Datenschutzes - angesichts der erheblich

1l visitBerlin

Presse- und Offentlichkeitsarbeit

U-Kommunikation und
Strategische Markenfiihrung

Online-Medien

Werbung und Produktion

Berlin Convention Office Tagungs- und Kongressbiiro

Strategie

Produktmanagement

Unternehmensentwicklung

Partner Relations

Kultur

Marktmanagement

Berlin Tourist Infos

Customer Services

Call Center

erweiterten Geschéftsfelder und Marketing-
aktivitaten im multimedialen Bereich - zu ent-
sprechen, wurde ein externer Datenschutz-
beauftragter verpflichtet.

Neu hinzu gewonnene Geschéftsfelder und
die erfolgreiche Akquise neuer Vertriebs- und
Kooperationspartner fiihrten zu steigenden
Anforderungen, auch fiir die ehemals im Ge-
schaftsbereich Customer Services angesiedelte
Abteilung Logistik.

Mit zeitgleicher Ubernahme der Verantwor-
tung fir einen ausgebauten Online-Shop
wurden Lager- und Versandleistungen voll-
standig ausgelagert und die Abteilung Waren-
wirtschaft und Vertriebslogistik als neue
Stabsstelle, mit sowohl koordinierender als
auch abteilungsiibergreifender Verantwor-
tung, initialisiert.



Strategische Partner

Schulterschluss in der Stadt und dariiber hinaus:
Ob Hotellerie, Kultur, Politik oder Wirtschaft —
visitBerlin arbeitet eng mit verschiedenen Part-
nern zusammen, um Berlin ein gemeinsames Ge-
sicht zu geben und in der Welt zu vermarkten.

In Zusammenarbeit mit dem Berliner Senat
und weiteren offiziellen Partnern betreibt
Berlin professionelles Destinationsmarketing
fur die deutsche Hauptstadt.

Die enge Zusammenarbeit mit dem Berliner
Senat spiegelt sich neben vielen anderen The-
men seit Anfang 2010 auch im Online-Bereich
wider: Das Stadtportal berlin.de und das Tou-
rismus-Portal visitBerlin.de haben eine strate-
gische Kooperation vereinbart, um Berlinern
wie Berlin-Besuchern aktuelle Informationen
Uber die Stadt zu vermitteln und insbesondere
im Hotelbuchungsbereich attraktive Angebote
zu unterbreiten.

Dariiber hinaus kooperiert visitBerlin eng mit
der Hauptstadtkampagne be Berlin: Als Image-
kampagne unterstiitzt be Berlin u.a. im Rah-
men von gemeinsamen Events (Berlin Days)
und Mediaschaltungen seit 2007 die Vermark-
tung der Destination Berlin.

Der visitBerlin Partnerhotels e.V. versteht sich
als Kommunikationsplattform fiir die Partner-
hotels von visitBerlin, unterstiitzt das Unter-
nehmen bei der touristischen Vermarktung
Berlins und vertritt die beruflichen Interessen
der Mitglieder gegeniiber der Berlin Tourismus
& Kongress GmbH sowie gegeniiber Dritten.

Vorrangiges Ziel des Vereins ist die Unterstiit-
zung des Unternehmens, insbesondere durch

die Nutzung des visitBerlin-eigenen Reservie-

rungssystems von den Hotelpartnern.

Der eingetragene Verein ist seit dem

1. Januar 1998 groBter Gesellschafter der
Berlin Tourismus & Kongress GmbH. Er halt
40 Prozent der Gesellschafteranteile und ist
der alleinige Reprdsentant der Hotellerie in
der Gesellschaft.

e

4 {Rotes'Rathaus

Die Berlin Preferred Agencies sind ein Zu-
sammenschluss der 14 fiihrenden Agenturen
Berlins in den Bereichen Meetings, Incentives,
Conventions und Events (MICE), der 2002 ge-
griindet wurde.

Hauptziel dieses Netzwerks ist es, zusammen
mit dem Berlin Convention Office von visitBerlin
die Hauptstadt als internationale Topdestintion
fur MICE-Projekte zu vermarkten.

Des Weiteren sind die Agenturen offizieller
Ansprechpartner fiir alle Formen von Veran-
staltungen in Berlin, ob Kongresse, Tagungen,
Incentives oder Events.

Sie bieten individuelle Zusatzleistungen zur
Informations- und Vermittlungstatigkeit des
Berlin Convention Office, mit konkreten Ange-
boten und einem umfangreichen Service fiir
Unternehmen, Agenturen und Institutionen,
die Veranstaltungen in der deutschen Haupt-
stadt planen.

1l visitBerlin

Die Berlin Partner GmbH ist die zentrale An-
laufstelle fiir Unternehmen, die sich in Berlin
ansiedeln mochten. Ansdssige Unternehmen
werden in allen Fragen der AuBenwirtschaft,
sowie der Standortsicherung und -entwick-
lung begleitet.

Als Public Private Partnership wird die Wirt-
schaftsforderungsgesellschaft von mehr als
160 privaten Unternehmen unterstiitzt und ist
vom Berliner Senat mit dem Hauptstadt- und
Standortmarketing beauftragt. Seinen Kun-
den bietet die Berlin Partner GmbH ein grof3es

Portfolio an Serviceangeboten, Beratungs-

und Informationsleistungen.

Um Synergien zu nutzen und Kréfte zu biin-
deln, treten die Berlin Partner GmbH und
visitBerlin bei vielen Auslandsauftritten ge-
meinsam auf.

Die Kulturprojekte Berlin GmbH ist eine ge-
meinniitzige Landesgesellschaft zur Forde-
rung, Vernetzung und Vermittlung von Kultur
und arbeitet eng mit visitBerlin zusammen.

Als kompetenter Partner fiir die Berliner Kultur
und das Land Berlin konzipiert und organisiert

die Gesellschaft komplexe kulturelle Projekte
und Initiativen, ibernimmt Serviceleistungen

fur Berliner Museen und Ausstellungen, entwi-
ckelt und betreut Programme der kulturellen
Bildung und ist Veranstalter und/oder Trager
rechtlich unselbstandiger Spielstatten und
Festivals.



Die Messe Berlin GmbH organisiert Messen,
Ausstellungen und Kongresse in Berlin und im
Ausland. Zu ihrem Programm gehéren inter-
nationale Leitmessen wie die Internationale
Funkausstellung Berlin (IFA), die Internationale
Tourismus-Borse Berlin (ITB), die Internationale
Luft- und Raumfahrtausstellung ILA Berlin Air
Show, die InnoTrans, die Fruit Logistica und die
Internationale Griine Woche.

Das Unternehmen betreibt das 160.000 m2
groBe Messegeldande unter dem Funkturm und
Europas grof3tes Kongresszentrum, das Inter-
nationale Congress Centrum ICC Berlin.

Die Messe Berlin gehort zu den weltweit zehn

umsatzstarksten Messegesellschaften und

ist die internationalste Messegesellschaft in
Deutschland — mit bis zu 70 Prozent Ausstel-
lern aus aller Welt und bis zu 70 Prozent aus-
landischen Fachbesuchern.

Die internationale Tagungs- und Kongress-
akquisition verbindet die Messe Berlin GmbH
und das Berlin Convention Office von
visitBerlin.

Die Flughafen Berlin-Schonefeld GmbH be-
treibt die beiden Flughafen Tegel und Schone-
feld. Ab 2012 soll der gesamte Flugverkehr der
deutschen Hauptstadtregion auf dem neuen
Flughafen Berlin Brandenburg gebiindelt wer-

den, der auf dem Geldnde des heutigen Flug-
hafens Schonefeld gebaut wird. Tegel soll im
Gegenzug geschlossen werden.

Die Entwicklung des Tourismus- und Kongress-
geschéfts der deutschen Hauptstadt hdangt

in groBem Maf3e von einem marktgerechten
Flugangebot ab. Dies beweist nicht zuletzt

die rasante Entwicklung der Tourismuszahlen
der vergangenen Jahre, die sich durch die An-
siedlung des Low-Cost-Verkehrs in Schénefeld
mehr als verdoppelt haben.

Fiir das Kongressgeschaft sind es vor allem
Langstrecken, die von Bedeutung fiir den wei-
teren Erfolg Berlins Tagungsmetropole sind.
Daher unterstiitzt visitBerlin die Berliner Flug-
héfen insbesondere bei der Akquisition neuer
Airlines.

Die TMB Tourismus-Marketing Brandenburg
GmbH versteht sich als Impulsgeber und ak-
tiver Vermarkter zur quantitativen Férderung
des Tourismus in Brandenburg. Sie prasentiert
Brandenburg im In- und Ausland als attrak-

tives Reiseziel und als Destination rund um
Berlin.

Seit 1998 entwickelt und biindelt sie die
Vermarktungsaktivitdten fiir das Land Bran-
denburg. Zudem fasst sie die Angebote der
touristischen Akteure im Land unter den Kom-
munikationsschwerpunkten Natur und Kultur
zusammen und bietet ihnen eine zentrale
Vermarktungsplattform.

Seit 2010 arbeiten beide Tourismusorganisati-
onen - visitBerlin und die TMB — noch enger
zusammen: Erstmals prasentierten sich Berlin
und Brandenburg im Méarz 2011 auf einem ge-
meinsamen Messestand auf der weltgréten
Tourismusmesse ITB.

Dariiber hinaus wird ein gemeinsames Wel-
come Center flir den neuen Flughafen Berlin
Brandenburg geplant, das 2012 eréffnen soll.

Messe Berlin

1l visitBerlin

Die DZT wirbt im Auftrag der Bundesregierung
fuir das Reiseland Deutschland im Ausland. Auf
der ganzen Welt vermarktet sie die touristische
Vielfalt Deutschlands. Die Unternehmensziele
der DZT sind:

Steigerung des Reiseaufkommens
Erhdhung der Deviseneinnahmen
Starkung des Wirtschaftsstandortes Deutschland

Positionierung Deutschlands als vielfaltiges und
attraktives Reiseland

visitBerlin arbeitete im operativen Geschaft
mit den weltweiten Dependancen der
DZT zusammen.

Das GCB German Convention Bureau e.V.,,

ist zentraler Ansprechpartner fiir Kongresse,
Tagungen, Incentives und Events in Deutsch-
land. Zu den rund 230 Mitgliedern zahlen
Hotels, Kongresszentren und -stadte, Auto-
vermietungen, Veranstaltungsagenturen und
Dienstleister aus der deutschen Tagungs- und
Kongressbranche.

Auch das Berlin Convention Office von visitBerlin
ist Mitglied im GCB.
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Highlights im Unternehmen Neue Marke fiir die Reise-

Zukunftsmérkte BRIC

Die wichtigsten Projekte von
visitBerlin im Jahr 2010

Das Jahr 2010 stand fiir visitBerlin im Zei-
chen verschiedener Investitionen, um das
Unternehmen fit fiir die Zukunft zu machen.
Neben kommunikativen und vertriebsori-
entierten Entscheidungen stand dabei auch
eine Neu-Fokussierung der Marktbearbei-
tung im Mittelpunkt.

visitBerlin.de — Berlins neues
Tourismusportal

Mit dem Relaunch des Online-Auftritts am

15. Juni bietet visitBerlin allen Berlinern und
Berlin-Besuchern eine ansprechende Informa-
tionsplattform mit verbesserten Buchungs-
moglichkeiten sowie vielen personlichen
Berlin-Tipps. Das Unternehmen hat damit den
Grundstein fiir eine moderne und international
zeitgemalle Kommunikation gelegt. Mehr zum
Internetrelaunch kénnen Sie ab Seite 42 lesen.

destination Berlin

Gleichzeitig mit dem neuen Internet stellte
das Unternehmen auch ein neues Logo vor:
Die neue einpragsame Marke ,visitBerlin" soll
kiinftig das Markenzeichen der Reisedestina-
tion Berlin sein. Mehr zur neuen Marke konnen
Sie ab Seite 32 lesen.

Vesilr e

Anderung des Firmennamens

Um der gestiegenen Bedeutung des Tages-
und Kongresstourismus auch im Firmennamen
Rechnung zu tragen, wurde 2010 die Umfir-
mierung zum 1. Januar 2011 vorbereitet: Aus
der ,Berlin Tourismus Marketing GmbH" wurde
die ,Berlin Tourismus & Kongress GmbH".
Weitere Hintergriinde zur Umfirmierung konnen
Sie ab Seite 32 lesen.

2010 wurden verschiedene Entscheidungen
getroffen, um die Eigeneinnahmen des Un-
ternehmens zu erhéhen: So wurde ab Januar
2010 die unternehmenseigene Hotelbuchung
auf Berlins offiziellem Stadtportal Berlin.de
eingebunden und damit ein sehr wichtiger
Vertriebskanal fiir die Berliner Hotellerie er-
schlossen. Des weiteren wurde in den lokalen
Vertrieb der Berlin WelcomeCard investiert
und insbesondere die Hotelbetreuung und
-akquise intensiviert. 2010 wurden die unter-

nehmenseigenen Berlin-Pauschalen fortge-
fihrt. Mehr konnen Sie auf den Seiten 39, 80
und 83 lesen.

Neue Hotel-Reservierung

visitBerlin betreibt ein eigenes Hotel-Reservie-
rungssystem, das im Jahr 2011 durch ein moder-
nes Destinations-Managementsystem ersetzt
wird. Ziel ist es, die klassische Hotelbuchung zu
optimieren und kiinftig beispielsweise auch indi-
viduelle Berlin-Pauschalen anbieten zu kénnen.
Im Jahr 2010 wurde die Einfiihrung dieses neuen
Systems mal3geblich vorbereitet. Weitere Details
konnen Sie auf den Seiten 80 bis 82 lesen.

2| Das Jahr 2010

Neben der Konzentration auf etablierte Markte,
die heute das Basis-Ubernachtungsaufkommen
fuir Berlin generieren, fokussiert sich visitBerlin
seit 2010 verstarkt auf neue Markte, die mit-
tel- und langfristig zum Reiseaufkommen nach
Berlin beitragen sollen. Hier liegt der Schwer-
punkt vor allem auf den bevélkerungsreichen
und wirtschaftlich wachsenden Landern Bra-
silien, Russland, Indien und China, die auch als
s0g. BRIC-Markte bekannt sind. Weitere Details
konnen Sie auf den Seiten 67, 69, 75 und 76
lesen.

W DON=2 wird unsere
Werbekampagne #2r Indien Sein.
Wir wollen mit diesem Film

ein Millonenpublikum von der
Destination Berhn begeistern und
So den Durchbruch auf

dem indischen Markt schaf¥en.

Burkhard Kieker, Geschéftsfiihrer von visitBerlin

Pressekonferenz DON-2: Shah Rukh Khan




2

Highlights in Berlin
Die wichtigsten Berlin-Events
im Jahr 2010

2010 war fiir die deutsche Hauptstadt ein
Jahr der Superlative. Berlin knackte die

20 Millionen-Grenze bei den Ubernachtun-
gen, stellte Besucher-Rekorde auf und
prasentierte sich als internationale Musik-
und Modemetropole.

20-millionste Ubernachtung

Historischer Rekord in der Tourismus-

metropole Berlin: Erstmals wurde die magische
Grenze von 20 Millionen Ubernachtungen im
Jahr Giberschritten. Dies gaben Berlins Regie-
render Birgermeister Klaus Wowereit und
visitBerlin-Geschéftsfihrer Burkhard Kieker
bei einer Pressekonferenz am 16. Dezember
in der WeltWissen-Ausstellung im Martin-
Gropius-Bau bekannt.

wUm zehn Millionen /[ZernQC/'IZ‘wgen
im Jahr zu erreichen, hat Berlin
55 Jahre 5méé5t. Die néchsten
zehn Millionen haben wir in nur
zehn Jahren geschat#e.

Das 15t emme tolle Bilanz 7ir die
deutsche %aapfsfao/t

Keine andere ettropiische Stadt
hat Sich in den vergangenen Jahren
So raswit entoickell. Berlin zéhlkt
Somit zu den groBen Gewinnetn
im Stédte-Tourismus.”

Klaus Wowereit, Regierender Blirgermeister von Berlin

Berliner Modemessen

Die Bread & Butter hat sich zur groB3ten Berli-
ner Modemesse entwickelt und zieht jede Sai-
son fast 100.00 Einkdufer und Journalisten aus
aller Welt nach Berlin. visitBerlin stellte auch
2010 wieder die Hotelkontingente zur Bread &
Butter zur Verfligung. Auch die Mercedes Benz
Fashion Week hat sich zu einer Plattform fir
deutsche und internationale Lables entwickelt.
Kleinere Messen wie die Premium oder die
Messe The Key.to erganzen den Berliner Mode-
ReigemBerlin zur international
gefragten Fashion-Metropole.

Mercedes Benz

Berlin Music Week

Erstmals vereinten sich 2010 mit der Musik-
messe Popkomm, dem Branchentreff all-
2gethernow und dem Berlin Festival drei be-
deutende Veranstaltungen der Branche unter
einem Dach. Die Berlin Music Week war das
Abschluss-Highlight des von visitBerlin kom-
munizierten ,Sommer in Berlin” und wurde

von der Senatsverwaltung flir Wirtschaft,
Technologie und Frauen und Berlin Partner
unterstuitzt.

Ausstellungs-Highlights 2010

GroBe Frauen, die Riickkehr zur Geschichte
und der Zugang zu géttlichen Spahren: Im
letzten Jahr gaben gleich zwei Jubilden Anlass
zu ganzjahrigen Veranstaltungsreihen, die
visitBerlin aktiv kommunizierte.

270.000 Besucher kamen 2010, zu Ehren des
200. Todestages von Kdnigin Luise von Preu-
Ben, um die drei Ausstellungen tiber die
,Konigin der Herzen” zu sehen.

Die Ausstellung WeltWissen im Martin-
Gropius-Bau feierte 300 Jahre Berliner
Wissenschaftsgeschichte und vier runde
Geburtstage: 300 Jahre Charité und Branden-
burgische Akademie der Wissenschaften, 200
Jahre Humboldt-Universitat und 100 Jahre
Max-Planck-Gesellschaft.

Die Frida Kahlo Retrospektive und Olafur
Eliassons ,Innen Stadt Aulen” waren die
Ausstellungs-Highlights 2010. Eliasson machte
Berlin sogar zum Teil seiner Kunst und prasen-
tierte den 180.000 Besuchern auch Werke im
offentlichen Raum. 235.000 Besucher nahmen

teilweise Wartezeiten von bis zu 8 Stunden in
Kauf, um die groBte jemals in Deutschland ge-
zeigte Kahlo-Werkschau zu besuchen.

