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 „Über 20 Millionen Übernachtungen im Jahr 2010 – das 
ist ein neuer Tourismusrekord für Berlin. Nach London 
und Paris steht Berlin damit auf Platz 3 der europäischen 
Reiseziele. Die Stadt ist eine der attraktivsten europäischen 
Metropolen, die mit rasantem Tempo in die Spitzenliga 
des internationalen Tourismus aufgestiegen ist. 

Inzwischen ist der Tourismus fest als Schlüsselbranche 
der deutschen Hauptstadt etabliert. Mehr als neun Milli-
arden Euro beträgt der jährlich erwirtschaftete Umsatz, 
womit ein Beschäftigungseffekt von mehr als 230.000 
Personen verbunden ist.

Angesichts der Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Touris-
mus ist der Boom der vergangenen Jahre Bestätigung 
und Ansporn zugleich. Um die Erfolgsstory des Berlin-
Tourismus fortzuschreiben, hat die Senatsverwaltung für 
Wirtschaft, Technologie und Frauen in enger Abstimmung 
mit der Berlin Tourismus & Kongress GmbH ein zukunfts-
orientiertes Tourismuskonzept erarbeitet. Ausgehend von 
der aktuellen Situation werden darin strategische Ziele 
und Leitlinien für den Berlin-Tourismus der Zukunft for-
muliert. Gleichzeitig wurden 25 Maßnahmen definiert, 
mit denen in den nächsten Jahren die größten positiven 
Effekte für den Tourismusstandort Berlin erzielt werden 
können.

Mit dem neuen Berliner Tourismuskonzept ist somit der 
Grundstein für die weitere Entwicklung Berlins als inter-
nationale Tourismusmetropole gelegt. Ich freue mich 
darauf, gemeinsam mit den vielen touristischen Akteu-
ren die Zukunft der Stadt weiter positiv zu gestalten und 
wünsche Ihnen eine anregende Lektüre.“

Harald Wolf 
Bürgermeister und Senator für Wirtschaft, 
Technologie und Frauen

 „Die Entwicklung des Berlin-Tourismus ist eine Erfolgsge-
schichte für die deutsche Hauptstadt. Im Jahr 2000 wurde 
erstmals die 10-Millionen-Marke bei den Übernachtun-
gen überschritten, nur zehn Jahre später hat sich die Zahl  
bereits verdoppelt.

Was ist das Erfolgsgeheimnis von Berlin? Es liegt in seiner 
Vielfalt, Offenheit und häufig auch in den Gegensätzlich-
keiten einer sich ständig verändernden Metropole. Berlin 
hat weltweit ein unbezahlbares Image entwickelt und 
zählt derzeit zu den gefragtesten Reisezielen. Die Stadt 
gilt als Labor für urbane Entwicklungen, ihr Lebensstil 
wird vielfach als trendgebend wahrgenommen. Auch die 
extreme historische Verdichtung – als Brennpunkt des 
20. Jahrhunderts – trägt zur Attraktivität der Hauptstadt 
bei. Besucher sind nach wie vor fasziniert, wie die Berliner 
nach der Wende ihre Chance für einen Neuanfang ge-
nutzt haben. 

Dem guten Zusammenspiel der Berliner Akteure aus Poli-
tik und Wirtschaft ist es zu verdanken, dass die Stadt sich 
immer mehr zu einem Reiseziel entwickelt, das ganzjäh-
rig attraktiv ist. Ziel in den kommenden Jahren ist es, 
Berlins Position als Top-3-Städtereiseziel in Europa aus-
zubauen. So gilt es unter anderem, das Image der Stadt 
zu stärken, neue Zielgruppen und Märkte zu erschließen 
sowie den Tagungs- und Kongresstourismus weiter zu 
fördern.

Die Strategien und Maßnahmen dazu sind im vorliegen-
den Tourismuskonzept vom Berliner Senat in Kooperation 
mit visitBerlin festgehalten. Sie sind die ersten Meilen-
steine auf dem Weg zu 30 Millionen Übernachtungen.“

Burkhard Kieker 
Geschäftsführer visitBerlin/ 
Berlin Tourismus & Kongress GmbH

Grußwort 
Senator Wolf

Grußwort 
Burkhard Kieker



I. Einleitung

 Die Entwicklung des Berlin-Tourismus ist eine Erfolgs-  

 geschichte und von erfreulicher Dynamik geprägt.  

