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Metropolenmarke Standortvorteile zu kommunizieren, ist fur Citys inzwischen unabdinglich

\Wenn eine

Stadt
wirbt
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Erfolgreiche
Tourismuswerbung
erfordert ein eben-
so strategisches
Vorgehen wie
Produktwerbung.
Und: Die Stadt
muss einlosen kon-
nen, was die Wer-
bung verspricht.
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tddtereisen erfreuen sich
S in Zeiten von Kurzurlauben

und Billigfliigen einer immer
wachsenderen Begeisterung. Dis-
tanzen verkiirzen sich zeitlich wie
preislich. Fiir den Reisenden von
heute spielt es keine grofle Rol-
le mehr, ob er nach Berlin, Paris,
London oder Rom reist; Ziel ist
immer héufiger, in kiirzester Zeit
moglichst viel zu erleben.

Das bleibt nicht ohne Folgen
— auch in den Marketinggesell-
schaften der grofen Metropolen.
Ohne ein professionelles Marke-
ting kénnen sich heute Stadte im
Wettbewerb um Touristen nicht
mehr erfolgreich im Kampf um
Aufmerksamkeit durchsetzen und
weiterentwickeln.

Paradebeispiel Berlin

Die Zahlen der Berlin Tourismus
Marketing GmbH sprechen fiir sich:
2006 besuchten 7,1 Mio. Menschen
Berlin, davon kamen 37,2% aus dem
Ausland. Damit stieg die Anzahl
der Ubernachtungen seit 2000 um
rund 30% auf 15,9 Mio. Als Folge
davon wurde die gezielte touristi-
sche Vermarktung ein bedeutender

Immer mehr Stadte
setzen auf professio-
nelles Marketing, um
sich im Wettbewerb
um Touristen durch-
zusetzen. Ein Beispiel
ist die aktuelle Berlin-
Kampagne, die das
facettenreiche Kultur-
angebot der deutschen
Hauptstadt auf inno-
vative Weise thematisiert.

Beitrag zur Wirtschaftsférderung
der Stadt. Ihre Aushédngeschilder
sind Kreativitdt und Kultur. Beides
unterstiitzt gleichermafen die
wirtschaftliche Entwicklung wie
die touristische Attraktivitét. ,Crea-
tive Cities”, als Netzwerk von der
Unesco 2004 eingefiihrt, hat zum
Ziel, Pluralismus und Kreativitéat
als Elemente wirtschaftlicher Ent-
wicklungen zu fordern. Berlin wur-
de 2006 von eben dieser Institution
zur Stadt des Designs gekiirt. Bis-
her kénnen sich Buenos Aires und
kiinftig auch Shanghai mit diesem
Titel schmiicken.

Potenzial: die Verschmelzung

In Berlin verschmelzen Design,
Kommunikation, Architektur, Mode,
Kunst und Musik. Zahlreiche kultu-
relle Spielstétten, Museen, interna-
tionale Galerien und geschichtliche
Sehenswiirdigkeiten wollen erobert
werden. Glinstige Mieten und Le-
benshaltungskosten, eine sich zur
Metropole wandelnde Stadt, die
zunehmende Vernetzung der Unter-
nehmen sowie die politische Unter-
stiitzung sind der ideale Nahrbo-
den fiir einen Kulturstandort mit
internationaler Strahlkraft. Dieses
Potenzial wollte die Berlin Tou-
rismus Marketing GmbH aktiv in
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ihrer neuen Kommunikationskam-
pagne nutzen. Aber reicht es, sich
allein anhand des kulturellen An-
gebots als Stadt in einem so heftig
umworbenen Wettbewerbsumfeld
zu positionieren? Sicher nicht! Die
Verantwortlichen waren sich einig,
dass die angestrebte Alleinstellung
Berlins darin liegen muss, iiber die
konkreten kulturellen Angebote
hinaus das Besondere der Stadt zu
kommunizieren.

Klarung der Identitédtsfrage

Aber was macht die Identitat
oder das Einzigartige einer Stadt
aus? Wie wird sie wahrgenommen?
Was ist letztlich ausschlaggebend
fiir Berlin bei der Reiseplanung?