2| Das Jahr 2010

AusstellufigiSOMA
il

Mit Carsten Hollers SOMA erwartete die Besu-
cher im Hamburger Bahnhof ein Ausstellungs-

Highlight zeitgendssischer Kunst mit leben-
digen Tieren und einem gottlichen Trank. Die
Schau wurde von den staatlichen Museen zu
Berlin und dem Verein der Freunde der Natio-
nalgalerie ermdglicht, Tickets waren Uber die
Berlin Tourist Infos und das Call Center von
visitBerlin buchbar.
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Tourismus- und Kongress-Statistik

20

20

Rekord-Tourismusbilanz 2010

Das Jahr 2010 ist das bisher erfolgreichste
Jahr im Berlin-Tourismus. Erstmals konnte
die magische Grenze von 20 Millionen Uber-
nachtungen im Jahr iiberschritten werden.

Die Zahl der Ubernachtungen in den ge-
werblichen Beherbergungsbetrieben stieg
um 10,2 Prozent.

So kamen erstmals mehr als 9 Millionen Be-
sucher in die deutsche Hauptstadt, das ent-
spricht einem Zuwachs von 9,5 Prozent.

Insgesamt reisten im vergangenen Jahr

5,78 Millionen Besucher aus dem Inland nach
Berlin, wo sie 12,29 Millionen Nachte verbrach-
ten. Das entspricht einem Zuwachs von 7,3 Pro-
zent bei den Ankiinften und einer Zunahme
von 7,7 Prozent bei den Ubernachtungen.

(in Prozent) M Ankinfre W Ubernachtungen

22

20

Ebenfalls positiv entwickelten sich die Gaste-
zahlen aus dem Ausland. Berlin gilt weltweit
als attraktives Reiseziel und konnte eine deut-
lich steigende Anzahl von internationalen Gés-
ten verbuchen.
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Zweistellige Zuwachsraten bei den internationalen Ubernachtungen

Ungebrochenes Wachstum seit zehn Jahren

Quelle: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, eigene Darstellung
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Berlins wichtigste Herkunftsmarkte
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Ungebrochener Boom bei den
Hotelbetten

Im Dezember 2010 verzeichnete Berlin rund
112.400 Betten (ohne Camping). Die Zahl der

Der Hotelpreisindex von hotels.com belegt,
dass Berlin im internationalen Vergleich deut-
lich gtinstiger als andere Metropolen ist.

Berlin im nationalen Vergleich

Im Deutschlandvergleich konnte Berlin seine
Spitzenposition in 2010 erneut behaupten.
Die Stadt erzielte fast 10 Millionen mehr Uber-

Berlin im Wettbewerb der
internationalen Metropolen

Im internationalen Vergleich bei der Entwick-
lung der Ubernachtungszahlen schneidet

Beherbergungsbetriebe stieg auf 747, was 2010 (in€) nachtungen als der Zweitplatzierte Miinchen. Berlin ebenfalls sehr positiv ab. Unter den be-
einem Wachstum von rund drei Prozent gegen- New York 153 Gleichzeitig erreichte Berlin mit 10,2 Prozent deutenden touristischen Metropolen Europas
tiber dem Vorjahr entspricht. Die durchschnitt- ew tor ein beachtliches Wachstum, gemessen an dem erzielte Berlin Platz 3 bei der Anzahl der Uber-
liche Aufenthaltsdauer der Hotelgéste betrug Moskau 150 hohen Niveau der erreichten Ubernachtungen. nachtungen und hatte mit 10,2 Prozent mehr
im Berichtsjahr 2,3 Tage. Nach den wirtschaftlich instabilen vergangenen Zuwachs als Paris, Rom und Barcelona.
London 129 Jahren erholte sich der Tourismus auch in den
Sinaanur 125 anderen deutschen Stadten, die ebenfalls wie- Ursache fiir den Erfolg Berlins gegentber
| u . . . .
9ap der Zuwachse verzeichneten. den Mitbewerbern ist neben dem Image
Dubai 119 als Kreativmetropole, den Shopping- und
Die Tourismuszahlen Berlins liegen deutlich Nightlife-Mdglichkeiten und dem historischen
Paris 117 tiber dem Bundesdurchschnitt. Das wird vor Hintergrund vor allem das einzigartige Preis-
Amsterdam 115 allem im Vergleich der Besucherzuwéchse aus Leistungs-Verhaltnis. Auch ist Berlin mit zahl-
dem In- und Ausland sichtbar. Wahrend Berlin reichen Garten, Park- und Griinanlagen und
Rom 114 mit 7,7 Prozent bei den Ubernachtungen deut- den unzdhligen Wasserwegen nicht nur Welt-
scher Gaste und 14,1 Prozent bei den auslan- stadt sondern zugleich lebenswerte Metropole.
Kopenhagen 13 dischen Ubernachtungen ein hohes Plus ver-
Tokio 108 buchen konnte, vermeldet Deutschland ,nur”
2,0 Prozent Steigerung bei den deutschen 1 LO n d O n
Hongkong 103 Ubernachtungen und 10 Prozent mehr interna- .
tionale Ubernachtungen.
Barcelona 100 2 a rl S
o 2] .
Briissel 94 E e r I I n
=
Wien 94 &
M d d 87 'r_:s Daten vom letzten verfiigbaren Zeitraum (in Prozent)
adri B 20 4 RO m
Lissabon 85 )
Berlin 82 2
S 12,4 %
v 11,4 %
11,0 % ’
w Budapest 71 5 102% ’
. 2 10
> % % 8,5%
Peking 70 3 - 8,4 % 8,4 %
g Prag 75 ° 5,7 %
Der durchschnittliche Zimmerpreis ist in allen Berlin — giinstiges Preis-Leistungs-Verhaltnis ’é
Sterne-Kategorien im Vergleich zum Vorjahr sz
w >
wieder leicht angestiegen. So lag dieser im £ & 0
Jahr 2010 im 3-Sterne-Bereich bei 58 €, in den ; é Paris London Barcelona Hamburg New York* Berlin Wien Madrid Miinchen
” e S Jan-Dez  Jan-Sept Jan-Dez Jan-Dez Jan-Dez Jan-Dez Jan-Dez Jan-Dez Jan-Dez Jan-Dez
4-Sterne-Hotels bei 76 € und im 5-Sterne-Seg- E z g
ment bei 144 €%, & e Wachstum zum Vorjahreszeitraum **
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Rekord-Kongressbilanz fiir Berlin

9,1 Millionen Teilnehmer und 10 Prozent
mehr Umsatzin 2010

Die Hauptstadt war auch im vergangenen Jahr
Spitzenreiter im deutschen Kongresswesen. Es
kamen 9,1 Millionen Fachbesucher nach Berlin.

Dies entspricht einem Plus von 10 Prozent ge-
geniiber dem Vorjahr. Auch die Zahl der in der
Hauptstadt stattfindenden Veranstaltungen

konnte auf 113.100 und damit um vier Prozent

gesteigert werden.

Eine zentrale Rolle spielen dabei die Berliner
Tagungshotels. Dort stiegen die Ubernachtun-
gen um 11 Prozent auf 5,5 Millionen. Damit
mmt die wirtschaftliche Bedeutung des Ber-
liner Tagungs- und Kongressmarktes weiter zu:
Der Gesamtumsatz betrug im Geschéftsjahr
1,65 Milliarden Euro, was einem Anstieg von
10 Prozent entspricht.

Einen groen Anteil an der positiven Bilanz
2010 haben die Kongresszentren der Stadt,
wie das ICC Berlin. Zu den dort stattfindenden
GrofBveranstaltungen kamen 1,2 Millionen Teil-
nehmer, 30 Prozent mehr als 2009.

Des Weiteren ist ein Trend zur Durchfiihrung
léngerer Events in der deutschen Hauptstadt
erkennbar. So sind derzeit 35 Prozent aller
Veranstaltungen mehrtdgig (+1 Prozent). Die
durchschnittliche Tagungsdauer stieg um
0,2 Prozent auf 1,9 Tage.

(in Millionen)

9,1 Mio.
Teilnehmer

. 5,5 Mio.
Ubernachtungen
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Berlin weiterhin Spitzenreiter

Kongressdestination Berlin
weltweit gefragt

Die deutsche Hauptstadt belegt Platz 4 im
aktuellen Stadte-Ranking der International
Congress & Convention Association

Berlin zahlt weltweit zu den vier bedeutends-
ten Standorten fiir Verbandskongresse. Das
belegt die aktuelle Statistik der International
Congress & Convention Association (ICCA) fir
das Jahr 2010. Mit 129 Veranstaltungen von
internationalen Verbanden verbesserte sich
die deutsche Hauptstadt um einen Platz und
liel3 die Metropole Singapur (119) hinter sich.
Die fiihrenden Destinationen im Ranking sind
Wien (160), Barcelona (135) und Paris (131).

Dieses positive Ergebnis fiir Berlin resultiert
vor allem aus den guten Bedingungen, die
Kongressveranstalter in der Stadt vorfinden:
die modernste Hotellandschaft Europas, ein
sehr gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis, vielfal-
tige Kongresskapazitaten und zahlreiche

auBergewohnliche Locations.

Zudem steht mit dem Berlin Convention Office
von visitBerlin im Bereich Kongresse, Tagun-
gen, Firmen-Events und Incentives ein kompe-
tenter Ansprechpartner zur Verfiigung.

1Wien
2Barcelona

3Paris

4Berlin
5Singapur
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Finanzen
Lagebericht des Unternehmens

2010 war fiir den Berlin-Tourismus das bisher
erfolgreichste Jahr. Dies spiegelte sich eben-
falls in den wirtschaftlichen Kennzahlen des
Unternehmens wider.

Die Umsatzzahlen der Berlin Tourismus & Kon-
gress GmbH konnten zum dritten Mal in Folge
gesteigert werden. Die wichtigsten Ertrags-
felder setzen sich wie folgt zusammen:

== Berlin WelcomeCard

== \\erbefldichenvermietungen und
Kostenbeteiligungen von Partnern

== \\erbeanzeigen und Eintrdge
== Provisionen aus Hotelvermittlungen

== Provisionen und Ticketverkdufe von Stadt-
fihrungen, Stadt- und Schiffsrundfahrten

Berlin Touristnfe

Die betriebliche Leistung stiegum 1.031.000 Euro
auf 14.704.000 Euro gegeniiber dem Vorjahr.

Dies entspricht einem Wachstum von 7,5 Prozent
und ist der hochste Wert in der Geschichte der
Gesellschaft, nachdem schon im Vorjahr ein
Rekordwert verzeichnet werden konnte.

Die Erlose aus der Vermarktung touristischer
Dienstleistungen konnten ein weiteres Mal
gesteigert werden. Den mit Abstand groB3ten
Anteil daran hat das deutliche Wachstum

der Verkaufserlose der Berlin WelcomeCard
(+17,6 Prozent). Grund hierfiir sind die inten-
sivierten Vertriebsanstrengungen in diesem
Geschéftsfeld.

Zuschisse der Gesellschafter

Hotellerie

Eigeneinnahmen
43,8 I

Land Berlin

- .

""Fl.l. = L '1-.
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Die Zuwendungen des Landes Berlin wurden
2010 gegeniiber 2009 um 813.000 Euro er-
hoht und lagen damit bei 6,9 Millionen Euro
(46,7 Prozent des Gesamtetats).

Der Berlin-Tourismus blickt auf ein erfolgrei-
ches Jahr zuriick. Die Rekordwerte bei den
Besucherzahlen sowie bei den Ubernachtungen
spiegeln sich ebenso in den Ertragszahlen der
Gesellschaft wider. Damit hat Berlin seine ein-
zigartige Stellung unter den deutschen und
internationalen touristischen Destinationen
weiter ausgebaut.

Potsdamer Platz
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Strategie und Unternehmens-
entwicklung

30

Umfirmierung + Leitbild

Mit der Umfirmierung in Berlin Tourismus &
Kongress GmbH wurde der gestiegenen Be-
deutung des Kongress- und Tagungsgeschéf-
tes Rechnung getragen. Denn in den vergan-
genen Jahren konnte sich Berlin an der Spitze
der internationalen Kongress-Destinationen
etablieren. Neben dem Tourismus ist das Ta-
gungsgeschaft zu einem weiteren wichtigen
Standbein der Berliner Wirtschaft geworden.
Mit dem neuen Firmennamen wird dieses Ge-
schéftsfeld nun auch formal kommuniziert.

visitBerlin hat auch im Jahr 2010 an der strate-
gischen Ausrichtung des Unternehmens gear-
beitet. In einem beweglichen Markt mit immer
neuen Anforderungen richtete visitBerlin die
Unternehmensstrategie u.a. auf folgende As-
pekte aus:

Konsequente Kundenorientierung
Einbindung aller Partner in der Stadt

Entwicklung neuer Produkt- und Ver-
marktungsideen

Imageaufbau der Reisedestination Berlin

Im Rahmen der Umsetzung von Unterneh-
mensstrategien spielen alle Fiihrungsinstru-
mente eine wesentliche Rolle. Daher hat sich
visitBerlin u.a. entschieden, einen Leitbild-
prozess in Gang zu setzen. Leitbildprozesse
eignen sich besonders dafiir, Veranderungen
zu begriinden, voranzutreiben und bei Mitar-
beitern positive Emotionen mit der Verdnde-
rung zu erzeugen.

In mehreren Workshops hat die Fiihrungs-
ebene die Leitlinien fiir das Unternehmen he-
rausgearbeitet. Dabei entstand eine Business
Mission, die die wesentlichen Aspekte des

Unternehmens komprimiert darstellt. Die un-
ternehmerische und die gesellschaftliche Per-
spektive sind darin gleichermal3en vertreten,

so dass die zentralen Fragen beantwortet sind:

Welchen Weg verfolgt visitBerlin zukiinftig?

Was ist der gesellschaftliche Auftrag von

visitBerlin?

Dariiber hinaus verstandigte sich die Fiih-
rungsgruppe auf vier Werte, die das Selbstver-
standnis von visitBerlin nach innen und au8en
reprasentieren. Sie dienen als Priifsteine fir
alle unternehmerischen Handlungen und
AuBerungen:

1 inspirierend
2 glaubwiirdig
3 attraktiv

4 zielstrebig

Damit ist das Fundament gelegt, um die Mit-
arbeiter grofflachig einzubeziehen. In mehre-
ren Workshops konnten sich Mitarbeiter quer
durch alle Hierarchien und aus allen Bereichen
einbringen und dazu beitragen, das Leitbild in
Handlungsgrundsatze zu tbersetzen.

Mit den Grundsatzen fiir das eigene Handeln
verfolgt visitBerlin die Ausrichtung als Dienst-
leister konsequent weiter: Die Mitarbeiter
folgen den selbst gesetzten Leitlinien im tag-
lichen Kontakt zu allen Partnern aus der Ber-
liner Tourismus- und Kongresswirtschaft sowie
zu allen anderen Interessengruppen.

Der Erfolg zeigt sich in der verdnderten Wahr-
nehmung von visitBerlin in der Berliner Wirt-
schaft.

Handlungsgrundsatze

Unsere Kunden und Partner betreuen wir gerne. Wir informieren und beraten sie ebenso umfassend
wie systematisch. Wir beschaftigen uns intensiv mit ihren Anforderungen und helfen ihnen, die Stadt zu
nutzen. Wir sind sensibel fiir ihre Wiinsche und offen fiir ihre Vorschldge. Als kompetente, professionelle
Ansprechpartner fir alle Interessierten schaffen wir Netzwerke und wirken inspirierend. So Giberzeugen

wir unsere Partner, libertreffen alle Erwartungen und begeistern Besucher nachhaltig fiir Berlin.

Wir verstehen uns als Dienstleister.

Gegentiber Kolleginnen und Kollegen verhalten wir uns loyal, fair und freundlich. Wir arbeiten produktiv
im Team. Mit unseren Starken, Schwachen und kulturellen Hintergriinden gehen wir respektvoll um.

Wir treiben gute Ideen voran - unsere eigenen ebenso wie andere. Wir ibernehmen gerne Verantwor-
tung, sind entscheidungsfreudig, kooperativ und denken abteilungsiibergreifend. Interne Kommunikation
und Information ist fiir uns selbstverstandlich. Wir schatzen und nutzen das Kénnen unserer Kolleginnen
und Kollegen. So schaffen wir ein ausgezeichnetes Arbeitsklima, in dem wir uns alle wohlfiihlen und Best-
leistungen bringen. Als Fiihrungskréafte sind wir Vorbilder und gehen immer mit gutem Beispiel voran. In
regelmdaRigen Einzel- und Teamgesprachen stimmen wir die gemeinsamen Ziele klar ab. Wir geben Riick-
meldungen, informieren uns und andere umfassend. Personliche Leistungen sowie Teamerfolge werden
benannt und anerkannt. Individuelles Wissen, Wollen und Kénnen nutzen und férdern wir im Sinne des

Unternehmens.

Auf uns kann man sich verlassen.

Unsere Wettbewerber beurteilen wir objektiv — und stellen unsere Starken gezielt heraus. Wir behaupten
unsere Position als erster Ansprechpartner fiir Besucher und Bewohner. Wir vertreten unsere wirtschaftli-
chen Interessen und nutzen Synergien. Wir identifizieren uns mit Berlin; Veranderungen und wechselnde
Bedurfnisse nehmen wir bewusst wahr. Entsprechend bauen wir bestehende Angebote aus und entwi-
ckeln standig neue. Kosten und Nutzen behalten wir dabei stets im Blick. Nachhaltiges Handeln ist uns

naher als kurzfristiges Denken.

Wir sind besser als andere.

Unser Motto: Wir kennen Berlin.

3 I Unsere Aktivitaten
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Kommunikation

32

Corporate Design + Marke

Das Corporate Design bildet den Gestaltungs-
rahmen fiir die Kommunikationsbotschaften
des Unternehmens bzw. der Destination Berlin.
Dabei sollen die einmal definierten Design-
parameter nicht als starre Gesetzgebung ver-
standen sondern vielmehr weiterentwickelt
werden, ohne dabei die bereits gewonnene
Identitdt zu konterkarieren.

AL i

visitBerlin - die neue Marke fiir die Reise-
destination Berlin

Mit dem neuen Online-Auftritt ist am 15. Juni
auch das neue Logo des Unternehmens vor-
gestellt worden, welches seitdem das Marken
zeichen fiir die Reisedestination Berlin ist:
visitBerlin begleitet die weltweite Kommu-
nikation flr die Tourismus- und Kongress-
metropole Berlin und 16st die bisherigen
Marken ab.

Es wurde damit begonnen, das visuelle Er-
scheinungsbild zu tiberarbeiten, um einheit-
licher, moderner und emotionaler zu werden.

Zuerst wurde das Logo verandert: aus einem
Wortzeichen ,BERLIN Tourismus” ist ,visitBerlin”
geworden. Im weltweiten Destinationsmar-
keting ist ,visit” eine international gelernte
Reiseaufforderung. Sie schafft somit innerhalb
der Wort-Bild-Marke visitBerlin einen einprag-
samen, emotionalen Bezugspunkt fiir alle Be-
sucher der Stadt.