 2004 wurde das erste Tourismuskonzept für Berlin vom  

 Senat beschlossen. Das damals formulierte quanti tative  

 Ziel, die touristische Nachfrage bis 2010 auf 15 Millionen  

 gewerbliche Übernachtungen zu steigern, wurde bereits  

 im Jahr 2006 übertroffen. Ende 2010 hat Berlin mehr  

 als 20 Millionen gewerbliche Übernachtungen gezählt  

 und damit einen neuen Höchststand erreicht. Hinzu  

 kom men jährlich rund 130 Millionen Tages besucher. 

Der Tourismus in Berlin ist in den vergangenen Jahren deut-
lich internationaler geworden. Lag im Jahr 2003 der Anteil 
der Ausländerübernachtungen an allen Übernachtungen 
noch bei rund 30 Prozent, ist dieser mittlerweile auf 40 Pro-
zent gestiegen. Das zunehmende Interesse von Gästen aus 
der ganzen Welt spüren auch die Berlinerinnen und Berliner, 
und dies weit über die Innenstadtbezirke und touristischen 
Kernzonen hinaus. Zum einen prägen die Besucherinnen 
und Besucher das Erscheinungsbild der Metropole, zum 
anderen verändern sie aber auch die Lebenswirklichkeit in 
der Stadt. Eine moderne Tourismusmetropole muss daher 
eine Stadtentwicklung zum Ziel haben, welche die Interes-
sen von Einwohnerinnen und Einwohnern ebenso berück-
sichtigt, wie die Bedürfnisse ihrer Gäste. Die weitere touris-
tische Entwicklung Berlins ist deshalb im Einklang mit den 
Interessen der hier lebenden Menschen zu betreiben. Dies 
erfordert von allen Akteuren, die an der Umsetzung dieser 
Konzeption beteiligt sind, die Bereitschaft, die unterschied-
lichen Bedürfnisse der ansässigen Bevölkerung und der in 

der Stadt befindlichen Touristen bei der Umsetzung der 
einzelnen Maßnahmen kontinuierlich zu berücksichtigen.

Mit einem Jahresumsatz von rund neun Milliarden Euro und 
einem Beschäftigungseffekt von rund 230.000 Arbeitsplät-
zen hat sich der Tourismus in Berlin als eine Schlüsselbran-
che für die Stadt etabliert. Dies stellt auch neue Anforde-
rungen an die Entwicklung und Sicherung der Qualität der 
Arbeit und der Arbeitsverhältnisse in dieser Branche. Die 
Bedeutung des Wirtschaftsfaktors Tourismus wird durch 
das Wachstum der Übernachtungszahlen eindrucksvoll un-
terstrichen. Geografisch betrachtet ist inzwischen nahezu 
das gesamte Stadtgebiet von touristisch relevantem Inte-
resse. Dies bedeutet, dass, entsprechend der vorhandenen 
Ressourcen, für das gesamte Stadtgebiet Maßnahmen zur 
Förderung des Tourismus ergriffen werden sollten. Das gilt 
für das touristische Marketing ebenso wie für Investitio-
nen in die touristische Infrastruktur. Eine ausschließliche 
Fokussierung auf einzelne Gebiete ist nicht mehr sinnvoll. 
Der Berlin-Tourismus hat das Potenzial, in der Zukunft im 
gesamten Stadtgebiet für nachhaltiges Wachstum und Be-
schäftigung zu sorgen. Die vorhandenen Potenziale sollten 
deshalb berlinweit entwickelt werden.

Das aktuelle Tourismuskonzept setzt die mit der Umsetzung 
der ersten Tourismuskonzeption aus dem Jahr 2004 begon-
nene Entwicklung fort. Die 2004 definierten Vorhaben und 
Maßnahmen, wie z.B. die Realisierung des touristischen 
Wegeleitsystems oder die gezielte Stärkung des Messe- und 
Kongressstandortes durch professionalisierte Akquise und 
Betreuung von Veranstaltungen wurden durchweg erfolg-
reich umgesetzt. Durch die rasante Entwicklung des Berlin-
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Tourismus sind inzwischen neue Aufgaben hinzugekommen, 
die insbesondere den veränderten Rahmenbedingungen 
Rechnung tragen. Besonders prägende Entwicklungen der 
letzten Jahre waren die verbesserte Erreichbarkeit Berlins mit 
dem Flugzeug (vor allem durch Low Cost Carrier), die starke 
Zunahme der Beherbergungskapazitäten, das Wachstum im 
Tagungs- und Kongressmarkt, neue Großveranstaltungen 
und Attraktionen sowie gebündelte Marketingaktivitäten 
zur Bewerbung des Reiseziels Berlin.