Um dies herauszufinden, haben
wir uns unter die Berlin-Besu-
cher gemischt und mit ihnen iiber
die Motive fir ihre Reise gespro-
chen: Was begeistert, das ist die
Berliner Mischung aus Lifestyle
und Hochkultur, Experiment und
Tradition. Die historisch bedingte
Vielfalt und die als berlintypisch
empfundene ,personliche Freiheit”
sind weitere ausschlaggebende
Momente. Berlin steht wie keine
andere Stadt fir Geschichte, Ver-
dnderung und Aufbruch und wird
als offen, authentisch, selbstbe-
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Geschichte wird lebendig. Nirgendwo so unmittelbar wie in Berlin. Auch 20 Jahre
nach dem Fall der Mauer ist die Stadt geprdgt vom Wandel. Einer von vielen Griinden
fiir eine Reise in die Hauptstadt der Veranderung.
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wusst und freundlich empfunden.
Damit war der Grundstein fiir die
Kommunikation gelegt.

Passgenaue Strategie

Erfolgreiche Kampagnen fu-
Ben auf einer passgenauen, abge-
stimmten Marken- und Kommuni-
kationsstrategie, die professionell
erarbeitet werden muss und die
das Besondere sichtbar macht. Das
gilt fiir Stadte, Unternehmen oder
Institutionen gleichermaf3en.

Motive, Texte, Gestaltung und
Bildsprache miissen in allen Kom-
munikationsmitteln aufeinander

Mehr liber das zeitlose Berlin unter www.fahren-nach-berlin.de

abgestimmt werden und eine Ge-
schichte transportieren, damit
das Wesentliche in den Fokus der
Wahrnehmung riickt. Erst dann
kann das Zusammenspiel aller Ele-
mente die notwendige Kraft entwi-
ckeln, um eine Stadt erfolgreich zu
positionieren und die Herzen der
Menschen zu erreichen.

Im Zentrum: Kultur

In der Umsetzung der Kampagne
stellten die Kommunikationsex-
perten folgerichtig die ,Kultur” in
all ihren Facetten dar und legten
den Fokus auf die Themenschwer-

punkte Kunst, Entertainment, Oper
und Klassik sowie Zeitgeschichte.
Dabei hoben sie den spezifischen
Charakter der Stadt, die Mischung
aus Kultur, Lifestyle und Geschich-
te als Alleinstellungsmerkmal her-
vor. GrofRe aussagekraftige Bilder
illustrieren das facettenreiche Ber-
liner Kulturangebot. Konzentrierte
Headlines setzen eine kraftige Aus-
sage. Die Texte stellen die Bildmo-
tive in den jeweiligen Kontext der
Stadt und erzdhlen ihre besondere
Geschichte. Die Gestaltung ist ge-
nau definiert, greift das Corporate
Design der Berlin Tourismus Mar-
keting GmbH auf und setzt dabei
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stark auf pragende Elemente wie
Logo, Typografie, Einsatz der roten
und weillen Flachen.

Der Claim der Kampagne ,Ber-
lin, Berlin, wir fahren nach Ber-
lin!”, ehemals der Schlachtruf von
FuBballfans auf dem Weg zum
Pokalfinale, hat sich aus seinem
urspriinglichen Kontext der FuR-
ballbegeisterung gelost und wird
zur kommunikativen Klammer der
Kampagne. Er bietet viele Mog-
lichkeiten fiir Merchandising und
Kampagnenpartnerschaften. Vom
Ratespiel Gber Schliisselanhédn-
ger bis zur Flugzeugbeschriftung
(,Berlin, Berlin, wir fliegen nach

Berlin!“) sorgt er fiir Wiedererken-
nung und ist fest mit der deutschen
Hauptstadt assoziiert.

Tourismuswerbung gibt es
schon lange, doch miissen die
Verantwortlichen, wenn sie Auf-
merksamkeit erreichen moéchten,
ebenso strategisch vorgehen wie
Wirtschaftsunternehmen.

Genauso ist es notwendig, sich
mit der Thematik an sich ebenso
intensiv auseinanderzusetzen wie
bei einer Produkt- oder einer Un-
ternehmensmarke, um eine Kern-
aussage formulieren zu kénnen,
die auch tatsachlich das Interesse
des Gegeniibers weckt.
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Die Berlin-Kampagne legt den
Fokus auf die Themenschwer-
punkte Kunst, Entertainment,
Oper und Klassik sowie Zeitge-
schichte und hebt den spezi-
fischen Charakter der Stadt, die
Mischung aus Kultur, Lifestyle
und Geschichte als Alleinstel-
lungsmerkmal hervor. GroBe
aussagekréftige Bilder illustrie-
ren das facettenreiche Berliner
Kulturangebot. Konzentrierte
Headlines setzen eine kréaftige
Aussage. Die Texte stellen die
Bildmotive in den jeweiligen
Kontext der Stadt und erzahlen
ihre besondere Geschichte.
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