Weiterhin folgte die Neuentwicklung der Ge-
schaftsausstattung, u.a.:

== interne Formulare und Geschaftsvorlagen
== Briefbogen

== \/isitenkarten

a= Gebdude- und Raumkennzeichnungen
== PowerPoint-Vorlage

Berlin Tourismus & Kongress GmbH
Am Karlsbad 11] 10785 Berln | Germany
www.visitBerlin.de

+49(0)3026 47 48-0

Vistrimemm

Vorname Nachname
Pasition deutsch
Position englisch
: s

vorname.nachname@visitBerlin.de

www.visitBerlin.de

CE0 Burkhard Kieker | Vorszender s Aufi
710080000 | Konio 922221200 | 1841 DE3;
burg HRB 48652 | USt-Idhr DE160475096 |

upenisory Board Michael Zehden
0922221200 | 5WIFT-CODE DRESDEFF100
29/001/10459

0 | F-+49(0)30 2647 48- 000

D vovgsy T
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Zur Dachmarke visitBerlin gibt es ergdnzende
Varianten: Die etablierte Marke Berlin Conven-
tion Office wird ebenfalls innerhalb der Marken-
architektur abgebildet.

Vo5l

Convention Office

Das visuelle Gestaltungsbild wird 2011 sukzes-
sive weiter entwickelt: So ist die Entwicklung
eines neuen Corporate Designs fiir die Publika-
tionen, Anzeigen und alle Werbemittel geplant.

Online-Design

Die bisherigen, vorrangig fir Print-Produkte
entwickelten, Corporate Design-Vorgaben
wurden fiir die Darstellung auf Bildschirmen
optimiert. Im Rahmen des Projektes ,Internet-
relaunch” wurden daher neue Design-Vorga-
ben fiir Online-Medien entwickelt, die sich vor
allem in den Basiselementen Farbe und Typo-
grafie wiederfinden.

33
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Werbung

Touristische Kulturmarketing-Kampagne
,Von Berlin hat man mehr”

Mit der Fortsetzung der Kampagne zeigte
visitBerlin im Jahr 2010 die kulturelle Vielfalt
und die besondere Attraktivitat der Stadt. Es
sind in 2010 vier neue Motive entwickelt wor-
den, die nicht mehr das hervorragende Preis-
Leistungs-Verhaltnis Berlins in den Mittelpunkt
stellten, sondern mit der Gegensatzlichkeit der
Metropole sowie den lebenswerten Attributen
um Aufmerksamkeit werben.

Die Motive waren seit dem Frithjahr 2010 in
Tageszeitungen, Zeitschriften und als Plakate
in zahlreichen Stadten zu sehen. Im Internet
wurde das Thema ebenfalls verbreitet — in
Form von Bannern auf stark frequentierten
Webseiten, aber auch tiber Communities,
Social Networks und Suchmaschinen.

EINS IST BESSER
ALS BERLIN:

Kooperationspartner aus dem Kultur- und

Tourismusbereich konnten fiir die Kampagne

gewonnen werden: So wurden sowohl mit der

Deutschen Bahn als auch mit der Stiftung Oper

jeweils individuelle Motive entwickelt.

Zur Erreichung der Mediaziele wurde eine
Strategie im Mediamix (Anzeigen, Plakate,
Online-Werbung, Promotions) umgesetzt, die
zielgruppenaffine Medien im In- und Ausland
in zwei Zeitraumen umfasste: April bis Juni so-
wie September bis November 2010.

Im Printbereich erreichte die Kampagne eine
Zielgruppen-Reichweite von 89 Prozent und
durchschnittlich 7,2 Kontakte pro Person

— sie war somit leistungsstark und effizient.

Auf Basis einer Kooperation mit der Firma Stroer
Out-of-Home-Media AG standen visitBerlin

im Bereich der Plakatwerbung insgesamt

920 rabattierte Mega-Light-Plakatflachen in

BADESCHIFF@ARENA BERLIN

BERLIN IST DIE
STADT
ZUMINDES

e

VON BERLIN HAT MAN MEHR.

www.visitBerlin.de

SIE IN

MAL KULTURELLE

VON BERLIN HAT MAN MEHR.

www.visitBerlin.de

FUuR

MACHEN WIR

AN.

zahlreichen deutschen Stadten mit einer Ge-
samtbevdlkerungszahl von tiber sechs Millio-
nen Einwohnern (ab 14 Jahren) zur Verfiigung.
Dadurch wurde in diesen Stadten eine Reich-
weite von 73 Prozent erzielt und es kam zu
insgesamt 33,3 Millionen Kontakten. Jede er-
reichte Person sah die visitBerlin-Motive damit
durchschnittlich sieben Mal.

Die Onlinekampagne konnte insgesamt 35.621
Klicks generieren und mit 11,9 Millionen Sicht-
kontakten eine groBe Reichweite erzielen. Bei
allen relevanten Suchmaschinen stand Berlin
mit ausgewahlten Begriffen im Kampagnen-
zeitraum an erster Stelle.

Die Besucherstatistiken des Jahres 2010 zeigen
deutlich, dass das Wachstum der Ubernach-
tungszahlen in der Stadt hauptsachlich von
Besuchern aus dem Inland getragen wurde:
Die Zahl der Gaste betrug insgesamt 9.051.430,
davon kamen 5.777.183 aus dem Inland. Damit
war die Ausrichtung der Kampagne auf die
Kernzielgruppe im Berlin-Tourismus, die Deut-
schen, die strategisch richtige Entscheidung.

-
|

w2

:l'n'

VON BERLIN HAT MAN MEHR.

www.visitBerlin.de %ﬁ’ﬁm
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VON BERLIN HAT MAN MEHR.

www.visitBerlin.de
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Produktkampagne ,Berlin WelcomeCard”

Fir das Produkt Berlin WelcomeCard wurde

in den Monaten Mai/Juni und September/
Oktober/November eine Werbekampagne in
Berlin durchgefiihrt. Anreisestationen wie die
Berliner Bahnhdofe und Flughéfen sowie zahl-
reiche Berliner Hotels wurden als Kampagnen-
standorte ausgewdhlt. Im Media-Mix (Plakate,
RailBords, Flyer, Aufkleber, Anzeigen, Online-
Werbung und BVG-Bildschirmschoner) wurden
die Produktvorteile in mehreren Sprachen
kommuniziert.

Das im vergangenen Jahr neu entwickelte Wel-
comeCard-Markensignet steht in allen einge-
setzten Motiven auffallig und klar fiir das re-
prasentierte Produkt.

Im Vergleich zum Vorjahr steigerten sich die
Verkaufszahlen im Werbezeitraum um 21 Pro-
zent. Sehr gute Zuwachse gab es vor allem in
den Berlin Tourist Infos, der Hotellerie und der
Logistik, sowie bei den Berliner Verkehrsbe-
trieben (BVG).

Berlin Hauptbahnhof

Berlin

sei offen, sei frei, sei berlin.

Berlin — am Puls der Zeit!

Berlin ist Businesstreff zwischen
West- und Osteuropa. Die inter-
nationale Metropole setzt Trends
und ist eine der wichtigsten
Adressen in der Welt - egal ob
fur Firmentagungen, Incentives,
Kongresse oder Ausstellungen.
Ausgezeichnete Hotels und Veran-
staltungsorte, professioneller
Service, dynamisches Szeneleben
und ein hervorragendes Preis-
Leistungs-Verhaltnis - einfach
the place to be.

Mehr Infos unter
www.convention.visitBerlin.de

Vistlremm

Convention Office

Fachkampagne fiir Kongress- und
Reiseindustrie

Neben den Endkunden (Touristen) bilden

die Partner der Reise- und Kongressindustrie
eine weitere zentrale Zielgruppe der touristi-
schen Werbemalnahmen. Es erfolgten unter
Beriicksichtigung des verfiigbaren Budgets
ausgewahlte Anzeigenschaltungen in Fach-
zeitschriften, erganzend wurde die Zielgruppe
maf3geblich durch Mailings, Newsletter sowie
Présentationen angesprochen.
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Bei der Motivauswahl fiir die Partner der Reise-
industrie wurden insbesondere im Ausland
weiterhin die Motive der be Berlin-Kampagne
eingesetzt. Zusatzlich wurden in den meisten
Anzeigen weiterflihrende Hinweise auf Ser-
viceprodukte und -leistungen, wie die Berlin
WelcomeCard, integriert. Im Vordergrund der
Kommunikation fiir die Kongress-Metropole
Berlin steht der Claim ,The place to be for
conventions”. Hier erfolgten Schaltungen in
nationalen und internationalen Fachmedien.
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Produktkampagne Pauschalen

Im Jahr 2010 erfolgte die Vermarktung der
vorhandenen Pauschalangebote liberwiegend
im Inland. Nicht nur durch die plakative In-
ternetprasentation auf visitBerlin.de sondern
hauptsachlich durch Platzierung in Zeitungs-
beilagen und Postwurfsendungen, Schaltung
von Anzeigen (RTV, Zeitungsgruppe WAZ) und
Promotion-Aktivitaten (Flyer-Verteilung) sowie
mit der Bewerbung in den visitBerlin-News-
lettern wurden die buchbaren Berlin-Angebote
an die Zielgruppe kommuniziert.

Showp-a-liet ~Friedrichstadtpalast”
inklusive Bahnanreise & Hotel.
v inkL. 2 Ubernachtungen und Friihstiick

v inkL. Hin- und Riickfahrt mit der Bahn

v/ inkL. Ticket zur,.Yma-Show" im
Friedrichstadtpalast (Top-Sitzplatze)

il

!

Obwohl einige Buchungen und generell ein
starkes Interesse an den Angeboten zu ver-
zeichnen waren, konnte weiter beobachtet
werden, dass die Pauschalen zwar hédufig als
Ideengeber fiir einen Berlin-Aufenthalt dien-
ten, aber nicht immer unmittelbar konkrete
Reservierungen Uber visitBerlin hervorge-
rufen haben.

Der Tourist neigt nach wie vor dazu, sich aus
dem vielfdltigen Angebot ein individuelles
Programm zusammenzustellen sowie auf die
gunstigen Angebote zuriickzugreifen.

Kategorie 1ab 229,- €

i A . . Kategorie 2 ab 249,- €
v/inkL. Berlin WelcomeCard fiir freie Fahrt  gategorie 3ab 269, €

und viele Rabattangebote in Berlin Kategorie 4 ab 289,- €

*Preise in Euro pro Person im Doppelzimmer. Showbesuch
jeweils am 2. Aufenthaltstag.

visitBerli
JETZT BUCHEN! 030-25 00 2333 oder WWW

visitBerlin! Erlebe Deine Stadt 2010 -
Die Premiere

Erstmalig wurde vom 6. bis 7. November die Ak-
tion ,visitBerlin! Erlebe Deine Stadt” durchge-
fiihrt. Im Rahmen dieses spezifischen Angebotes
— ein Berlin-Wochenende nur fiir Berliner —
sollte den Biirgern das touristische Angebot
der Stadt und insbesondere die visitBerlin
Partnerhotels e.V. ndhergebracht und vorge-
stellt werden.

Erlebe Deine Stadt!

Das Ber\'m—Wochenende nur fiir Berliner

Nur99,-€fiir2 Personen

Angebot gilt solange der Vor

v inkl.Candle Light Dinner~

inkl. Ubernachtung im pz
in einem Berliner Pgutel

P Jetzt schnell buchen!
v/ itk Beriin WelcomeCarg www.erlebe.visitBerlin.de

fiir freie Fahrt und mehr

ol S & 030-250025
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Es wurde ein attraktives und preisgiinstiges
Angebot (99,- €) mit folgenden Leistungsbe-
standteilen konzipiert:

== 1 N im Doppelzimmer fiir 2 Personen
inkl. Frihstuick

== 1 Candle Light Dinner” fiir 2 Personen im
Hotel-Restaurant

== freie Nutzung des Wellness-/Fitness-
bereichs des Hotels

== kostenfreier Late Check-out am Sonntag

== 1 Berlin WelcomeCard 48h AB pro Person

== Rabattgutscheine von Einzelhandels-
partnern

Insgesamt haben sich 22 visitBerlin-Partner-
hotels und 11 Rabattpartner des Einzelhandels
an der Aktion beteiligt.

Zum Kommunikationsstart am 20. September
wurde die Aktion medien- und werbewirksam
prasentiert. Bereits am 5. Oktober war das An-
gebot trotz zusatzlicher Akquise weiterer Kon-
tingente ausgebucht.

Die Premiere von ,Erlebe Deine Stadt” war mit
mehr als 1.000 teilnehmenden Berlinern ein
voller Erfolg, der zu gro3er Resonanz bei den
Berliner Medien/der Offentlichkeit und posi-
tivem Feedback der beteiligten Partner und
auch der Gaste gefiihrt hat. In Zusammen-
arbeit mit den visitBerlin-Partnerhotels ist
eine Wiederholung der Aktion geplant.
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Werbemittel

Der Werbemittel-Pool des Unternehmens wurde
strategisch neu durchdacht und entsprechend
aufgestellt — so stehen den visitBerlin-Mitar-
beitern nun Give-aways zur Verfligung, die
einen praktischen Nutzen fiir den Empfanger
haben und/oder zusatzlich das Berlin-Image

transportieren.

visitBerlin-Kofferanhanger

visitBerlin-USB Stick

Beim Design samtlicher Werbemittel wurde
darauf geachtet, dass sich auch hier das ein-
heitliche Erscheinungsbild des Unternehmens
wiederfindet. Die Uberarbeitung ist noch nicht
abgeschlossen und wird 2011 fortgefiihrt.

visitBerlin-Notizbuch

visitBerlin-CD Berlin Tunes

www.be.begli_g.de

3 I Unsere Aktivitaten

Siegessaule

| Bertind

Scholvien

Foto: V

Gemeinsames Stadtmarketing

Im Jahr 2010 wurde die Zusammenarbeit, ins-
besondere mit der Berlin Partner GmbH und
der Imagekampagne be Berlin fortgesetzt und
intensiviert: RegelmaBige Projektsitzungen
dienten dem Austausch bzw. der Diskussion
von Kommunikationsprojekten.

Die Restaurierung der Siegessdule bot im letz-
ten Jahr Gelegenheit zur Prdsenz innerhalb
der Stadt: Auf dem Bauzaun konnte zweimal

die Berlin WelcomeCard, das wichtigste Pro-
dukt von visitBerlin, prominent kommuniziert
werden. Daraufhin konnte sogleich eine stei-
gende Nachfrage in den Berlin Tourist Infos
gemessen werden.

Vesilriom

www.visitberlin.de

S -
. VAN

4
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Online-Medien

visitBerlin.de - Das neue Portal fiir die
Destination Berlin

2010 stand im Zeichen des Internets: Vier neue
Webseiten — das touristische Hauptportal
sowie drei Fachportale — wurden innerhalb
mehrerer Monate gestartet, rund ein Jahr lang
wurde insgesamt an den einzelnen Projekten
gearbeitet. Damit hat visitBerlin den Grund-
stein fiir eine moderne und international zeit-
gemaBe Kommunikation gelegt.

Im Vordergrund der Neukonzeption standen
dabei ein Uberarbeiteter redaktioneller An-
satz, ein klares Design sowie die Optimierung
der Bereiche e-Commerce und Social Media.
Die Portale sind seit ihrem Launch zundchst
als Beta-Version online, um insbesondere die
technische Performance zu testen und Feed-
back von Nutzern weltweit zu erhalten.

Die Portale im Einzelnen

Das Hauptportal visitBerlin.de richtet sich an

alle Besucher der Stadt Berlin und prasentiert

sich als lebendiges Stadtmagazin im Onlinebe-
reich, mit vielen personlichen Berlin-Erfahrun-

gen, die visitBerlin an die Besucher der Stadt

weitergeben mdchte.

Das Portal ist mehrsprachig und war Ende
2010 in den fiinf Hauptsprachen deutsch, eng-
lisch, italienisch, spanisch und franzosisch so-
wie auch in chinesischer Sprache verfiigbar.

Die finf Meniipunkte ,Sehen”, ,Erleben”, ,Pla-
nen”, ,Buchen” und ,Berlin WelcomeCard”
gliedern die Webseite inhaltlich.

Im Bereich ,Sehen” finden Leser beson-
ders sehenswerte Orte der Stadt aufge-
fiihrt sowie einen Uberblick Giber Berlin als

Kreativmetropole.

Neu aufbereitet ist auch der Berliner Event-
kalender, der im Bereich ,Erleben” mehr als
10.000 Veranstaltungen beinhaltet und tiber
die Jahreshighlights der Stadt informiert sowie
aktuelle Tagestipps als Planungshilfe wahrend
des Berlin-Aufenthaltes anbietet.

Mittels eines speziellen Zielgruppen-Filters
bietet visitBerlin.de im Bereich ,Planen” aus-
gewahlte Inhalte fir spezieHelmngrup—
pen und liefert den Benutzern auf sie zuge-
schnittene Berlin-Inhalte. Die Berliner Bezirke
sind in diesem Bereich ebenfalls prominent
eingebunden.

Auch das unternehmenseigene Hotelreser-
vierungssystem wurde optimiert: Es ist das
Herzstlick des Bereichs ,Buchen”, schneller,
nutzerfreundlicher und mit vielen neuen
Funktionalitaten.

Unter der Rubrik ,Berlin WelcomeCard” kén-
nen sich Nutzer gezielt Giber Berlins offizielles

Touristenticket informieren und dieses auch
gleich tiber den Online-Shop buchen.

Die jeweiligen Fachportale sprechen Journa-
listen, die Reise- und Kongressindustrie sowie

die Berliner Partner an, denen visitBerlin spezi-

fische Informationen zur Verfiigung stellt.

Zudem wurde ein eigenstandiges Portal rund
um das DFB-Pokalfinale im Mai 2010 gestartet.
Auf pokalfinale-berlin.de finden Fans und Ful3-
ball-Interessierte nun jedes Jahr alles Wissens-
werte rund um das Finalwochenende in Berlin
sowie Buchungs- und Kulturangebote.
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Werbung auf visitBerlin.de

Mit dem neuen Online-Auftritt der Destination
Berlin sind auch neue Méglichkeiten fiir tou-
ristische Leistungstrager und Partner entstan-
den, ihre Angebote internationalen Besuchern
und Gasten zu prdsentieren.

Exklusiver Partner in der Vermarktung von
visitBerlin.de ist die BerlinOnline Stadtportal
GmbH & Co. KG, die mit dem Hauptstadtportal
berlin.de bereits erfolgreich in der Online-Ver-
marktung aktiv ist.