Ausgehend von der aktuellen Attraktivität Berlins und den 
veränderten Rahmenbedingungen geht das Tourismuskon-
zept folgenden Leitfragen nach:

—  Wie kann das aktuelle, weltweit hohe Interesse an 
Berlin dauerhaft beibehalten werden?

—  Welche neuen Chancen und Potenziale sind mit dem 
Berlin-Tourismus für die Stadt verbunden?

—  Wie erreicht und sichert Berlin ein durchgängig  
hohes Qualitätsniveau in allen tourismusrelevanten 
Bereichen?

—  Wie muss die Stadt Berlin in ihrer weiteren Entwick-
lung auf die zunehmende Bedeutung des Tourismus 
reagieren? 

Die primären Adressaten des Tourismuskonzeptes sind:

—  die zuständigen Senatsverwaltungen und die Bezirke 
––> Zielsetzung: abgestimmte und koordinierte Umset-
zung der Tourismuspolitik

—  die Tourismus- und Kongressmarketinggesellschaft  
visitBerlin (zuvor Berlin Tourismus Marketing GmbH)1  
––> Zielsetzung: Erleichterung der künftigen Arbeit von  
visitBerlin und ihrer Kooperationspartner, Tourismus-
konzept als Teil der Markenstrategie Berlins

—  die Unternehmen der Tourismusbranche  
––> Zielsetzung: verlässliche Rahmenbedingungen  
für unternehmerisches Handeln

Das Konzept wurde zwischen April und November 2010 erar-
beitet. Der stark kommunikationsorientierte Ansatz sicherte 
die Einbeziehung von rund 100 Gesprächs- und Diskussi-
onspartnern aus Politik, Verwaltung, Wirtschaft und Mar-
keting, aus Verkehr, Kultur, Sport und weiteren Bereichen.

Mit der nun vorliegenden, an die aktuellen Rahmenbedin-
gungen und Chancen angepassten Strategie soll die Wettbe-
werbsfähigkeit des Berlin-Tourismus weiter ausgebaut und 
der Wirtschaftsfaktor Tourismus nachhaltig gestärkt werden.

1  Im Folgenden als visitBerlin dargestellt. Die Berlin Tourismus Marketing GmbH hat zum 1.1.2011 in Berlin Tourismus & Kongress GmbH umfirmiert.  
In der allgemeinen Kommunikation wird ausschließlich die Marke visitBerlin verwendet.



1.  Nachfrageentwicklung im  
nationalen und internationalen 
Städtevergleich

 Die deutsche Hauptstadt hat nach dem Fall der Berliner  

 Mauer eine einzigartige und weltweit beachtete Entwick-  

 lung vollzogen. Sie ist dabei in den letzten zwanzig  

 Jahren zu einer kosmopolitischen Metropole gewachsen,  

 die Magnetwirkung auf Besucherinnen und Besucher  

 aus nah und fern hat. 

Tourismusmetropole Berlin: Rang drei in Europa
Mit 8,3 Millionen Ankünften und über 20 Millionen gewerb-
lichen Übernachtungen im Jahr 2010 ist Berlin nach London 
und Paris die Nummer drei in Europa. Sie zählt zudem zu 
den zehn wettbewerbsfähigsten und dynamischsten Des-
tinationen Europas. 

2010 war für die deutsche Hauptstadt das erfolgreichste  
Tourismusjahr aller Zeiten. Damit gehört Berlin zu den we-
nigen Städten weltweit, die sogar in Zeiten der Wirtschafts-
krise ein Plus erzielten. 

Die Zahl der Übernachtungen stieg zwischen 1993 und 2010 
von 7,5 auf über 20 Millionen. Seit 1999 hat sich die Zahl 
der Touristinnen und Touristen (in gewerblichen Beherber-
gungsbetrieben) fast verdoppelt. Besonders dynamisch ver-
lief die Tourismusentwicklung nach 2003. Zwischen 2003 
und 2009 erzielte Berlin ein Plus von 65 Prozent bei den 
Übernachtungen. Auch im Deutschlandvergleich konnte 
Berlin seine Spitzenposition ausbauen und zählte 2009 rund 

9 Millionen mehr Übernachtungen als die zweitplatzierte 
Stadt München.  Abb. 1 

Internationale Gäste mit hohen Zuwachsraten
Die steigende Zahl ausländischer Gäste spricht für die welt-
weit wachsende Bedeutung und Attraktivität Berlins. Allein 
zwischen 2003 und 2009 sind die Auslandsübernachtungen 
von 3,4 auf 7,5 Millionen, der Anteil an allen Übernachtun-
gen von 30 auf beachtliche 40 Prozent gewachsen. Das zeigt, 
dass die Gäste aus dem Ausland in überdurchschnittlichem 
Maß zum Wachstum des Berlin-Tourismus beigetragen ha-
ben. Während zwischen 2003 und 2009 die Inlandsübernach-
tungen um 42 Prozent stiegen, war das Plus der Auslands-
übernachtungen fast drei Mal so hoch (plus 120 Prozent). 

Allerdings spielt der Inlandstourismus für Berlin weiterhin 
eine ausgeprägte Rolle. Das wird auch beim Vergleich mit 
anderen Metropolen deutlich, für die der Auslandstouris-
mus weitaus bedeutender ist.  Tab. 1 

Ein Rückblick auf die letzten Jahre zeigt, dass sich die wich-
tigsten Auslandsquellmärkte äußerst positiv entwickelt 
haben. Lediglich in ihrer Reihenfolge ergeben sich leich-
te Verschiebungen: Die wichtigsten Auslandsmärkte sind  
Italien, Großbritannien und die Niederlande. Auf den ersten 
Rängen bei den Fernmärkten liegen die USA, Israel, Aus-
tralien, Japan, Kanada und China. 30 Prozent aller Berlin-
Übernachtungen kommen aus Europa, neun Prozent aus 
Übersee und den Fernmärkten. 

II. Entwicklung des  
Berlin-Tourismus
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Das ganze Jahr Saison
Berlin hat das ganze Jahr Saison. Dennoch zieht das Som-
merhalbjahr (58 Prozent aller Übernachtungen) mehr Touris-
ten an als das Winterhalbjahr (42 Prozent). Von dem frühe-
ren „Sommerloch“ kann keine Rede mehr sein, im Gegenteil: 
Der Sommer in Berlin ist besonders attraktiv geworden. 
Juli und August sind mittlerweile die beliebtesten Reise-
monate. Das gilt vor allem für die Gäste aus dem Ausland.  
Die Besucherinnen und Besucher aus Deutschland sind in- 

 
zwischen das gesamte Sommerhalbjahr (Mai bis Oktober) 
stark vertreten. Weitere Saisonspitzen liegen im Herbst 
und im Frühjahr, wo das Tagungs- und Kongressgeschäft 
Hochkonjunktur hat. Während die Vorweihnachtszeit noch 
einmal viele Gäste in die Stadt lockt, bieten der Januar und 
Februar das größte Potenzial. Der positive Saisonverlauf 
zeigt, dass sich die konzertierten Marketingmaßnahmen 
der letzten Jahre gelohnt haben.

 Tab. 1   Anteil der Auslandsübernachtungen an allen Übernachtungen  
in ausgewählten Tourismusmetropolen 2009

Anteil in %

 Abb. 1   Ankünfte und Übernachtungen in Berlin 1993–2009  
(inkl. Camping)
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Quelle: Amt für Statistik Berlin-Brandenburg

*  Anteil der Auslandsübernachtungen an allen Ankünften 2008 
Quelle: dwif 2010, Daten: TourMIS, Statistische Ämter, Tourist Offices
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2.  Tourismus in den Berliner  
Bezirken

 Der Tourismus hat in allen zwölf Berliner Bezirken  

 positive wirtschaftliche Effekte generiert. Im Bezirk Mitte   

 erreichen die Übernachtungszahlen derzeit sogar eine  

 Größenordnung, die mit der Stockholms vergleichbar ist  

 und deutlich über der von Frankfurt am Main liegt. 