Berlin in den sozialen Medien

Das Unternehmen arbeitet nicht nur auf dem
neuen Internetportal visitBerlin.de mit den
Funktionalitaten des Web 2.0 wie beispiels-
weise einem eigenen Online-Chat, einem ei-
genen Blog, Social Bookmarks, Kommentaren
und Bewertungen, sondern ist auch auf inter-
nationalen, externen Plattformen aktiv, um

== |nhalte zu teilen: Youtube, Flickr
== in Microblogs zu kommunizieren: Twitter

L P e e S .
iy
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Pressearbeit e

Die Entwicklung kreativer PR-Ideen, der stete

Ausbau und die Pflege nationaler sowie inter- -
nationaler Kontakte, das Angebot von Jour-
nalistenreisen und die Einbindung effizienter

Social Media Formate — all das sind wichtige

Bestandteile fiir den Erfolg der Kommunika- =
tion mit Multiplikatoren, Journalisten und

Vertretern samtlicher Mediengattungen und —
-formate.

visitBerlin prasentiert sich den Medien und der ==
Offentlichkeit als kompetenter Ansprech-

partner in allen touristischen Fragen zu Ber-

lin. Die derzeitige Wahrnehmung der Stadt in s
den nationalen und internationalen Medien

lasst sich als ausgesprochen positiv bewerten.

Dieses Bild von Berlin gilt es weiterhin mit —
Nachdruck zu festigen. Journalisten, die wie-

derholt gute Erfahrungen mit der schnellen,

kompetenten Betreuung und den vielféltigen =
Dienstleistungen von visitBerlin gemacht ha-

ben, sind die besten Multiplikatoren der Kom- o
munikationsbotschaften pro Berlin. Folglich

standen die Kontaktqualitdt, ein kontinuier- e

licher Informationsfluss und umfassende Be-
treuungsmaBnahmen auch 2010 im Fokus der
Pressearbeit des Unternehmens.

/ B B
e
/ / P
//ﬂ/—f [4] (9] ) o
/

[l Presse-Events (von Berlin aus)
Pressetermine (von LA, aus)

[ Redaktionsgesprache (von Berlin aus)

Il Redaktionsgespriche (von LA.aus)

Pressemitteilungen: Versand von 105 Presse-
mitteilungen, davon 43 Pressemitteilungen und
-texte an internationale Medien in 20 Sprachen
Pressemitteilungen fiir den MICE-Bereich:
Versand von 12 Meldungen mit einer Reich-
weite von rund 6.000 nationalen und inter-
nationalen Journalistenkontakten

7 Pressekonferenzen in Berlin mit insgesamt
270 Teilnehmern

Journalistenreisen: Insgesamt wurden 450 Einzel-
reisen mit rund 500 teilnehmenden Journalisten
von 300 Medien aus 37 Landern vor Ort betreut
Insgesamt wurden 53 Gruppenreisen mit

433 Journalisten/Medien aus 26 Landern,
darunter 42 TV-Teams, vor Ort betreut
Nationaler und internationaler Medienspiegel:
Insgesamt rund 3.600 Veroffentlichungen zu
visitBerlin in 2010 aus 37 Landern

Presseservice: Recherche und Beantwortung
von rund 3.800 Journalistenanfragen aus

aller Welt

Pressespiegel: 256 Pressespiegel zur Information
der visitBerlin-Mitarbeiter
Hintergrundinformationen fiir Journalisten:
Basistexte liber Berlin zu 51 Themen
Organisation von Gewinnspielen: 26 Gewinn-
spiele, teilweise in Kooperation mit verschie-

denen Medien.

N

Presseportal

Im Juni 2010 fand der Launch des neuen
Online-Presseportals press.visitBerlin.de statt.
Auf dem Serviceportal finden Medienvertreter
neben Informationen rund um Berlin und das
Unternehmen auch die von visitBerlin heraus-
gegebenen Pressemeldungen, den Bilderser-
vice, Publikationen und Veréffentlichungen
von visitBerlin sowie die wichtigsten Zahlen
und Fakten zum Tourismus- und Kongress-
bereich zum Download.

2010 wurde auch der Berlin-Blog ins Leben
gerufen und auf dem Presseportal integriert.

Ab Juni waren im letzten Jahr 18 Beitrdge lber
interessante und ungewdhnliche Sehenswiir-
digkeiten in Berlin zu lesen. Wegen der po-
sitiven Resonanz auf den Blog, wurde dieser
mittlerweile auf weiteren visitBerlin-Portalen
integriert.

Berlin Blog
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Kongress-PR

Wichtiger Wirtschaftsfaktor und Anziehungs-
punkt zahlreicher Fachbesucher — die Bedeu-
tung des Berliner Kongressmarktes nimmt
weiter zu. Selbst in Zeiten isldndischer Vulkan-
asche und der noch nachwirkenden Welt-
wirtschaftskrise tiberzeugte er durch solides
Wachstum. Um diesen Erfolg zukiinftig und
langfristig zu sichern, setzte visitBerlin im ver-
gangenen Jahr verstarkt auf PR-Arbeit fiir den
Tagungs- und Kongress-Standort.

Dies bezog sich einerseits auf den redaktio-
nellen Bereich: Zahlreiche Pressemitteilungen
und Recherchetexte fiir die Fachmedien
waren deutschlandweit und international
wichtige Instrumente, um aktuelle Themen
des Berlin Convention Office zu kommunizieren.
Andererseits wurden Veranstaltungen wie die
Deutschland-Roadshow 2010, als Plattform
genutzt, um Medienvertreter personlich ken-
nenzulernen und ihnen die Qualitdten der
Kongressmetropole Berlin vorzustellen.

Einen weiteren Schwerpunkt stellte die Mitarbeit
am neuen Internetauftritt convention.visitBerlin.de
dar. Sdmtliche redaktionellen Inhalte des
Portals wurden im Bereich ,Kongress-PR” der
Pressestelle von visitBerlin erstellt.

Internationale Media Relations

Mehr als zwei Dutzend Presseveranstaltungen
hat visitBerlin im Jahr 2010 im Ausland durch-
gefihrt. Im Vordergrund standen die Informa-
tion der Medienvertreter iiber die Highlights
des Berliner Veranstaltungskalenders sowie
der Auf- und Ausbau der Medienkontakte.
Vom Kochevent {iber Lesungen und Berlin Mu-
sik-Lounges bis zum Gastspiel von Sasha Waltz
waren den Aktionsformaten keine Grenzen
gesetzt: Mit kreativen Konzepten konnte das
Berliner Lebensgefiihl in seiner ganzen Vielfalt
prasentiert werden.
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Publikationen
Publikums-Broschiiren

Die Publikumsbroschiiren prasentieren das
umfangreiche Kulturprogramm Berlins und
informieren lber die wichtigsten Sehenswiir-
digkeiten. Sie dienen dem Besucher als aktu-
elle Planungshilfe — ob vor Reisebeginn oder
direkt vor Ort.

Die Publikums-Broschiiren im Kurzportrat:

Stadtplan

Innenstadtplan mit Informationen zu den
wichtigsten touristischen Highlights, Adressen
und Telefonnummern. Zur sicheren Orientie-
rung in der Stadt dient der integrierte S- und
U-Bahn-Plan.

Museen & Schlésser

Umfassender Uberblick tiber Berlins Museen,
Schlgsser, Gedenkstétten und Ausstellungs-
hauser, inklusive Kurzbeschreibung und
Offnungszeiten.

Hotel-Guide

Hotelfiihrer durch die vielfltige Berliner Hotel-
landschaft, mit umfangreichem Verzeichnis der
Hotels, Pensionen, Gastehduser und Apparte-
ments in Berlin und Umgebung. Inhaltlich abge-
stimmt auf das visitBerlin Reservierungssystem.
Jahrliche Aktualisierung in enger Zusammenar-
beit mit dem visitBerlin Partnerhotels e.V.

Berlin Events

Zur richtigen Zeit am richtigen Ort: Die Berlin
Events beinhalten die wichtigsten Veranstal-

tungshinweise und Ausstellungstipps fiir Ber-
lin und Umgebung.

City Guide

Spontan in die Hauptstadt: Der City Guide ist
ein Reiseflihrer mit den wichtigsten Adressen
der Stadt und zahlreichen niitzlichen Tipps —
auch schon vorab der Reise.
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'VON BERLIN HAT MAN MEHR.
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Erganzend zu den Publikumsbroschiiren gibt
es diverse themen- und kampagnenbezogene
Flyer — wie ,Sommer in Berlin”.

Ausblick

,Kiez erleben - Die 12 Bezirke” — das ist Berlin
fuir Fortgeschrittene. Die Anfang 2011 erstmals
erschienene Broschiire richtet sich an Besu-
cher, die das Berliner Lebensgefiihl abseits der
bekannten Touristenpfade erleben wollen.

Foto: Glinter Steffen
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Business-Broschiiren

Die Business-Broschiiren bedienen die unter-
schiedlichen Bediirfnisse der Unternehmen
aus der Reiseindustrie und Kongresswirt-
schaft. Sie bieten konkrete Planungshilfen, in-
formieren Uber visitBerlin und skizzieren ver-
schiedene Moglichkeiten der geschaftlichen
Kooperation.

"""""""""""""""" Die Business-Broschiiren im Kurzportrat:

Sales Handout
Informationen tber die Ziele und Wirkungsbe-
reiche von visitBerlin und das Leistungsspek-
trum fir die Reiseindustrie im Bereich Tou-
rismusmarketing, mit den Kontaktdaten der
Ansprechpartner. Kopplung des Printprodukts
mit Web-Inhalten.

BusStop
Stadtplan und Planungshilfe fiir Busfahrer,
mit Informationen tber Busparkplatze und
Servicestationen.

Hotel Handout
Informationen tber die Ziele und Wirkungsbe-
reiche von visitBerlin und das Leistungsspekt-
rum fiir Berliner Hotellerie im Destinations-
marketing fiir Berlin. Die Méglichkeiten zur
Mitgliedschaft im visitBerlin Partnerhotels e.V.
wird ebenso dargestellt. Kopplung des Print-
produkts mit Web-Inhalten.

- Meeting Guide

Ausfhrliche und aktuelle Planungshilfe fiir
das Organisieren von Veranstaltungen, Kon-
gressen und Tagungen in Berlin. Uberblick der
wichtigsten Hotels, Locations und Service-
Partner. Kopplung des Printprodukts mit
Web-Inhalten.
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Newsletter

Zu Beginn des Jahres wurden erstmals die ,Top
Tipps” mit bewdhrtem Inhalt, dafiir mit neuem
Namen und im verbesserten Layout als ,Berlin
News" versandt. Im neuen Format haben sie

sich innerhalb eines Jahres als erfolgreichster
Newsletter etabliert. Auch die ,Kultur Top Ten
News” und der Mediendienst ,Reise nach Ber-
lin” wurden 2010 in einem neuen und moder-
nem Design versandt.

einem Wochenendurlaub in der eigenen Stadt

aufforderte. Im Anschluss an die Aktion wur-

den die Teilnehmer um eine Evaluation gebe-
ten. Das Mailing hatte eine Offnungsrate von
80 Prozent und eine Klickrate von 65 Prozent

und war damit das erfolgreichste Sondermai-
ling von visitBerlin.

Erstellung und Versand von insgesamt
128 Newslettern und Mailings in 2010:

Versand von 12 ,Berlin News” an 222.350
nationale und internationale Kontakte

Versand von 10 ,Kultur Top Ten News” an 25.069
nationale und internationale Kontakte

Interne Kommunikation

Die Interne Kommunikation im Unternehmen
wurde im Jahr 2010 weiter fortgefiihrt. Dazu
gehorten mehrere Termine, die ,HappyHour”,
bei denen der Geschaftsfiihrer interessierten
Mitarbeitern fiir ein Gesprach zur Verfiigung
stand, der regelméBige Versand eines internen
Newsletters, sowie die kontinuierliche Nut-
zung und Weiterentwicklung des Intranets.

Die von der Geschdftsfiihrung formulierten
Leitlinien fiir das Unternehmen wurden in
einer unternehmensweiten Veranstaltung,
dem visitBerlin-Day im April allen Mitarbei-
tern vorgestellt. Um die gemeinsam entwi-
ckelten Ideen und Handlungsgrundsatze so

Im Sommer wurde fiir alle Mitarbeiter und ihre
Familien ein Grillfest auf dem Tempelhofer
Feld veranstaltet. So trafen sich alle Kollegen
auch einmal abseits des Tagesgeschafts.
Zweites groRes Thema der internen Kommu-
nikation war die Vorbereitung der Umfirmie-
rung. Das neue Logo und der neue Firmen-
name wurden in mehreren Veranstaltungen

und Newslettern vorgestellt und vermittelt.

splirbar wie méglich zu machen, konnten die

i Do i 0 o i Pk Sl el o™ SRS o B R e

Vierteljahrlicher Versand des Mediendienstes
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e e ,Reise nach Berlin” an 5.385 nationale Kontakte
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Teilnehmer ihre eigenen Grundsatze in klei-
nen Gruppen spielen — unterstiitzt von einer
Improvisations-Theatergruppe.

und ,Trip to Berlin” in englischer Sprache an
g s Wit 6.239 internationale Kontakte

== \lersand von 6 ,Convention News” an 21.836
nationale Kontakte und 19.479 internationale
Kontakte

visitBerlin-Sommerfest

== \/ersand von 12 ,Partner News" an 13.771 Kontakte
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Um die Empfanger noch gezielter zu informie-
ren, wurde auf eine starke Personalisierung
wertgelegt und Social Media-Tools integriert,
wie die ,Social Sharing“-Funktion und eine
Verlinkung auf den visitBerlin Twitter-Account.

Die Einflihrung eines neuen Solo-Mailing-
Formats ermdglicht es, den verschiedenen
Unternehmensbereichen von visitBerlin, noch
aktueller und zielgruppenspezifischer Themen
und Events zu kommunizieren.

Besonders erfolgreich war in dieser Hinsicht
eine Teilnehmerumfrage im Rahmen der
Aktion ,Erlebe deine Stadt!”, die Berliner zu

7.976 Kontakte

Versand von 12 ,Guide News” an 1.140 Kontakte

Versand von 6 ,Sales News” an 4.638 nationale
Kontakte und 21.237 internationale Kontakte

Versand von insgesamt 85 Mailings zu Sonder-
themen an 95.816 Kontakte
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Produkte
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In Berlin, rund um Berlin, fiir Berliner, Berlin-
Besucher und alle, die es werden wollen -
visitBerlin bietet maRgeschneiderte Produkte
und Dienstleistungen zur Destination Berlin.

Das Unternehmen bietet sowohl Berlin-Touris-
ten als auch den Partnern im B2B-Bereich das
vollstandige touristische Leistungsspektrum
der deutschen Hauptstadt an.

Berlin WelcomeCard

Die Berlin WelcomeCard ist das offizielle
Touristenticket der Stadt Berlin — mit einem
handlichen Pocket Guide mit Stadtplan, mehr-
sprachigen Tourenvorschlagen und vielen
Insider-Tipps fiir Berlin-Besucher. Im Jahr 2010
hat sich die im Jahr 2009 eingefiihrte 5-Tage-
Karte gut etabliert und die Verkaufszahlen der
48-Stunden-Karte deutlich Gberschritten.

Durch die Verkaufserlose der Berlin WelcomeCard
werden zusatzliche WerbemalBnahmen fir
Berlin finanziert.

Berlin Individuell -
Die visitBerlin-Pauschalangebote

Auch im Jahr 2010 hat visitBerlin als Reisever-
anstalter eigene Pauschalangebote aufgelegt.

Die Bestandteile der Pauschalangebote sind
standardmiBig jeweils zwei Ubernachtungen
mit Friihstlick, die Berlin WelcomeCard und
Zusatzleistungen. Ergdnzt wird diese Basis-
pauschale durch verschiedene kulturelle An-
gebote. Die Vielfalt Berlins wird somit als kon-
kretes Reiseangebot dargestellt und dient als
Anregung fiir jeden Berlin-Besucher.

Durch die Pauschalangebote von visitBerlin
erdffnen sich zusatzliche Vermarktungs- und
Vertriebsmaglichkeiten fiir Leistungstrager in
der Stadt.

Das langfristige Ziel ist es, Besuchern die
Mdoglichkeit zu geben, Pauschalangebote
mittels eines Baukastensystems individuell
zusammenzustellen.

Alles drauf, Alles dran. Alles drin.
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BrandenburgerTor
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Internationale Marktbearbeitung

Kongress-Marketing
Berlin — Tagungsmetropole Nr. 1

Als nationale Top-Destination fiir Tagungen,
Kongresse und Incentives reprdsentiert das
Berlin Convention Office von visitBerlin die
deutsche Hauptstadt national und interna-
tional. SchwerpunktmaRig wurde die Ver-
marktung im Inland mit dem Fokus auf die
nationalen Verbdnde vorangetrieben und die
Etablierung der Auslandsreprdsentanzen in
GroBbritannien und den USA ausgebaut. Das
internationale Netzwerk der Berliner Kongress-
industrie expandierte und die erfolgreiche

Positionierung im Markt konnte weiter gefes-
tigt werden.

Kongress-Highlights

,Licht aus, Kamera an” lautete das Motto

der Deutschland Roadshow (16. bis 18. Méarz)
und so spielte ,Berlin im Film” eine besondere
Rolle im diesjahrigen Konzept. Gemeinsam
tourten 24 Partner aus der Berliner Kongress-
industrie durch Deutschland. In den Stadten
Dusseldorf, Frankfurt am Main und Miinchen
fanden Networking-Empfange unter dem
Motto ,Verliebt in Berlin“ statt, die den Ent-
scheidungstragern der nationalen Kongress-

branche die deutsche Hauptstadt als vielfal-
tige Tagungs- und Veranstaltungsdestination
naherbrachten.

ACTE Congress in Chicago (16. bis 18. Mai):

.The Association of Corporate Travel Exe-
cutives” ist ein Non-Profit Verband, der sich auf
Fort- und Weiterbildung in der Reisebranche
spezialisiert hat. Mit dem Titel ,A New Eco-
nomy - A New Approach” und einer Teilnahme
von ca. 800 Gasten fand die ,Global Education
Conference” in Chicago statt. Im Rahmen der
Kongressbewerbung war das Berlin Conven-
tion Office neben Emirates, Hyatt, Orbitz,
Starwood und Smart Cars einer der Partner der
Veranstaltung. Vom 3. bis 5. Oktober fand der
Kongress ebenfalls unter dem Titel ,Celebra-
ting 20 years of Advancing the European Busi-

ness Travel Industry!” in Berlin statt.

3 Bei dem zweitdgigen ,International Con-
gress & Convention Association (ICCA)

Sector Destination Marketing Client/Supplier

Business Workshop” (10. bis 12. Juni) trafen

in Edinburgh 13 européische Convention Bu-
reaus auf 13 europaische Verbandskunden. Das
Berlin Convention Office nahm erstmalig an
dieser Veranstaltung teil, um innerhalb dieses
kleinen, ausgewdhlten Kreises intensive Ge-
sprache mit den Kunden zu fiihren und nutzte
die Méglichkeit zum gezielten Networking.