Die Touristenmagneten Mitte und Charlottenburg-Wilmers-
dorf verbuchen zusammen 57 Prozent aller gewerblichen 
Übernachtungen Berlins. Parallel zum starken Bettenaus-
bau hat sich die touristische Nachfrage auch in Bezirken wie 
Friedrichshain-Kreuzberg und Pankow überdurchschnittlich 
dynamisch entwickelt. So zählt allein Friedrichshain-Kreuz-
berg heute fast ebenso viele gewerbliche Übernachtungen 
wie Stuttgart.  Karte 1 

Insgesamt ist festzuhalten, dass in allen Berliner Bezirken 
die Zahl der gewerblichen Übernachtungen deutlich zuge-
nommen hat. Mit diesen touristischen Übernachtungen sind 
regelmäßig auch Umsätze in anderen Dienstleistungsbe-
reichen (z.B. in der Gastronomie und im Einzelhandel) ver-
bunden. Durch den Tourismus werden heute somit in allen 
Gegenden Berlins (in zentralen Lagen und Außenbezirken) 
mehr Umsätze erzielt und damit verbunden mehr Arbeits-
plätze gesichert. 

Überdurchschnittliche Aufenthaltsdauer im Städte-
vergleich
Im Durchschnitt verweilen die Übernachtungsgäste 2,3 
Tage in Berlin und damit länger als in den meisten großen 
deutschen Tourismusstädten. Lediglich in Leipzig und Dres-
den bleiben die Besucherinnen und Besucher ähnlich lange. 
Auch im europäischen Vergleich erzielt Berlin sehr gute Wer-
te und liegt zusammen mit den Weltstädten London und 

 Karte 1   Übernachtungen in den Berliner Bezirken 2009 gegenüber 2003 in Tsd.

Quelle: Amt für Statistik Berlin-Brandenburg
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Paris, aber auch einigen osteuropäischen Metropolen (z.B. 
Prag, Budapest) über dem Durchschnitt. Städte wie Rom, 
Barcelona und Amsterdam (Aufenthaltsdauer je 1,6 – 1,8 
Tage) können die Gäste weniger lange binden. 

Die Aufenthaltsdauer ist seit Mitte der neunziger Jahre 
nahezu stabil. Unterschiede zeigen sich zwischen den Be-
suchergruppen. So bleiben Gäste aus dem Ausland länger  
(2,6 Tage) als aus dem Inland (2,1 Tage).

Viele Wiederholungsbesucherinnen und -besucher
Gästebefragungen in den Jahren 2008/09 ergaben: 21 Pro-
zent der inländischen Übernachtungsgäste (mit privaten 
Reisemotiven) waren Stammgäste, 35 Prozent Intervallgäs-
te, aber auch 24 Prozent Erstbesucherinnen und -besucher. 
Unter den ausländischen Gästen befanden sich 54 Prozent 
erstmalige Gäste, 17 Prozent Intervallgäste und 9 Prozent 
Stammgäste. Die restlichen Gäste kamen zum zweiten Mal.3    

3. Wachstumstreiber

 Angesichts der enormen Wachstumsraten nach 2003  

 stellt sich die Frage nach den Faktoren, die diesen  

 Schub bewirkt haben. Prägend waren vor allem die  

 folgenden Entwicklungen: 

— Bessere Erreichbarkeit Berlins mit Low Cost Carriern 
(LCC): Das Angebot an LCC-Verbindungen ist deutlich ge-
wachsen. Zwischen 2003 und 2009 stieg die Zahl der LCC-
Passagiere an den Berliner Flughäfen um mehr als das Drei-
fache von circa 3,4 auf 11,1 Millionen.4  Abb. 2  Innerhalb 
Kontinentaleuropas ist Berlin mit Abstand der wichtigste 
LCC-Standort. 

— Ausbau der Bettenkapazitäten: Seit 2003 ist der Berli-
ner Beherbergungsmarkt um über 190 Betriebe und 42.000 
Betten auf 750 Betriebe mit 111.000 Betten im Jahr 2010 

3  ERV/DZT 2008/09. Stammgäste: waren bereits zweimal oder öfter in Berlin und verbringen (fast) jedes Jahr einen Urlaub hier.  
Intervallgäste: waren bereits zweimal oder öfter in Berlin, kommen aber nicht so regelmäßig wie die Stammgäste. 

4  ADV 2010. Den LCC-Monitor gibt es erst seit 2006, so dass der Datenvergleich etwas eingeschränkt ist.

Mio.

00 01 02 03 04 05 06 07 08 09

 Abb. 2   Entwicklung der Fluggastzahlen in Berlin 2000 –2009

Quelle: dwif 2010, Daten: ADV-Monatsstatistiken
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gewachsen.5 Die Angebotserweiterungen umfassen alle Ka-
tegorien, das Luxussegment ebenso wie den Budgetbereich. 
Derzeit gibt es allein 27 Hotels im 5-Sterne-Segment, 120 
Hotels im 4-Sterne-Segment sowie über 80 Hostels und 
Budgethotels, aber auch ein zunehmendes Angebot im so 
genannten grauen Beherbergungsmarkt in Form nicht ge-
werblicher Ferienwohnungen und Appartements. Ein wei-
terer Kapazitätsausbau ist geplant.6 Die wachsenden Ho-
telkapazitäten beweisen das Vertrauen der Branche in den 
Standort Berlin. Auch die im Metropolenvergleich sehr güns-
tigen Zimmerpreise haben zur Attraktivität des Reiseziels 
Berlin und zu zusätzlicher Nachfrage beigetragen.  Tab. 2  

— Dynamischer Tagungs- und Kongressmarkt: Angesichts 
zahlreicher Investitionen in die Tagungs- und Kongressinfra-
struktur sowie in das Marketing nahm zwischen 2003 und 
2009 die Zahl der Veranstaltungen von 70.000 auf 108.500 
zu. Die Teilnehmerzahlen stiegen von 5,7 auf 8,3 Millionen. 
Diese Entwicklung ist eng mit der Arbeit des Berlin Con-
vention Office von visitBerlin und der Messe Berlin GmbH 
verbunden. Das visitBerlin Berlin Convention Office als of-
fizieller Repräsentant der Stadt Berlin im Bereich Kongres-
se, Tagungen, Firmen-Events und Incentives wurde in den 
letzten Jahren gezielt aufgewertet und trug maßgeblich zur 
Ansiedlung neuer Tagungen und Kongresse bei.

— Neue Events mit internationaler Anziehungskraft: In 
den letzten Jahren fanden in Berlin weltweit beachtete 
Veranstaltungen mit großer Besucherwirkung statt. Dazu 
zählen z.B. die Modemesse „Bread and Butter“ (wieder seit 
2009), die Kunstmesse „Art Forum“ mit ihren Satelliten, die 
Ausstellungen „Das MOMA in Berlin“ (2004) sowie „MET – 
Die schönsten Franzosen kommen aus New York“ (2007), 
„Frida Kahlo“ sowie die Olafur Eliasson-Werkschau „Innen 
Stadt Außen“ (beide 2010), die Spiele der FIFA-Fußball-
Weltmeisterschaft 2006 und die 12. IAAF Leichtathletik-
Weltmeisterschaft Berlin 2009, das Theaterspektakel „Die 
Riesen in Berlin“ und die Open-Air-Ausstellung „Friedliche 
Revolution 1989/90“ auf dem Alexanderplatz (2009/10) 
anlässlich des Mauerfalljubiläums sowie die MTV Europe 
Music Awards 2009.

— Touristische Marketingkampagnen: Große, durch Public 
Private Partnerships finanzierte Kampagnen wie „Winter-
Zauber Berlin“, die touristische Kulturmarketingkampagne 
(2009/2010: „Value for Money“) sowie die Hauptstadtkam-
pagne „be Berlin“ haben maßgeblich zu einer verstärkten 
Außenwahrnehmung und zur Steigerung der Gästezahlen 
beigetragen.