Auf der World Routes Conference
4 (19. bis 21. September), die in Vancouver
stattfand und flir 2011 fir Berlin akquiriert
werden konnte, trafen sich ca. 350 internati-
onale Fluggesellschaften und bis zu 700 Ver-
treter von Flughéafen, um iber neue Routen
und Kooperationsmdglichkeiten zu sprechen.
Dieses Forum ist weltweit die wichtigste
Fachveranstaltung fur die Fluggesellschaften.
Zusammen mit den Berliner Flughdfen wurde
der diesjdhrige Kongress besucht, um Berlin
als ndachsten Austragungsort vorzustellen. Fiir
Berlin und den neuen Flughafen Berlin Bran-
denburg International bietet es eine hervorra-
gende Marketingplattform, um neue Airlines
fur den Standort Berlin zu akquirieren.

3 1 Unsere Aktivitaten

Zusammen mit 21 Partnern der Berliner

Kongressindustrie prasentierte sich die
Deutsche Hauptstadt auf der Roadshow
,Berlin meets the UK” (6. Oktober). Mit dabei

waren be Berlin/Berlin Partner GmbH und bmi
British Midlands International als ,Supporting
Partners”. Leitthemen der Veranstaltung waren
,20 Jahre Wiedervereinigung®, die guten Flug-
anbindungen zwischen Berlin und GroRBbritan-
nien sowie das hervorragende Preis-Leistungs-
Verhdltnis der deutschen Hauptstadt.

the place to be

faor conventions.

BCO-Roadshow
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Auslandsaktivitaten / Europa/ Asien Auslandsaktivitaten / USA und Kanada

Marketingaktivitdten

Berlin ist weltweit eine der gefragtesten

Kongressmetropolen. Die Stadt steht im == Seit Beginn des Jahres unterstiitzt die Agentur == \Nie auch schon im Vorjahreszeitraum ist Nord-
Tagungs- und Kongressbereich in Deutsch- Hume Whitehead Limited, mit Sitz in London, amerika der wichtigste Uberseemarkt fiir Tagun-
land auf Platz 1 und weltweit auf Platz 4 das Berlin Convention Office von visitBerlin im gen und Kongresse.

Inlandsaktivitaten (Auszug)

== |m Berichtsjahr lieB sich eine Zunahme der

(ICCA-Statistik).

Das Berlin Convention Office von visitBerlin
ist die offizielle Vertretung der Stadt Berlin

im Bereich Kongresse, Tagungen, Incentives
und GroBveranstaltungen und vermarktet die
deutsche Hauptstadt national und internatio-
nal als leistungsfahigen und vielseitigen Kon-
gress- und Veranstaltungsort. Diese Position
soll kontinuierlich ausgebaut werden.

Buchungen aus Deutschland beobachten.

Das Berlin Convention Office von visitBerlin griff
die wachsende Bedeutung des nationalen
Marktes in seinen Marketingaktivitaten auf.

Das Berlin Convention Office war Aussteller
auf den Seminar- und Tagungsbdrsen (STBs) in
Deutschland: Sowohl in Hannover, Mannheim,
Essen, Mainz und Miinchen als auch beim
Deutschen Verbandekongress in Diisseldorf
und auf der IMEX in Frankfurt am Main, der
wichtigsten Fachmesse der Branche mit 30
Partnern aus Berlin. Zudem organisierte das
Berlin Convention Office erneut eine Deutsch-
land-Roadshow sowie diverse Networking-
Veranstaltungen mit Verbandskunden in der
0, World Berlin.

Foto: visitBerlin-Koch

britischen Markt. In enger Kooperation betreut
das Unternehmen die Sales- und Marketing-
Aktivitdten im Bereich der Meeting Industrie in
GroBbritannien. Somit ist Berlin noch prasenter
im britischen Markt und hebt seine USPs starker
hervor.

Um die Aktivitaten auszuweiten hat das Berlin
Convention Office von visitBerlin im Jahr 2010
neue Messen und Workshops besucht, u.a. die
Meedex (24. und 25. Marz 2010), die in Frank-
reich als anerkannte Branchenmesse fiir die
Meeting Industrie gilt. Hier trafen internatio-
nale Anbieter aus der Hotellerie, von Airlines,
Convention Bureaus und Agenturen auf fran-
zosische Kunden.

Erstmalig besuchte das visitBerlin Berlin Con-
vention Office auch den neuen Full Contact
Workshop ,International Venues” des Veran-
stalters ediman in Italien. Bei dem B2B-Work-
shop trafen internationale Anbieter aus der
Meeting Industrie in persénlichen Gespréachen
auf nationale Hosted Buyer.

Neben der Akquise neuer Mdrkte in Europa
wurde das Berlin Convention Office auch im
asiatischen Markt aktiv und besuchte zum ers-
ten Mal die ITB Asia, auf der Berlin mit einem
eigenen Messestand vertreten war. Beson-
ders interessiert an der deutschen Hauptstadt
zeigte man sich dort am Association Day. Bei
dieser Veranstaltung trafen sich ausschlieB3lich
Kongresskunden, um internationale Anbieter
der Branche kennenzulernen.
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Insgesamt kann die Akquise im amerikani-

schen Markt als sehr erfolgreich bezeichnet

werden. Im vergangenen Jahr haben zahlrei-
che internationale Verbandskongresse aus
Medizin und Wissenschaft in Berlin stattge-
funden, bei denen Teilnehmer aus den USA
und Kanada stark vertreten waren. Insgesamt
ist das Incentive- und Corporate Geschéft auf
Grund der wirtschaftlichen Lage nach wie vor
schwierig.

Um die Prasenz in diesen Markten weiter aus-
zubauen, traf das Berlin Convention Office von
visitBerlin die Entscheidung, zwei Marketing-
Reprasentanzen in den USAW

einerseits fur Verbdande und andererseits fir
Firmen und Agenturen. Fiir die Zielgruppe der
amerikanischen und kanadischen Verbande
unterstiitzt das Unternehmen Marketing Chal-
lenges International das Berlin Convention
Office von visitBerlin in seinen Marketing- und
Akquiseaktionen.

Mit der Einfiihrung der Auslandreprdsentanzen
im amerikanischen Markt haben sich auch die
Kapazitaten erweitert und ermdglichen somit
neue Kommunikationswege. Das Pharma-
ceutical Meeting in Philadelphia (13. bis

20. Mérz) ist die groB3te jahrlich stattfindende
Veranstaltung der Pharma Industrie in den
USA. Hier treffen die wichtigsten Firmen der
Branche wie z.B. Pfizer und Bayer auf internati-
onale Anbieter der Meeting Industrie.
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Tourismus-Marketing
Fiir Berlin weltweit unterwegs

Das Marktmanagement von visitBerlin wirbt
weltweit flir Berlin als Reiseziel. Auf zahlrei-
chen Messen, Workshops, Roadshows und PR-
Veranstaltungen waren die visitBerlin Mitar-
beiter im Jahr 2010 vertreten. Aber auch
verschiedene B2C-Aktivitdten wurden aktiv
initiiert. Die Aktivitdten in den einzelnen
Mérkten wurden vom Marktmanagement
des Unternehmens gebiindelt. Neben dem
Thema ,Value for Money” waren Themen wie
LLifestyle” und ,Gateway Berlin” international
gefragt.

Die wichtigsten Quellmarkte waren Italien,
GroBbritannien und die Niederlande. Wieder
in die Marktbetreuung aufgenommen wurden
wichtige kleinere Nachbarlander wie Belgien,
Tschechien und Ungarn.

Tourismus-Highlights

visitBerlin und die Partnerhotels luden im
September 2010 die Top 10 der fiihrenden
Luxusreiseveranstalter Brasiliens ein - alle auf

Geschéftsfihrer-Ebene. Wahrend eines exklusi-
ven flinftagigen Programms, wurden die High-
lights der deutschen Hauptstadt prasentiert.

PR-Aktion ,Creative Cities” in den Nieder-
landen im Oktober: visitBerlin stieg als

Hauptsponsor in die von der DZT organisierten
Creative-Kampagne ein, die sich vor allem an
eine junge Zielgruppe richtete und Berlin als
Kreativhauptstadt prasentierte. Die Promotion
Tour lief in den wichtigsten Universitatsstad-
ten. An den Universitaten, Design-und Kunst-
hochschulen wurde zur kreativen Gestaltung
eines VW-Bullis aufgerufen. Hauptpreis der
Aktion war der gestaltete VW-Bulli.

Im Juni 2010 wurde Berlin erstmals fiir
3 eine schwul-lesbische Zielgruppe in Israel
vermarktet und hat als erste Destination tber-
haupt an der StraBenparade Gay Pride Tel Aviv

mit einem Informationsstand teilgenommen.

Ein wichtiger Meilenstein im Hinblick auf

die weitere Marktbearbeitung Chinas in
den kommenden Jahren war die erstmalige Vor-
stellung der neuen chinesischen Berlin-Website

laibolin.com im November 2010. Die Plattform

soll dazu dienen, Berlin in der wirtschaftlich

boomenden Nation flachendeckend bekannter
zu machen. Die Website wird kontinuierlich wei-
ter entwickelt und soll das wichtigste Kommuni-
kationsmittel in der Marktbearbeitung werden.

Im August vergangenen Jahres war

5 visitBerlin erstmalig auf der Hanse Sail
in Rostock mit einem Infostand présent. Vier
Tage lang informierten visitBerlin Mitarbeiter
die Besucher der groBBten Maritim-Veranstal-
tung in Norddeutschland (rund 1 Million Be-
sucher) tber Berlin als Reiseziel und aktuelle
Highlights.

Messen und Prasentationen Studienreisen
Workshops Gruppen/Teilnehmer

Deutschland 16 5/151
GroBbritannien 4 4/39
Niederlande 1 1 3/308
USA/Kananda 6 7 5/81
Danemark 2 1 1/13
Frankreich 3 2

[talien 2 3 2/23
Japan 1 2/18
Norwegen 1 1

Osterreich 2 5 5/59
Russland 1 2 4/78
Schweden 1 1 6/86
Schweiz 4 3 2/26
Spanien 4 1 4/45
China 2 3 2/44
Indien 1 1/6
Polen 6 1

Vereinigte Arabische Emirate 1 1 1/8
Israel 1 2/23
Brasilien 2 1 4/45
Irland 1

Australien 1 1/10
Singapur 1

Finnland 1 2/26
Belgien 1 1 1710
Ungarn 1

Baltikum 2

Slowenien 1/8
Tschechische Republik 1

Siidkorea 1 1/5

3 I Unsere Aktivitaten
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Deutschland

== Die Deutschen reisten mit wachsen-

der Begeisterung in ihre Hauptstadt
und brachten in einem Monat mehr
Ubernachtungen als der starkste
Auslandsmarkt Italien im gesamten
Jahr.

Berlin prasentiert sich fiir Besucher
aus dem Inland, die bereits in der
Hauptstadt waren, als Destination,
in der sie immer wieder Neues ent-
decken konnen. Damit ist und bleibt
Berlin mit Abstand das wichtigste
Stadtereiseziel der Deutschen.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

58

+ 7,7 Prozent

visitBerlin organisierte 2010 eine Vielzahl von
Aktionen speziell fiir Endkunden. Ob als Part-
nerstadt bei der Hanse Sail in Rostock, mit
der Teilnahme an 11 touristischen Messen im
gesamten Bundesgebiet oder bei Promotion-
Aktionen - Berlin zeigte sich als dynami-
sche Kulturmetropole mit ausgezeichnetem
Preis-Leistungs-Verhdltnis.

Eine zentrale Rolle bei der Ansprache von
potenziellen Berlin-Kunden spielten 2010 er-
neut die groBBen deutschen Reiseveranstalter.
Umfangreiche KooperationsmalSnahmen wie
Specials in Katalogen, Unterlagenbeileger,
Flyer oder Online-Aktivitaten wurden mit dem
Ziel umgesetzt, die Anzahl der Berlin-Reisenden
zu erhohen.

Schweiz

= Fiir die Schweizer, die sehr qualitats-

orientiert reisen und das hochste
Pro-Kopf-Ausgabe-Volumen auslan-
discher Gaste in Deutschland auf-
weisen, ist Berlin eine Trendstadst.

=~ Die gute Fluganbindung und die

bei den Schweizern so beliebten
Bahnverbindungen tragen zu einem
stetig wachsenden Besucherauf-
kommen bei.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 11,1 Prozent

Im Berichtsjahr bemiihte sich visitBerlin in-
tensiv um die Mitarbeiter der SBB Reisebiiros
(Schweizerische Bundesbahnen). Neben Schu-
lungsveranstaltungen, Reisebiiroausstattun-
gen und Berlin-Paketen fiir die Touristiker
gab es auch gemeinsame Aktionen fiir End-
kunden mit dem Veranstalter Railtour Suisse
im Ziiricher Hauptbahnhof.

Zusammen mit der Schweizer DZT-Vertretung
wurde das Thema ,Weihnachten in Berlin” auf
diversen Online-Portalen groBer Schweizer
Zeitungen beworben.

Im Rahmen eines Gastspiels, kamen die wich-
tigsten Vertreter aus der Reiseindustrie und
der Presse auf Einladung von visitBerlin zur
Premiere von Sasha Waltz" Stuick ,Continu” bei
den Zircher Festspielen. Die Veranstaltung im
Ziircher Schiffbau war ein gemeinsames Event
von Media Relations und dem Marktmanage-
ment von visitBerlin.

*hotels.com

Schweiz
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Deutschland

a
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Osterreich

Osterreich

= Reisen aus dem Nachbarland Oster-

reich waren 2010 im Aufwind.

Fiir die Osterreicher ist die deutsche
Hauptstadt nicht nur wegen ihres
kulturellen Angebotes sondern
auch wegen der guten Verkehrsan-
bindung ein beliebtes Stadtereise-
ziel. Laut Hotel Price Index* steht
Berlin nach New York und London
an dritter Stelle in der Osterreichi-
schen Beliebtheitsskala.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 15,4 Prozent

2010 war visitBerlin nicht nur in der Haupt-
stadt Wien aktiv, wo u.a. die Ferienmesse und
die DZT-Reiseborse besucht wurden, sondern
lud auch zu zahlreichen Veranstaltungen in
kleineren Stadten ein.

So gab es Berlin-Abende in Bregenz, Linz und
Klagenfurt zusammen mit der Osterreichischen
Bundesbahn OBB und DB Osterreich sowie mit
dem Veranstalter Highlife Reisen in Vorarlberg.
Die Beteiligung an einer umfangreichen Kam-
pagne der Osterreichischen Bahn mit Anzei-
genkooperationen, Stadtbildwerbung und On-
line-MaBnahmen rundeten das Engagement in
Osterreich ab.

59



123 . Unsere Aktivitaten w

Frankreich

= Das Jahr 2010 kann als der Durch-
bruch Berlins im franzosischen
Markt gewertet werden.

= Die Internetprasenz im franzosischen
Markt, auch als Verkaufskanal, wird
zunehmend wichtiger. Dies belegte
vor allem die Zahl der jiingeren inter-
netaffinen Besucher.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 20,2 Prozent

In Frankreich stand zur Endkundenmesse MAP
in Paris das Gay & Lesbian Segment im Mittel-
punkt des Berlin-Standes, der sich auf dem so-
genannten Pink Corner prasentierte und dort
stark frequentiert war. Fiir die Veranstalter
war Berlin im Oktober der Hotspot auf dem
Stadteworkshop der DZT in Paris. Zusammen
mit Potsdam wurden die Partner dort intensiv
beraten.

Anldsslich der ,Féte de la musique” im Juni
wurde mit airberlin und Berlin Partner eben-
falls eine Outdoor-Promotion durchgefiihrt.
Zahlreiche Pariser wurden so auf den ,Summer
in Berlin” aufmerksam gemacht.

Die ,Creative Germany”-Kampagne der DZT
wurde online prasentiert und an den franzosi-
schen Markt angepasst. Berlin wurde als Stadt
des Designs vor allem mit ihrer beeindrucken-
den Architektur und dem Bauhauserbe in der
Stadt vorgestellt.

Wahrend der gesamten ersten Jahreshalfte
wurde gemeinsam mit der DB France, der DZT
und einer Onlineagentur die Aktion ,T’as le
ticket” (Du hast das Ticket) auf Social Media-
Kandlen beworben.
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Frankreich

Spanien

Insgesamt zehn Gewinner waren dadurch im
August in deutschen Stadten unterwegs. Aus-
nahmslos alle haben Berlin besucht und ein

spezielles Nightlife-Programm genief8en diir-
fen. Noch wichtiger war jedoch die Aufmerk-
samkeit auf Facebook und dhnlichen Kanalen.

Fir die gehobene Zielgruppe sowie das MICE-
Segment wurde im Juni eine Abendveranstal-
tung im Hotel Crillon am Place de la Concorde
ausgerichtet. Berlin prasentierte das hervor-
ragende Luxushotelsegment der Stadt sowie
exklusive Partner, darunter das Staatsballett,
die Staatlichen Museen und auch airberlin. In
diesem Rahmen konnte eine gute Grundlage
fiir gemeinsame Aktionen in 2011 geschaffen
werden.

Italien

=~ Die Begeisterung der italienischen
Reisenden fiir Berlin ist ungebro-
chen: Italien ist auch 2010 Berlins
wichtigster Auslandsmarkt.

=~ Der Trend geht hin zum jlingeren,
preisbewussten Besuchersegment.

=~ Durch die vermehrten Direktfllige,
besonders durch airberlin wurden
neue Quellregionen hinzugewonnen.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 15,2 Prozent

Der Kontakt zum Markt Italien fand 2010 wie-
der Uiber die weitverzweigte Reiseindustrie
des Landes statt. Auf Leitmessen wie der BIT
in Mailand sowie auf dem B2B-Workshop in
Rimini wurden Promotion-Aktionen und Ge-
winnspiele gemeinsam mit airberlin veranstal-
tet. Zudem gab es zwei weitere grof3e Events
(Mailand und Rom) im Friihjahr, bei denen air-
berlin das verstarkte Deutschlandangebot mit
Fokus auf Berlin bewarb.

Zur Designmesse in Mailand fand eine Presse-/
Tradeveranstaltung statt, die interne Koopera-
tionspartner wie Create Berlin und das DMY
Festival mit einschlossen.

Aus dem Luxussegment wurden 13 der wich-
tigsten italienischen Veranstalter (Mailand,
Venedig, Rom) zum Gallery Weekend iiber
den 1. Mai eingeladen, um die Kunst- und Kul-
turszene und die exklusive Berliner Hotellerie
kennenzulernen.
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Spanien

= Trotz der verhaltenen Prognosen
im Vorfeld des Jahres 2010, hat sich
der Marktanteil der Spanier an den
internationalen Gastezahlen weiter
erhoht.

=~ Der Trend geht zu einer langeren
Aufenthaltsdauer.

-~ Besonders das groRe Kulturangebot
Berlins begeistert die Spanier.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 11,5 Prozent

In Spanien wurde 2010 die Messe FITUR immer
wichtiger als Briicke zum stidamerikanischen
Markt. visitBerlin prasentierte sich dort ge-
meinsam mit dem Kooperationspartner Ham-
burg Tourismus.

Die Prasenz auf der Messe SITC in Barcelona
richtete sich vor allem an die Region Katalonien.
Gemeinsam mit der DZT und der Reisebiirokette
RACC wurde im Friihjahr ein ,Fly & Drive”-Paket
aufgelegt, das auf sehr gute Resonanz stief3.

Mit dem Veranstalter Barcelo, in dessen neuem
Jahreskatalog Berlin eine Extradarstellung be-
kam, wurde diesmal die Vorweihnachtszeit im
Rahmen einer Online-Kampagne beworben.
Zusammen mit dem Bereich Media Relations
fanden im September Berlin Info-Veranstaltun-
gen in Madrid, Barcelona und Valencia statt.
Die Kontaktpflege setzte sich im Spatjahr bei
der DZT Roadshow Meet Germany in Bilbao,
Madrid und Barcelona fort.
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GroBbritannien ,

=~ Die Wirtschaftslage in England war ' '}
2010 weiterhin instabil. Die starken SRR
Sparbemihungen der neuen Regie- f Al

rung hatten auch Auswirkung auf
die Reiseentscheidungen der Briten.
,Value for Money” war weiterhin ein
wichtiges Thema.

= Mehrere wichtige Reiseveranstalter
in GroBbritannien hatten mit gro3en
wirtschaftlichen Problemen zu
kampfen, obwohl es gegeniiber
2009 eine Verbesserung der Markt-
lage gab.

Grof3britannien

= Generell halt der Trend zum Online-
Verkauf unverandert an: 43,8 Millio-
nen Briten sind taglich online, su-
chen dort Reiseinfos und buchen
vermehrt lGber das Internet.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 15,9 Prozent Niederlande

Die Zusammenarbeit mit der DZT London zweitwichtigste marktibergreifende Touris-

sowie den fiihrenden Veranstaltern im Markt, mus-Fachmesse der Welt und dient auch in-

wie Thomas Cook und DER Travel, pragten die ternationalen Veranstaltern fir Kontakte und

Marketingaktivitaten im Berichtsjahr. So hat Geschdftsabschliisse mit den Ausstellern.

z.B. DER Travel als starkster Deutschland-An-

bieter 2010 eine neue Website gelauncht, auf Im Vorfeld des WTM wurde der eintdgige

der Berlin als ,Deutsches Zugpferd” besondere ETOA-Workshop (European Tour Operator

Aufmerksamkeit bekommt. Association) besucht. Dieser war eine ideale
Ergdnzung zum WTM und den Workshops der

visitBerlin nahm ebenfalls erneut am World DZT, da er die Mdglichkeit zur intensiven

Travel Market in London teil. Der WTM ist die Kontaktpflege bot.
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Niederlande

= Die geddampfte Wirtschaftslage in

den Niederlanden begiinstigte Rei-
sen in Kurz- und Nahdestinationen
wie Berlin.

Die Konkurrenz im niederlandi-
schen Markt ist sehr hart. Berlin
konnte sich trotzdem bei den Top 5
der Stadtedestinationen behaupten
und bleibt weiterhin ein sehr be-
liebtes Ziel bei den Niederlandern.

Bei den niederlandischen Reisever-
anstaltern, egal ob Stadteanbieter
oder Busreiseveranstalter, ist die
deutsche Hauptstadt hervorragend
prasent. Direktbuchungen bei Ho-
telportalen steigen von Jahr zu Jahr
und zeigen die Wichtigkeit von ge-
zielten B2C-Aktivitaten im Online
Bereich.

Das Thema ,Value for Money” blieb
weiterhin prasent.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 3,5 Prozent
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Die visitBerlin-Aktivitaten in diesem relativ
kleinen, aber trotzdem wichtigen Markt waren
2010 sehr vielféltig. Verschiedene Zielgruppen,
von Jugendlichen bis zu 50+, wurden mit Hilfe
von starken Partnern im Markt durch Anzei-
gen, Gewinnspiele, Themenberichte in Zeitun-
gen und Social Media angesprochen.

Teils wurde mit Produktangeboten zu attrak-
tiven Preisen gearbeitet, teils mit Event-
Informationen. Da der Markt einen hohen
Anteil an wiederkehrenden Gasten hat, sind
Themen und Event-Informationen wichtige
Marketinginstrumente.

Fiir die Reisebliroagenten bot visitBerlin ne-
ben Studienreisen zwei weitere grof3e Events
an: In Kooperation mit TUI Niederlande wurde
per Charterflug ein Tagestrip unter dem Motto
,Berlin zur Weihnachtszeit” fir 200 Agenten
organisiert. Da die Incentive-Reise der TUI Mit-
arbeiter zuvor immer nach London ging, war
es fur die visitBerlin-Mitarbeiter ein Zeichen,
dass Berlin als alternative Shoppingdestination
in der Weihnachtszeit angenommen wurde.

Der Reiseveranstalter OAD organisiert jedes
Jahr in den Niederlanden ein groBen Event fiir
ca. 1.500 Reisebiiroagenten. Dieses Jahr war
Berlin die ausgewahlte Stadt, die tiber Filme,
Gewinnspiele und Prospektverteilung als Son-
derthema prasentiert wurde.
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Danemark

Die Wirtschaft in Danemark hat
sich wieder erholt und das Interesse
fur Zweit- und Stadteurlaube ist
ungebrochen.

Die Reiseindustrie bleibt tibersicht-
lich und Berlin hat starke Partner im
Markt. In den Katalogen ist Berlin
hervorragend prdsent und auch in
den Medien gut visualisiert.

Berlin ist seit Jahren unter den
Top 3 Stadtedestinationen der
Danen. Dies setzte sich 2010 fort.

Das Thema ,Value for Money”
bleibt auch fiir diesen Markt
wichtig.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:
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+ 3 Prozent

Ddanemark

Die Aktivitaten im Markt und die Kommuni-
kation mit den Multiplikatoren in der Reisein-
dustrie begannen mit einem groBen Presse-
Event auf der Leitmesse ,Ferie for alle” in
Herning. Deutschland war 2010 Partnerland
auf der Messe und Berlin das Hauptthema der
Eroffnungsveranstaltung.

Traditionell Iadt visitBerlin die Key-Account-
Manager im danischen Markt zu einem jahrli-
chen Berlin-Event ein. Dies diente auch im ver-
gangenen Jahr der Kundenbindung und war
ein wichtiges Instrument, um die Highlights
des Jahres und die Neuigkeiten der Stadt zu
kommunizieren. Die marktansassigen Partner,
egal ob Reiseveranstalter oder Medien, sind
extrem gute Berlin-Kenner und fordern, mehr
als in anderen Markten, aktuelle und teilweise
sehr detaillierte Informationen.

Schweden

Kooperationspartner war die skandinavische
Hotelkette Scandic, Hauptthema war die Gast-
ronomie in Berlin.

In Kooperation mit der Danischen Bahn fand im
Herbst eine Produktkampagne statt, die an eine
breite Zielgruppe gerichtet war: Die Bahn kom-
munizierte ihre fir die Winterzeit begrenzten
Sonderpreise iber verschiedene Tagesanzeigen
und Internetaktionen. visitBerlin fiihrte dazu
Promotion-Aktionen in den Bahnhdfen von
Kopenhagen und Aarhus durch.

Schweden

= |n Schweden ist die Wirtschaft

wieder stabil und 2010 stieg die
Konsumkraft.

Die Konkurrenz im Markt ist unter
den Stadten sehr hart. Trendige
Stadte wie London und New York
verkaufen sich immer gut. Warmere
Destinationen wie Barcelona und
Rom bleiben Sehnsuchtsdestinati-
onen. Zusatzlich ist der Markt emp-
findlich fiir ,Jahrestrends”, wie bei-
spielsweise eine Stadtereise nach
Istanbul.

Berlin ist 2010 auf der Top 10 Liste
der Reiseziele angekommen.

Vorteilhaft sind die hervorragen-
den Flugverbindungen aus Stock-
holm, Géteborg und Malmé (liber
Kopenhagen). Aus Stiidschweden
bleiben Auto und Bus attraktive,
alternative Verkehrsmittel.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 6,2 Prozent

3 I Unsere Aktivitaten

Als Hauptaktivitat flihrte visitBerlin ein gro-
Res Presse-Event in Stockholm fiir Reisever-
anstalter und Medien durch. Allgemeine
Berlin Informationen und Highlights wurden
kommuniziert und Berlin als Trendreiseziel in
Europa vorgestellt. Carl-Johan Vallgren, ein
prominenter schwedischer Schriftsteller, mit
personlichem Bezug zu Berlin, stellte die Stadt
aus seiner Perspektive vor.

Fiir das Berlin-Marketing in Westschweden
eignete sich die Teilnahme an der schwedi-
schen Tourismus Leitmesse TUR. Fir die End-
verbrauchertage verzeichnet die Messe die
hochsten Besucherzahlen in Schweden.

Die Tendenz geht zu kiirzeren und intensive-
ren Studienreisen fiir diese Zielgruppe. Diese
sind notwendig fiir den Markt, da, anders als
in Danemark, die Kenntnisse iber die Stadt
gering sind und das Bild von Berlin immer
noch vom Kalten Krieg gepragt ist.
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Polen

== Die Besucherzahlen aus Polen stei-

gen seit Jahren konstant. Die Wirt-
schaft ist vergleichsweise stabil
und das Land hat eine starke Mit-
telschicht, die sehr reisefreudig
ist. Eine reine Stadtereise konkur-
riert allerdings mit dem Haupt-
Sommerurlaub bzw. Winter-

und Erholungsurlaub.

Die Infrastruktur zwischen Berlin
und Polen ist nicht optimal. Es gibt
kaum Direktfliige aus den grof3en
polnischen Stadten und es beste-
hen keine direkten Verbindungen
von Low-Cost-Carriern. Bei den
Bahnverbindungen stellt lediglich
der Warschau Express (Berlin-Po-
sen-Warschau) eine zufriedenstel-
lende Verbindung dar.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:
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+ 18,2 Prozent

Um in direkten Kontakt mit den Endkunden
zu treten, wurden 2010 wiederholt nicht nur
die touristischen Leitmessen in Warschau und
Poznan besucht, sondern auch kleine regio-
nale Messen z.B. in den Stadten Breslau und
Gdansk. Die Leitmesse in Poznan wurde wie-
der in Kooperation mit den Berliner Flughafen
durchgefiihrt.

Der grof3te Event fiir die Key Account-Manager
der Reiseindustrie sowie Medienvertreter fand
im Spatherbst in Warschau statt. visitBerlin lud
in Kooperation mit der DZT und Brandenburg
zu einem groRen Kochevent ein. Wahrend des
Events wurden die Berlin-Highlights fiir das
kommende Jahr vorgestellt.

Der starkste Partner im Markt war 2010 die
Polnische Bahn. Hier fanden verschiedene
B2C-Aktivitaten statt, die jeweils zielgruppen-
spezifisch ausgerichtet waren: Anzeigen, Flyer-
Produktion, Eventmarketing, Gewinnspiele
und Radiowerbung.

Um die Endkunden, der fiir Berlin besonders
wichtigen Region Westpolen, fiir eine Berlin-
Reise zu animieren, wurde eine Berlin-Sonder-
beilage produziert. Diese wurde im vergan-
genen Herbst den zwei groB3ten regionalen
Tageszeitungen beigelegt und informierte
Uber aktuelle Kultur-Highlights aus der deut-
schen Hauptstadt.

Russland

= Der russische Markt gewinnt fiir
Berlin stetig an Bedeutung. Die
Flugverbindungen, vor allem nach

Moskau, sind hervorragend.

=~ Die Schwierigkeiten bei der Visabe-

schaffung haben sich 2010 entspannt.

= Die Reiseindustrie ist teilweise
uniibersichtlich und die gesamte
Branche kampft mit niedrigen
Gewinnmargen.

= Berlin haftet immer noch das
,Kalte Krieg“- Image an. Abseits von
St. Petersburg und Moskau gibt es
nur geringe Kenntnisse tber die
deutsche Hauptstadt.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 32,5 Prozent

2010 beteiligte sich visitBerlin wieder auf
der grof3en Leitmesse MITT in Moskau. Diese
Messe eignet sich hervorragend, um die
Kenntnisse liber das Berlin-Angebot bei den
Reisebiros und Reiseveranstaltern aus ganz
Russland zu verbessern.

Im Frithsommer lud visitBerlin die wichtigsten
Reiseveranstalter und Media Partner zu einem
Berlin-Event im populdrsten Club in Moskau
ein. In der Lounge-Atmosphdre wurde Berlin
als Europas Trendmetropole prasentiert.

In Moskau ist Berlins Nachtleben und Lifestyle
bei den jiingeren Zielgruppen bereits bekannt
und beliebt. Fiir die Gay Community ist eine
Reise nach Berlin ein Muss.

Polen

i

Da die Mittelschicht sich eine Stadtereise im-
mer noch schwer leisten kann und sich fiir den
Haupturlaub eher nach Erholung sehnt, bleibt
Berlin als Reiseziel weiterhin eher unattraktiv.

Im Herbst fanden die vom Goethe-Institut
organisierten Deutschen Filmwochen in
Moskau und St. Petersburg statt. Mit Hilfe

der DZT stieg visitBerlin als Sponsor ein.

Im Vorfeld gab es im Netz tiber Social Media-
Kanale Gewinnspiele und Berichte zum Event.
An den Filmvorfithrungstagen wurden vor Ort
Berlin-Informationen angeboten.

3 I Unsere Aktivitaten

Russland
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68

Brasilien

3 I Unsere Aktivitaten

Brasilien

=~ Die Zuwachsraten lassen den
Schluss zu, dass Berlin in Brasilien
sehr ,in Mode” kommt. Die Marke
200.000 Ubernachtungen brasiliani-
scher Gaste in der Hauptstadt wird
wohl bald Gberschritten.

= GroBter Pluspunkt Berlins ist die
geographische Lage: Die brasiliani-
sche Reiseindustrie prasentiert
Berlin als ein Highlight bei Europa
reisen, sowohl bei Hauptstadtreisen
(mit London, Paris, Rom) als auch
bei Touren durch Zentraleuropa.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 51 Prozent

Im Jahr 2010 war der Ausbau des Marktes sehr
erfolgreich. Neben dem Besuch des wichtigs-
ten B2B-Workshops BRAZTOA zusammen mit
der DZT und Alpha Travel Consultants in Sdo
Paulo, fanden zwei Verkaufsreisen und Prasen-
tationen mit Frankfurt am Main u.a. in Curitiba
(Sudbrasilien) statt.

Der Erfolg lasst sich sowohl an den Zuwachs-
raten als auch an der erhéhten Anfrage nach
Studienreisen ablesen. Daraus ging die Koope-
ration mit Czech Tourism und Prag hervor: eine
Zentraleuropa Rundreise-Pauschale die von
sechs der groBten tschechischen Reisever-
anstalter vertrieben wurde. Hier nahm Berlin
eine fiihrende Rolle ein, und prasentierte sich
im Rahmen einer groBBen Pressekonferenz in
Sao Paulo.
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Israel

=~ Der israelische Markt hat sich auch

70

2010 uberdurchschnittlich positiv
entwickelt und konnte sich trotz der
nur 7,6 Millionen Einwohner in den
Top 12 aller weltweiten Quellmarkte
in der Ubernachtungsstatistik Ber-
lins platzieren (gezahlt werden da-
bei nur die israelischen Gaste, die
mit einem israelischen Pass einge-
reist sind).

Durch den neuen Direktflug von

airberlin nach Tel Aviv konnte die
Fluganbindung nach Israel weiter
ausgebaut werden.

Israel ¢

Arabische Golfstaaten

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 26,9 Prozent

In Zusammenarbeit mit der DZT Israel wurden
die jahrlichen Informations-Dinner fiir Journa-
listen fortgefiihrt.

Arabische Golfstaaten

= Die Golfregion ist eine langsam
wachsende Quellregion fiir Berlin,
mit kontinuierlich steigender Be-
deutung.

=~ Der regionale Tourismus zieht
wieder stark an, Hotelpreise sinken
durch das steigende Angebot und
nachhaltige Projekte gewinnen an
Bedeutung.

=~ Trotz Zunahme von Online-Bu-
chungen (iber Reiseportale, spielen
Reisebiiros weiterhin eine wichtige
Rolle in der Region, da es einen
groBen Bedarf an mageschneider-
ten Angeboten gibt.

=~ Mit einem neuen Flugangebot von
airberlin gibt es seit November 2010
erstmals eine Direktflug-Verbindung
zwischen Berlin und Dubai.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 11,6 Prozent

3 I Unsere Aktivitaten

Fir die Lander der Golfregion lag der Schwer-
punkt im Berichtszeitraum deutlich auf dem
touristischen Marketing, um hier nach Jahren
der Fokussierung auf die Reiseindustrie einen
deutlichen Schub zur Nachfragesteigerung
beim Endverbraucher zu initialisieren.

Dazu wurde in enger Zusammenarbeit mit der
DZT Dubai eine zweistufige Mediakampagne
realisiert, in der Berlins unterschiedliche Facet-
ten in der gesamten Region vorgestellt
wurden.

Des Weiteren prasentierte visitBerlin die deut-
sche Hauptstadt gemeinsam mit der DZT
Dubai auf der Arabien Roadshow, sowie mit
dem Fremdenverkehrsamt Miinchen an einem
gemeinsamen Deutschlandstand von 24 Part-
nern auf dem Arabien Travel Market.

Im vergangenen Jahr gewann das Thema Ge-
sundheitstourismus durch die intensivere Be-
arbeitung des Bereichs Media Relations starker
an Bedeutung und wird bei der zuklinftigen
Marktbearbeitung eine wichtige Rolle spielen.
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Australien

== Australien hat die Wirtschaftskrise

2009 von allen OECD-Landern
am besten und ohne Rezession
uberstanden und war von der Fi-
nanzkrise eher indirekt betroffen
(schwere Krisen in den Haupt-
exportlandern und Verfall der
Rohstoffpreise).

= 2010 konnte in Australien bereits

wieder ein Wachstum der Wirt-
schaft gemessen werden.

72

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 26,4 Prozent

visitBerlin war bisher speziell im Rahmen der
Werbegemeinschaft Magic Cities indirekt im
Markt vertreten, in 2010 wurden aber Reise-
industrie und Endverbraucher im Rahmen
der in Melbourne und Sydney von der Berlin
Partner GmbH veranstalteten ,Berlin DayZ”
erstmals intensiver angesprochen. Die Markt-
aktivitaten sollen in 2011 weiter ausgebaut
werden.