 Tab. 2   Preisvergleich der internationalen Hotellerie *

* ausgewertet werden die von den Kunden tatsächlich gezahlten Preise (pro Nacht in Euro)
Quelle: Hotels.com 2009 und 2010
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5 Amt für Statistik Berlin-Brandenburg, Stand: 31. Juli 2010. Hinzu kamen 2010 neun Campingplätze mit 2.600 Schlafgelegenheiten.
6  Im August 2010 befanden sich nach Angaben des DEHOGA Berlin 26 weitere Hotels mit über 6.000 Betten im Bau, weitere 14  

mit weiteren 3.600 Betten sind geplant. Der Kapazitätsausbau konzentriert sich auf den Bezirk Mitte (21 Hotels in Bau und in Planung),  
wo hauptsächlich Hotels des 3- und 4-Sterne-Segments entstehen sollen.
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4. Wirtschaftsfaktor Tourismus

 Der Tourismus gehört weltweit zu den wichtigsten  

 Wirtschaftszweigen. Mit einem Bruttoumsatz von 8,99  

 Milliarden Euro hat er sich längst auch in Berlin zu einer  

 Schlüsselbranche entwickelt, die sich auch in Zeiten  

 der weltweiten Wirtschaftskrise als stabil erwies. 

Neben dem Übernachtungstourismus in gewerblichen Be-
herbergungsbetrieben tragen weitere Tourismussegmente 
zum Nachfragevolumen maßgeblich bei. Dazu gehören vor 
allem der Tagestourismus mit 132 Millionen Aufenthaltsta-
gen sowie der so genannte „Sofatourismus“, die Übernach-
tungen bei Verwandten und Bekannten. Nach aktuellen 
Berechnungen summiert sich das touristische Nachfragevo-
lumen auf 176 Millionen Aufenthaltstage (2003: 130 Millio-
nen). Das bedeutet, dass sich an einem „Durchschnittstag“ 
über 480.000 Touristen in Berlin aufhalten. Damit kommt 
inzwischen auf sieben Einwohner ein Tourist.

Der durch den Tourismus bewirkte Umsatz wurde gegen-
über 2003 (5,84 Milliarden Euro) um mehr als 50 Prozent 
gesteigert. Ökonomisch betrachtet haben Übernachtungs-
tourismus und Tagestourismus eine ähnlich hohe Bedeu-
tung. Beide tragen jeweils etwa zur Hälfte zum tourismus-
bedingten Gesamtumsatz in Berlin bei.  Tab. 3 

 Tab. 3   Umsätze im Berlin-Tourismus 2008

Quelle: dwif 2009

 Aufenthaltstage  
in Mio.

 Ø Tagesausgaben  
in Euro

Umsätze (brutto)  
in Mio. Euro

Tagesreisen 132,00 34,50 4.554,0

Übernachtungen gewerblich 17,68 196,70 3.476,8

Übernachtungen Touristik- und  
Dauercamping 0,46 40,30 18,5

Übernachtungen Privatvermieter 0,80 92,10 73,7

Übernachtungen Verwandten-/ 
Bekanntenbesucher 25,10 34,60 868,5

Gesamt 176,04 51,10 8.991,5

Mio



Zu den größten Profiteuren des Berlin-Tourismus gehören 
das Gastgewerbe (43 Prozent) und der Einzelhandel (40 Pro-
zent). Die dritte Gruppe sind Dienstleistungsunternehmen 
unter anderem aus den Bereichen Kultur, Freizeit und Ver-
kehr (17 Prozent).  Abb. 3 

Hoher Beschäftigungseffekt
Der Tourismus zählt zu den beschäftigungsintensiven Bran-
chen. Er schafft und sichert eine Vielzahl sehr unterschied-
licher Arbeitsplätze. Fast alle diese Beschäftigungsverhält-
nisse sind dadurch gekennzeichnet, dass die Beschäftigten 
nicht ausschließlich vom Tourismus leben: Der Kellner oder 
die Verkäuferin bedienen auch Berliner Gäste und Kunden, 
im Hotel finden auch Familienfeiern von Einheimischen 
statt, der Taxifahrer befördert Berliner und Auswärtige 
gleichermaßen. Kaum ein Arbeitsplatz lässt sich somit voll 
dem Tourismus zurechnen. Eine genaue Zählung der Be-
schäftigten, die mehr oder weniger stark vom Tourismus 
abhängen, ist daher nicht durchführbar, es kann nur ein 
Äquivalent ermittelt werden. 