Australien

USA

=~ Das Verbraucher-Vertrauen in die

heimische Wirtschaft lag im inter-
nationalen Vergleich im Mittelfeld.
Der Schuldenabbau war 2010 fiir
private Haushalte wichtiger als der
Konsum (z.B. Schulden durch hohe
Kreditraten). ,Value for Money” blieb
ein wichtiges Entscheidungskrite-
rium in der Reiseplanung.

Zu registrieren war eine weiter
zunehmende Anzahl von Online-
Buchungen. Neue Online-Vertriebs-
kandle drangten in den Markt und
wollten vom Reisegeschaft profitie-
ren: Google, Apple, Groupon.

Die Akzeptanz von Anzeigenwer-
bung als Basis fiir Reiseentschei-
dungen nimmt ab, dagegen nimmt
die Bedeutung von Empfehlungen
von Freunden und Bekannten, z.B.
in Social Networks, zu — ,emotional
selling” ist das neue Schlagwort.

Auch ,Social Commerce”, d.h. der
Verkauf von Reiseleistungen lber
Social Networks, steigt in den USA
weiter an.

3 I Unsere Aktivitaten

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 8,6 Prozent

In der Marktbearbeitung waren neben der
Teilnahme an den Roadshows CEE (Central
European Experience, Ziele: Chicago, Cincin-
nati, St. Louis, Denver) und der DZT USA (Ziele:
Toronto, Minneapolis, Atlanta, Nashville) u.a.
das 5-jdhrige Bestehen der Berlin-Fliige von
Delta Air Lines und Continental Airlines Anlass
fiir Berlin-Veranstaltungen in Zusammenarbeit
mit den Berliner Flughéfen in Houston und in
Newark.

Auf der Jahreskonferenz des wichtigen
Reiseveranstalter-Verbandes USTOA
sponserte visitBerlin die Schliisselkarten
im Veranstaltungshotel, versehen mit einer
originellen Berlin-Botschaft (,Tired? Berlin
is open 24/7! No official closing hours in
bars and clubs in Berlin. More about the
excitement and unique charisma of Berlin

at www.traveltrade.visitBerlin.de")
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Kanada

= Kanadas Wirtschaft ist modern und
dynamisch. Die Staatsfinanzen sind
weitgehend stabil. Die globale Wirt-
schafts- und Finanzkrise 2009 hatte
zwar auch erhebliche Auswirkun-
gen auf die exportorientierte kana-
dische Wirtschaft, jedoch erholte
sich diese 2010 weit besser, als ver-
gleichsweise die US-Wirtschaft.

Entwicklung der Ubernachtungen im Vergleich
zum Vorjahr:

+ 25,6 Prozent

visitBerlin nahm an einer von der [HK Berlin
organisierten Delegationsreise ,Expo 2010“
China zur offiziellen Eréffnung der Berlin-Woche in
Shanghai teil. Vor Ort war ebenfalls Herr Wolf,
Berliner Senator flr Wirtschaft, Technologie

= Der Qutbound-Tourismus Kanadas
wuchs weiter, Schwerpunkt blieb
auch 2010 Europa.

und Frauen. Das Programm umfasste u.a. eine
Wirtschaftskonferenz und individuelle B2B-
Meetings der beteiligten Unternehmen.
Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 15,1 Prozent

— == China ist neben Brasilien der aktuell

Am Abend des 1. Juni veranstaltete visitBerlin
China in Zusammenarbeit mit den Berliner Flughafen
in der angesagten ,Glamour Bar” einen Berlin-
Abend fiir Reisebiiroagenten und Vertreter

Schwerpunkt der Marktaktivitaten waren drei
Trade-Events in Zusammenarbeit mit der DZT
Toronto im September 2010 in Toronto,
Quebec und Montreal.

Zusatzlich wurden ganztdgige Berlin-Pro-
duktschulungen bei den Veranstaltern Air Ca-
nada Vacations (Air Canada Vacations gehort
mit 30 Jahren Markterfahrung zu den fiihren-
den Reiseveranstaltern in Kanada) und HRG
North America (HRG ist ein traditionsreicher
Spezialist fiir das Geschaftsreisegeschaft mit
einem weltweiten Netz von Reprdsentanzen)
durchgefiihrt.

In Vancouver wurde zum Abschluss des ,World
Routes Development Forums” in Zusammenar-
beit mit den Berliner Flughéafen ein Berlin-Abend
fir wichtige Partner der Airline- und Reiseindus-
trie veranstaltet. 2011 wird Berlin Gastgeber der
+Routes”, der weltweit wichtigsten Network-Ver-
anstaltung von Flughdfen und Airlines, sein.

*BrasilienRusslandIndienChina

am starksten wachsende Markt bei
den sog. ,BRIG-Markten*. Die wirt-
schaftliche Entwicklung Chinas war
auch im Berichtszeitraum weiterhin
sehr positiv.

Allerdings ist der Verbraucherpreis-
index in den letzten zwolf Monaten
stark gestiegen, so dass die Stim-
mung in der Bevolkerung beson-
ders aul3erhalb der groBen Stadte
durch die Inflation zunehmend
schlechter wird. Wichtige Grund-
nahrungsmittel sind deutlich teurer
geworden. Viele Chinesen mussen
bis zu 50 Prozent ihres verfligba-
ren Einkommens fiir Lebensmittel
ausgeben.

Dennoch wachst die Zahl der Chi-
nesen mit einem hohen verfiigba-
ren Einkommen fiir Reisen. Europa
istimmer noch begehrtes Auslands-
ziel, aber auch die USA und Kanada
gewinnen an Attraktivitat.

3 I Unsere Aktivitaten

von Airlines und Reiseveranstaltern. Zudem
begleiteten visitBerlin-Mitarbeiter die Vertre-
ter der Berliner Flugh&fen zu Akquisitionsge-
sprachen bei verschiedenen Airlines.

Berlin prasentierte sich auch auf der EXPO in
Shanghai und - auf Einladung der Hamburg
Tourismus GmbH — auf der Tourismusveran-
staltung ,Wonderful Northern Germany” im
Hamburg-Haus. Zudem wurde mit sehr groBer
Resonanz der Reiseindustrie eine Geburtstags-
feier zum 2-jahrigen Bestehen des Hainan-
Flugs Beijing-Berlin als After-Work-Party im
CJW Club Beijing veranstaltet.

Desweiteren fiihrte visitBerlin ein Mailing mit
dem chinesischen Sales-Handout an den Fach-
verteiler der Magic Cities China durch. Erstmals
nahm das Unternehmen mit einem eigenem
Berlin-Stand, in Zusammenarbeit mit den
Berliner Flughafen, an der touristischen Fach-
messe CITM in Shanghai teil. Die CITM ist die
grofBte professionelle Reisemesse in Asien.
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Indien

kungen der globalen Wirtschafts-
krise des Vorjahres erholt. Trotzdem
prdgte eine hohe Inflation die Wirt-
schaft, insbesondere war ein starker
Anstieg der Lebensmittelpreise, wie
auch in China, zu verzeichnen.

Nach einer Studie von McKinsey
konnte sich Indien bis 2035 zur
weltweit flinftgroBten Konsum-
nation entwickeln. Bis 2050 wird
die indische Volkswirtschaft Japan,
GroBbritannien und Deutschland
uberholen und kénnte sogar die
USA Ubertreffen.

Aktuell reisen weniger als drei Pro-
zent der indischen Bevdlkerung
einmal jahrlich mit dem Flugzeug;
zukiinftig wird dem inlandischen
Flugverkehr ein hohes Wachstum-
spotenzial beigemessen. Derzeit
unterhalten 69 Airlines aus 49 Lan-
dern Flugverbindungen mit Indien.
Die Nation ist mittlerweile der viert-
groBte Inlands-Passagiermarkt nach
den USA, China und Japan.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 21,6 Prozent

== |ndien hat sich 2010 von den Auswir- Die Marktbearbeitung Indiens erfolgte primar

im Rahmen des Indien Promotion Pools der
DZT u.a. Uber einen, dem Markt angepassten,
Sales Guide, der sehr gut angenommen wurde.
Umfassende Aktivitdtswochen in Ahmedabad/
Mumbai, erstmalig in Chennai sowie in Delhi,
in Bangalore sowie in Mumbai ergénzten die
vielfdltigen und erfolgreichen MaBnahmen im
immer wichtiger werdenden indischen Markt.
Die Erfahrungen der Aktivitatswochen zeigen,
dass vor allem Incentive Reisen ein attraktives
Marktsegment fiir den Incoming-Tourismus
nach Deutschland sind. Allerdings miissen
weiterhin Hindernisse im Visabereich fiir grof3e
Gruppen iiberwunden werden.

2010 drehte Shah Rukh Khan seinen neuen
Film in der deutschen Hauptstadt. Auf der
Pressekonferenz am 22. Oktober im Fried-
richstadt Palast waren an der Seite der Bolly-
wood-Legende visitBerlin-Geschaftsfiihrer
Burkhard Kieker sowie die weiteren Initiatoren,
Medienboard-Chefin Kirsten Niehuus und
Berlin Partner-Geschaftsfiihrer René Gurka an-
wesend, sowie rund 170 Journalisten aus ganz
Deutschland.

Im Anschluss daran erfolgte eine Mailing-
Aktion an indische Reiseveranstalter, in dem
gezielt iber Berlin-Programme, Sehenswiir-
digkeiten und natirlich auch den Film infor-
miert wurde.

Mit dem Filmstart wird Berlin vor einem Mil-
lionenpublikum in Indien beworben. Die Po-
pularitat des Bollywood-Genres und die hohe
Reichweite des indischen Kinos wird dabei ge-
nutzt, um intensiv fiir die deutsche Hauptstadt
zu werben. Ziel ist es, Berlin als Reisedestina-
tion fur Inder attraktiv zu machen und Berlin
als attraktivste Stadtedestination in Europa zu
positionieren bzw. als Gateway fiir Reisen nach
Ost- und Mitteleuropa.

¢
Indien \‘jﬁq.‘

Sonstige asiatische Lander”

Sonstige asiatische Lander

=~ Der panasiatische Raum hat sich in
2010 zu einer immer bedeutenderen

Quellregion entwickelt.

= Die wirtschaftliche Entwicklung
in vielen Landern ist sehr positiv,
es gibt starke Investments z.B. im
Convention-Bereich. Dies wird zu-
nehmend zu einer Konkurrenz fir
Europa.

Entwicklung der Ubernachtungen
im Vergleich zum Vorjahr:

+ 21,2 Prozent

3 I Unsere Aktivitaten

visitBerlin nahm erstmals mit einem eigenen
Stand auf der ITB Asia teil und registrierte viele
Nachfragen speziell aus China, Indonesien, Ma-
laysia und den Philippinen — von dort aus wird
u.a. der Luxus-Tourismus organisiert — zum
Berlin-Tourismus und dem MICE-Geschft.

Die ITB Asia ist im panasiatischen Raum die
wichtigste touristische Fachmesse, mit Ausstel-
lern aus Europa, Asien-Pazifik, Nord- und Std-
amerika, Afrika sowie dem Mittleren Osten.
Inhaltliche Schwerpunkte sind sowohl Leisure
als auch MICE-Business, Fachbesucher kom-
men aus aller Welt und werden u.a. auch

im Rahmen eines Hosted-Buyer-Systems
eingeladen.
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Services + Informationen

Customer Services
Fiir den Service vor Ort

Kompetente und umfangreiche Beratung fiir
den Berlin-Aufenthalt bietet der Customer Ser-
vice mit den zwei Kernbereichen Berlin Tourist
Info und Call Center. Insgesamt 60 Mitarbeiter
unterstiitzen die Touristen bei der Vorberei-
tung und Planung ihrer Berlin-Reise, vorab
oder vor Ort. Sie fungieren somit als wichtigs-
tes Vertriebsportal fir die Dienstleistungen
und Reiseprodukte von visitBerlin und der
Partner des Unternehmens.

Berlin Tourist Infos

Die Berlin Tourist Infos sind direkte Anlauf-
punkte fiir Berlin-Besucher. Qualifizierte,
mehrsprachige Mitarbeiter unterstiitzen die
Gaste bei der individuellen Planung zahlrei-
cher Berlin-Aktivitaten.

Bboxx

Europaweite Ausschreibung zur Auswahl
1 eines gemeinsam von Berlin und Bran-
denburg betriebenen Welcome Centers am
kiinftigen Flughafen BBI. Das Berlin Branden-
burg WelcomeCenter wird zeitgleich mit dem

Flughafen eroffnen.

Im Mai 2010 fand der Umbau der Berlin
Tourist Info im Berliner Hauptbahnhof

statt. Wahrend des gesamten Umbaus war die
Filiale weiterhin gedffnet. Es wurde entschie-
den - aufgrund des starken Besucherandrangs
— den Counter um zwei Arbeitsplédtze auf insge-
samt sechs Stlick zu erweitern.

Mit Umbau der Berlin Tourist Info im

Hauptbahnhof und der Pressekonfe-
renz zur Er6ffnung des be Berlin-Stadtladens
erfolgte die Umbenennung der BERLIN info-
stores in Berlin Tourist Infos. Der Standort pra-
sentiert sich seit dem Umbau in einem neuen
modernen Outfit ganz im Corporate Design
von visitBerlin und wurde sehr gut von den
Touristen und Berlinern angenommen.

Da der Zeitvertrag am 30. September en-

dete, erfolgte der Umzug der Berliner Tourist

Info am Kranzler Eck. Der Vermieter des Kranzler

Eck-Areals hat dem Unternehmen eine fiir Touris-
ten deutlich sichtbarere Flache innerhalb des Are-
als angeboten, welche nun seit 1. Oktober ganz
ohne einen zusatzlichen Partner betrieben wird.

Im Rahmen des FIFA Fanfestes wurde vom

23. Juni bis 11. Juli erstmalig eine Bboxx,
ein mobiler Verkaufs- und Infom
als bewegliche Berlin Tourist Info auf der offiziel-
len Fanmeile am Brandenburger Tor betrieben.
Durch den Einsatz der Mitarbeiter aus den Berlin
Tourist Infos und dem Call Center, konnte die
Bboxx taglich besetzt werden. Durch das auffal-
lige Branding im Design der Berlin WelcomeCard
war der Stand ein Eye-Catcher und weckte das
Interesse bei zahlreichen Touristen und Berlinern.

Informationen, Tickets und
Hotelbuchungen

Die Berlin Tourist Infos verbuchten im Be-
richtsjahr mit einem vermittelten Umsatz von
5,7 Millionen Euro, ein Plus von 15 Prozent,
trotz der schwierigen Monate November und
Dezember. Diese wurden erschwert durch das
Schneechaos und dem méBigen Verkauf der
Berlin WelcomeCard durch die Kulanzregelung
der BVG: an allen Wochenenden im

November und Dezember konnten Kunden
einen Einzelfahrschein als Tageskarte nutzen.
Berlin Tourist Info

Die Berlin Tourist Infos haben sich in 2010 zu
einer populdren Verkaufsstelle fiir den Muse-
umspass entwickelt. Der Umsatz konnte dort
um 49 Prozent gesteigert werden. Im interna-
tionalen Besucherranking in den Berlin Tourist
Infos fiihrten Spanier, Franzosen, Italiener und
Niederlander.

Von April bis Dezember 2010 war visitBerlin
mit einem Arbeitsplatz in der Baustellenein-
richtung der Humboldtbox zusammen mit
dem Forderverein Berliner Schloss e.V. vertre-
ten. Von einem dauerhaften Betrieb der Berlin
Tourist Info an diesem Standort wurde jedoch
abgesehen.

3 I Unsere Aktivitaten
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Call Center
Fiir die Planung vorab der Reise

Das Call Center ist Ansprechpartner fiir in- und
auslandische Kunden im Rahmen ihrer Berlin-
Reiseplanung. Telefonische, schriftliche so-
wie Informations- und Buchungsanfragen im
Chat von Einzelreisenden, Reisegruppen und
Kongressteilnehmern werden mehrsprachig

visitBerlin ist neuer Anbieter der Hotel-

buchung auf Berlin.de. Wer Hotelzimmer
auf Berlin.de, dem offiziellen Stadtportal der
deutschen Hauptstadt, buchte, konnte ab dem
13. Januar 2010 das Buchungssystem von
visitBerlin nutzen (weitere Details auf Seite 81).

=T =

Warenwirtschaft und Vertriebs-
logistik

visitBerlin verschickte rund 141.000 kg In-
formationsmaterial von Berlin in die ganze
Welt. Das entspricht ca. 18.000 Sendungen
(von 0,5 bis 5.600 kg). Das Unternehmen be-
lieferte damit Messen, Kongresse und die
visitBerlin-Partner.

bearbeitet. =T e o

e — 2007 16.879 Infopakete
Zum Service gehdren die Vermittlung von Ho- SR .
tel(jbernachtungen, Gésteﬂ]hrern und Bussen “l'_-l':" el i T - - — !visirBerIin»Infopaket 2008 14.662 |nf0pa kete
sowie der Verkauf der Berlin WelcomeCard, der — - 2009 14.972 Infopa kete
visitBerlin-Pauschalen und ein umfangreiches ;:T . Strategische Kooperation mit dem 2010 16.407 Infopakete
Ticketangebot. _— = . BerlinOnline Stadtportal i

Im Berichtsjahr lag der Anteil von Anrufern
aus dem deutschsprachigen Raum weiterhin
bei mehr als 90 Prozent. International nutzten
Endkunden aus GroBbritannien, Frankreich
und Skandinavien am haufigsten die telefoni-
sche Beratung fir ihre Berlin-Reise. Die Anzahl
der Informations- und Buchungsanfragen per
E-Mail erhdhte sich um 42 Prozent.

Der Umsatz durch den Verkauf der Berlin Wel-
comeCard an Gdste im Rahmen ihrer Reise-
planung stieg im Vergleich zum Vorjahr um
15 Prozent.

Das Call Center von visitBerlin belegte in
der Servicestudie ,Touristenfreundlichste

Stadt 2010” den 1. Platz.

3 visitBerlin war offizieller Auskunfts-
partner zum ,6. Festival of Lights 2010".

visitBerlin war exklusiver Buchungs-
4 partner fiir den Vorverkauf der Tickets
zur,,SOM_A-AussteIIung” des Kiinstlers Carsten
Holler im Hamburger Bahnhof sowie seit No-
vember 2010 fiir die Ausstellung ,Gesichter der
Renaissance” im Bode-Museum, die im August
2011 erdffnet.

Berlin.de wird im Auftrag des Landes Berlin
von der Berlin-Online Stadtportal GmbH & Co.
KG betrieben. Mit mehr als 30 Millionen Page
Impressions im Monat ist es das mit Abstand
erfolgreichste Stadteportal Deutschlands.

Die Kooperation zwischen visitBerlin und der
BerlinOnline Stadtportal GmbH & Co. KG ist
strategischer Art. Ziel ist es, das touristische
Angebot Berlins zu optimieren.

Neben der Einbindung des visitBerlin-Hotel-
buchungssystems sollen dariiber hinaus kiinf-

tig auch touristische Informationen wie Sehens-
wiirdigkeiten und Museen durch visitBerlin re-
daktionell zur Verfligung gestellt und auf Ber-
lin.de eingebunden werden. Durch die Zusam-
menarbeit mit visitBerlin wird das offizielle
Stadtportal Berlins nun auch fiir Touristen
attraktiver.

Im Gegensatz zu kommerziellen Systemen
kommen die Einnahmen aus diesen Hotel-
buchungen wieder dem Stadt- und Tourismus-
marketing zugute.
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Endkunden in aller Welt erhielten im vergan-
genen Jahr insgesamt 16.407 Infopakete. Im
Rahmen des Engagements im Umweltschutz
ist es Ziel des Unternehmens, diese Versen-
dungen zu reduzieren und dem interessierten
Berlin-Besucher die Informationen auf der
visitBerlin-Internetseite zukiinftig auch digital
zum Download zur Verfiigung zu stellen.

Des Weiteren wurde nach einer Analyse des
Lager- und Transportaufkommens fiir Versen-
dungen auf den Betrieb eines eigenen Lagers
verzichtet. Dieses wurde zum Versanddienst-
leister des Unternehmens verlegt, der nun alle
Sendungen und Versorgungsleistungen fir
visitBerlin Gibernimmt.

Damit ist das Unternehmen der Selbstver-
pflichtung zum Umweltschutz und der Ein-
sparung von Kosten einen Schritt ndher
gekommen.
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IT Services

Die Markt- und Absatzaktivitaten von visitBerlin

werden entsprechend dem globalen Trend

weiterhin verstarkt online stattfinden. Um die-
ser Entwicklung Rechnung zu tragen, wurden

bereits mit dem Internetrelaunch die Online-
bestellsysteme vereinheitlicht und somit so-
wobhl fiir den internen Umgang als auch fir
den Kunden verbessert.

Im Berichtszeitraum wurde die Ausfallsicher-

heit fir die Erreichbarkeit der Onlineverkaufs-

systeme und die Onlinekommunikation des

Unternehmens geplant und durch eine zweite

unabhdngige Internetverbindung in das Re-
chenzentrum des Leitungsanbieters von
visitBerlin umgesetzt.

Die wichtigsten Aspekte des Jahres 2010 aus
technischer Sicht waren:

== FEine Spezifikation der Anforderungen fiir das

neue Destinationsmanagement von visitBerlin
sowie die Begleitung der Anbieterauswahl und
der Beginn der Implementierung des Systems.

In der Vorbereitung der Systemkonsolidierung
aller bestehenden kaufmdannischen Systeman-

wendungen wurden eine Bestandsaufnahme der
bereits vorhandenen Systeme sowie eine Kosten-

analyse durchgefiihrt. Aufbauend auf den he-

rausgearbeiteten Anforderungen der einzelnen
Teilbereiche der Abteilungen folgte schlielich
die Ausschreibung und Implementierung eines

Programms zur Kunden- und Anbieterverwaltung

fur den Kongressbereich.

Installation eines zentralen ausfallsicheren Sys-
tems zum Speichern von Daten.

Partnermanagement

Ob touristische Leistungstrager oder Unter-
nehmen aus der Berliner Wirtschaft: die ein-
zelnen Partner machen einen gro3en Teil
der Attraktivitat Berlins aus. Nur im Schul-
terschluss mit ihnen kann visitBerlin daher
dem Auftrag gerecht werden, sich als der
Berlin-Kenner im Markt zu prasentieren und
die deutsche Hauptstadt weltweit effektiv
zu vermarkten.

Das Team Partner Relations im Geschéftsbe-
reich Unternehmensentwicklung betreut die
touristischen Leistungstrager der Stadt sowie
die Partnerhotels von visitBerlin. Das Team
sorgt fiir eine optimale Vernetzung mit der Po-
litik und den relevanten touristischen Verban-
den. Hierbei wurde auch in 2010 ein beson-
derer Fokus auf die Zusammenarbeit mit den
Berliner Bezirken gelegt.

Das Team Partner Relations organisiert zudem
Netzwerkveranstaltungen, entwickelt und
setzt KooperationsmalBnahmen um, bereitet
Berlin-Informationen auf und stellt diese den
Partnern zur Verfiigung. Des Weiteren wurde
auch in 2010 der personliche Kontakt zu den
Leistungstragern weiter intensiviert.

So wurde im Jahr 2010 die Betreuung der
visitBerlin-Partnerhotels damit der AuBBendienst
in Berlin personell verstarkt. Sowohl der per-
sonliche Kontakt zu den Hotels als auch der Ver-
trieb der Berlin WelcomeCard in den einzelnen
Hausern wurden damit auf eine breitere Basis
gestellt. Die wichtigste Entscheidung war jedoch
die Reform der Marketingumlage, die 2010 vor-
bereitet wurde: Seit dem 1. Januar 2011 gilt eine
neue Berechnungsgrundlage, die eine hohere
Transparenz und Nachvollziehbarkeit bietet.
Gleichzeitig wird damit fiir Berliner Hotels eine
Partnerschaft mit visitBerlin attraktiver.

Auch die Kulturabteilung ist im Bereich Unter-
nehmensentwicklung angesiedelt.
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Die Abteilung fungiert als Schnittstelle zwi-
schen den kulturellen Leistungstragern und
den einzelnen Fachabteilungen von visitBerlin.

Die Kulturabteilung betreut das im Dezember
2008 gemeinsam mit der Senatskanzlei fiir
Kulturelle Angelegenheiten gestartete und
von der EU unterstitzte, Kundenmonitoring

,KULMON" in Berliner Kultureinrichtungen.

Mit einer einheitlichen Methode werden konti-
nuierlich Besucher nach Herkunft, Alter, Unter-
kunft, Informationsverhalten, Ticketerwerb
und Motivation befragt. Bis Ende Dezember
2010 beteiligten sich bereits 24 Einrichtungen
aus allen Sparten an diesem Projekt.

Am 4. Oktober wurde das Partner-Portal
1 partner.visitBerlin.de online gestellt,
das alle relevanten Infos, Neuigkeiten und
aktuellen Werbeangebote fiir die Partner
von visitBerlin bereit halt.

2 Der Berliner ,Tag des Tourismus” fand
am 26. April statt. Auch im letzten Jahr

wurde die Veranstaltung genutzt, um die Ber-
liner Partner tiber aktuelle Trends zu informie-
ren, neue Aktionsfelder vorzustellen und ge-
meinsam die positive touristische Entwicklung
Berlins weiter voranzutreiben. Veranstalter
waren die Berlin Tourismus & Kongress GmbH
in Kooperation mit der Senatsverwaltung fiir
Wirtschaft, Technologie und Frauen, der IHK
Berlin sowie der DEHOGA Berlin.

Auf gleich zwei Meet@-Veranstaltungen
3 trafen sich visitBerlin-Mitarbeiter und
Hotelpartner (29. Juni) sowie Berlin Partner
und touristische Leistungstrager (4. Oktober)
auf der Baustelle des neuen Flughafens Berlin
Brandenburg BBI. Im Eventzelt am BBI Info-
tower erhielten die Teilnehmer Informationen
zu touristischen Entwicklungen in der Stadt
sowie zu den neusten Aktionen und Projekten
von visitBerlin.
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Nachhaltigkeit
Uber die Bedeutung des Begriffs ,Nachhaltigkeit”

»Nachhaltige Entwicklung heiBt, Umweltgesichts-
punkte gleichberechtigt mit sozialen und wirt-
schaftlichen Gesichtspunkten zu beriicksichtigen.
Zukunftsfahig wirtschaften bedeutet also: Wir
missen unseren Kindern und Enkelkindern ein
intaktes 6kologisches, soziales und 6konomisches
Gefiige hinterlassen. Das eine ist ohne das andere
nicht zu haben.”
Rat flir nachhaltige Entwicklung

Projekte und Ziele von visitBerlin

Unter dem Projekttitel ,Auf dem Weg zu einer

nachhaltigeren Unternehmensentwicklung”
wurden bereits wichtige Kennziffern aus den
Bereichen Okonomie, Okologie und Soziales
erhoben und der Kenntnisstand der Mitar-
beiter mit einer stichprobenartigen Mitarbei-
terbefragung ermittelt. Aus den Ergebnissen
sollen in Zukunft geeignete MalBnahmen fiir
visitBerlin abgeleitet werden. Dazu finden
mehrere Workshops mit den Mitarbeitern
statt.

Das Projekt wird seit Mai 2010 von Studieren-
den und Lehrpersonal des Master Studien-
gangs Nachhaltigkeits- und Qualitdtsmanage-
ment an der Hochschule fiir Wirtschaft und
Recht, Berlin betreut und aus ESF-Mitteln*
gefordert, es endet im Mai 2011.

Wichtigste interne Kommunikationsplattform
fur dieses Projekt ist seit letztem Jahr das ,Fo-
rum Nachhaltigkeit” im visitBerlin-Intranet.

Alle Mitarbeiter sind aufgefordert, ihre Ideen
und Anregungen dort einzustellen und zu dis-
kutieren. Die Ergebnisse und Impulse daraus
werden ebenfalls in die Mitarbeiter-Workshops
einflieBen, um schlussendlich Malnahmen
einzuleiten, die gleichermal3en von Mitarbei-
tern und Management getragen werden.

*Europaischer Sozialfond
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Nachhaltigkeit in der Tourismus- und
Kongressindustrie

Der Aspekt der Nachhaltigkeit nimmt in der
gesamten Tourismus- und Kongressbranche
einen immer hoheren Stellenwert ein. Insbe-
sondere Veranstalter und Organisatoren von
Messen, Kongressen und Tagungen nehmen
hierbei eine Schliisselrolle ein. MICE-Veran-
staltungen, die unter Beachtung der Nach-

haltigkeit durchgefiihrt werden, werden auch

,Green Meetings” genannt.

Das visitBerlin Berlin Convention Office hat
diesen Trend erkannt und in Zusammenarbeit
mit den Berlin Preferred Agencies einen ein-
zigartigen Internet-Auftritt entwickelt. Auf
berlin-green-meetings.de sind mehr als

50 Partner aufgefiihrt, die bereits aktiv 6kolo-
gisch nachhaltige MalBnahmen umsetzen und
sich zu einem verantwortlichen Einsatz von
natirlichen Ressourcen zugunsten der Umwelt
verpflichtet haben. Nutzer erhalten nicht nur
einen detaillierten Uberblick iiber die verschie-
denen Dienstleister sondern ebenfalls interes-
sante Fakten zum griinen Berlin.

Nachhaltiger Business Travel in Berlin

Seit Mai 2010 lduft das Pilotprojekt ,Nachhal-
tiger Business Travel in Berlin“, betreut vom

TUV Rheinland Consulting. Teilnehmer dieses
Projekts sind Flihrungskrafte aus mittelstan-
dischen Berliner Unternehmen, die neben
visitBerlin an der touristischen Wertschop-
fungskette beteiligt sind, z.B. die Albrechtshof
Hotels, die Besonderen Orte u.a. mit dem Um-
weltforum Auferstehungskirche, Westtours,
die Kulturveranstaltungen des Bundes in Ber-
lin und andere.

Dieses Projekt wird von der Senatsverwaltung
fir Integration, Arbeit und Soziales unterstitzt
und aus ESF-Mitteln geférdert. Das Projekt
geht bis Mai 2012, erste Ergebnisse wurden
bereits auf der ITB 2011 vorgestellt.
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Gesundheitstourismus

Vermarktung Berlins als ,,Destination fiir
Gesundheit”

Berlin macht gesund — unter diesem Motto
wurden erste MarketingmaBhahmen zur Be-
werbung Berlins als Destination fiir Gesund-
heit vorbereitet.

Die Gesundheitsbranche ist fiir Berlin ein sehr
wichtiger Wirtschaftszweig, der nicht nur vor
dem Hintergrund demografischer Entwick-
lungen gute Wachstumsperspektiven bietet.
Im Tourismus gelten Gesundheitsreisen als
Megatrend, in einigen Méarkten sind Angebote
und Akzeptanz schon heute sehr ausgepragt.

Mit einem innovativen Themenmarketing und
gezielten Informationen sollen Multiplikatoren
der Branche sowie Endkunden national und in-
ternational erreicht werden, um ein Image fiir

Foto: Tony Stone
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Berlin als Gesundheitsdestination aufzubauen.
Anhand konkreter reprasentativer Angebote
wird der Auf- und Ausbau von Marktanteilen
im internationalen Gesundheitstourismus ver-
folgt und somit langfristig eine erfolgreiche
Positionierung fiir Berlin als Destination fiir
Gesundheit angestrebt.

Seit 2011 kénnen sich Gesundheitsreisende
und Experten einen Uberblick iber das Ange-
bot der Gesundheit-, Wellness- und Medizin-
branche im Rahmen des Portals visitBerlin
unter health.visitBerlin.de (deutsch, englisch,
russisch, arabisch) verschaffen.

Ein Imagefilm unterstiitzt den emotionalen
Marketingansatz und steht als Auftakt fiir
weitere Aktionen, die in Zusammenarbeit mit
Partnern im In- und Ausland geplant sind. Ge-
sonderte Schwerpunkte bilden dabei Ma3nah-
men fiir die Markte Russland und Vereinigte
Arabische Emirate.

Foto: Tony Stone

X
Www. health.visitBe rlin.de
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Januar

Online-Buchung: visitBerlin ist neuer Anbieter der Ho-
merlin.de. Die Kooperation zwischen
visitBerlin und der BerlinOnline Stadtportal GmbH &
Co. KGist strategischer Art. Ziel ist es, das touristische
Angebot Berlins zu optimieren. Berlin.de ist das offizi-
elle Hauptstadtportal und wird im Auftrag des Landes
Berlin durch die BerlinOnline Stadtportal GmbH & Co.
KG betrieben.

Februar

5. bIS 7. visitBerlin richtet den 10. Pow Wow
zum ersten Mal erfolgreich in Zusammenarbeit mit
der TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH
aus.

1 1 o biS 21 « Die Berlinale, das beliebteste

Publikumsfestival der Welt, feiert ihr 60. Jubilaum.

Marz
1 O. biS 14. ITB 2010: visitBerlin prasentiert

sich gemeinsam mit der Deutschen Zentrale fiir Tou-
rismus e. V. auf der Internationalen Tourismus Borse.

26. Das Besucherforschungsprojekt ,Kulmon®,
ein Gemeinschaftsprojekt der Berliner Kulturverwal-
tung, 24 grofBer Berliner Museen und Bithnen und
visitBerlin, stellt neue Befragungsergebnisse vor.

April

20. pokalfinale-berlin.de: Piinktlich zum

25. DFB-Pokalfinale der Herren prasentiert visitBerlin
in Zusammenarbeit mit dem Berliner Senat und

be Berlin die neue Plattform pokalfinale-berlin.de,
auf der ab sofort alle wichtigen Informationen

rund um das DFB-Pokalfinale und den Austragungsort
Berlin zur Verfiigung stehen.

26. ,Tag des Tourismus": visitBerlin initiiert das
Event und ladt 400 Vertreter der hauptstadtischen
Tourismuswirtschaft ein. ,Die Welle reiten und oben

bleiben” war zentrales Thema der Veranstaltung, die
von der visitBerlin in Zusammenarbeit mit der
Berliner Senatsverwaltung fiir Wirtschaft, Technologie
und Frauen, der IHK Berlin sowie dem Hotel und Gast-
stattenverband Berlin e.V. veranstaltet wird.

Mai

1 0. Stadtepartnerschaft: Um Fernmérkte noch
besser bearbeiten zu kénnen, wirbt visitBerlin kiinftig
gemeinsam mit der osteuropdischen Metropole
Budapest.

Juni

1 5. visitBerlin prasentiert den neuen Internet-Auf-

Juli

29. visitBerlin prasentiert den neuen Internet-
Auftritt fir die Tourismusbranche. Ab sofort infor-

tritt der Stadt fir in- und auslandische Gaste. Mit dem

neuen Online-Portal stellt das Unternehmen auch

ein neues Logo vor, das kiinftig das Markenzeichen
fur die Reisedestination Berlin sein soll: ,visitBerlin”.
Zeitgleich fand auch der Launch des neuen Online-
Presseportals press.visitBerlin.de statt.

28. Das visitBerlin Berlin Convention Office wird
zum dritten Mal in Folge vom amerikanischen Fach-

magazin ,Successful Meetings” mit dem ,2010 Pinnacle
Award” ausgezeichnet.

miert das B2B-Portal traveltrade.visitberlin.de Giber
alles, was die Reiseindustrie interessiert.

September
6. biS 1 2 « Die Berlin Music Week, Berlins

groBtes Musik-Event, feiert ihre Premiere.

Oktober

25. Filmmetropole Berlin: Gemeinsam mit dem
Medienboard Berlin-Brandenburg, Berlin Partner und
den Berliner Flughéafen gelingt es visitBerlin, eine der
wichtigsten Bollywood-Produktionen in die Stadt zu
holen. Im Spétherbst dreht der indische Superstar
Shah Rukh Khan 50 Tage den Blockbuster DON-2 in
der deutschen Hauptstadt. Mit dem Filmstart wird
Berlin vor einem Millionenpublikum in Indien bewor-
ben. visitBerlin setzt mit den BRIC-Méarkten einen
neuen Marketingschwerpunkt.

26. Berlin wird zum vierten Mal mit dem Conga

November

4. airberlin fihrt den ersten Direktflug von Dubai

nach Berlin durch.

6. biS 7. LErlebe deine Stadt”: Unter diesem
Motto laden visitBerlin und zahlreiche Berliner Hotels
erstmals Berliner zu einem Kurzurlaub in der eigenen
Stadt ein — mit groBer Resonanz. Mehr als 1.000 Ein-
heimische begeben sich auf die Spuren von Touristen.
Die Aktion umfasst eine Ubernachtung im Doppel-

zimmer flir zwei Personen, ein ,Candle-Light Dinner”
sowie die freie Nutzung des 6ffentlichen Nahverkehrs
mit der Berlin WelcomeCard.

1 8. Das neue chinesische Internetportal von
visitBerlin geht online: laibolin.com.

Dezember

1 6. 20-millionste Ubernachtung: Historischer Re-
kord fiir die Tourismusmetropole - erstmals konnte die
magische Grenze von 20 Millionen Ubernachtungen
im Jahr Gberschritten werden.

31 o Abermals wird in Berlin Europas gro3te Open-

Air-Silvesterparty mit knapp einer Million Menschen

Award als fiihrende deutsche Kongress-Metropole

ausgezeichnet.

Chronik

am Brandenburger Tor gefeiert. In diesem Jahr Uber-
tragt erstmals das ZDF die Feierlichkeit.
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