Aus dem touristischen Einkommensbeitrag lässt sich ein 
Beschäftigungseffekt von 232.300 Personen (inklusive nicht 
erwerbstätige, aber mit zu versorgende Haushaltsmitglieder) 
ableiten. Damit trägt die Tourismusbranche in Berlin maß-
geblich zur Sicherung von Beschäftigung und Einkommen 
bei. Die Bandbreite der mit dem Tourismus verbundenen 
Arbeitsplätze reicht von anspruchsvollen Managementpo-
sitionen bis hin zu Arbeitsplätzen, die geringqualifizier-
ten Arbeitskräften eine Perspektive bieten. Die Branche 
ist zudem ein Garant für qualifizierte Berufsausbildung:  
Allein im Gastgewerbe werden inzwischen über 6.000 Aus-
bildungsplätze bereitgestellt.

Der nicht zu vernachlässigende Anteil prekärer Beschäf-
tigungsverhältnisse lenkt den Focus weiterer Bemühun-
gen auf die Sicherung guter Arbeitsbedingungen, die auch  
Gegenstand der vorhandenen Qualitätswettbewerbe und 
zukünftiger Gütesiegel in diesem Bereich werden sollen.

 Abb. 3   Profitierende Branchen

Quelle: dwif 2009

1,51 Mrd.  
Euro

16,8%

3,85 Mrd. Euro
42,8%

GastgewerbeDienstleistungen

Einzelhandel

3,63 Mrd. Euro
40,4%

Gesamt: 8,99 Mrd. Euro
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Wesentliche Quelle für Steuereinnahmen
Dem Tourismus kommt auch als Quelle für Steuereinnah-
men eine erhebliche Bedeutung zu. So bewirkte die Branche 
im Jahr 2008 für den Bund und das Land Berlin Steuerein-
nahmen in einer Größenordnung von rund 1,85 Milliarden 
Euro.7  Tab. 4 

Wirtschaftsfaktor Tagungs- und Kongressmarkt Berlin8

Der Markt für Tagungen und Kongresse stellt ein bedeu-
tendes Segment der Berliner Wirtschaft dar und ist für den 
Berlin-Tourismus von besonderer Bedeutung. Fünf Millio-
nen Übernachtungen wurden 2009 von Tagungs- und Kon-
gressteilnehmerinnen und -teilnehmern gebucht. Das sind 
rund ein Viertel (26 Prozent) von allen Übernachtungen im 
gewerblichen Beherbergungsbereich. Die übernachtenden 
Tagungs- und Kongressteilnehmerinnen und -teilnehmer 
gaben im Jahr 2009 im Durchschnitt 230 Euro pro Person 
und Tag aus, die Besucherinnen und Besucher eintägiger 
Veranstaltungen 74 Euro. Die Hauptprofiteure der Ausga-
ben im Tagungs- und Kongressbereich sind die Hotellerie 
(30 Prozent) und die Gastronomie (27 Prozent). Aber auch 
für viele lokale Bus- und Taxiunternehmen, Technikdienst-
leister, Einzelhändler sowie Freizeit-, Kultur- und Unterhal-
tungsanbieter stellt der Tagungs- und Kongresstourismus 
eine wichtige Umsatzgröße dar. Das Bruttoumsatzvolumen 
des Tagungs- und Kongressmarktes betrug im Jahr 2009  
1,5 Milliarden Euro. Mehr als drei Viertel davon resultie-
ren aus Tagungs- und Kongressreisen mit Übernachtung.

Quelle: dwif 2004, dwif 2009 

 Tab. 4   Wirtschaftsfaktor Tourismus 

7 Dwif 2009
8 ghh consult/BCO, Jahresstatistik 2009

 2003  2008 

Bruttoumsatz in Mrd. Euro 

8,99 

5,84

Touristische Gesamtwertschöpfung in Mrd. Euro

Beitrag zum Volkseinkommen

5,0%
6,8%

Beschäftigungseffekt in Personen 

170.000

232.000

Touristische Aufenthaltstage in Mio.

130

176

3,99
2,72



5.  Besucherstrukturen und Markt- 
segmente im Berlin-Tourismus

 Berlin zieht Gäste mit den unterschiedlichsten Motiven  

 aus dem In- und Ausland an. 

Das Wissen über die Besucherstrukturen, aber auch über 
die Zufriedenheit der Berlin-Besucherinnen und -Besucher 
konnte dank gezielter Marktforschungsinitiativen unter Fe-
derführung von visitBerlin mit finanzieller Beteiligung von 
Partnern aus dem privatwirtschaftlichen und dem öffentli-
chen Bereich verbessert werden. Wichtige Datenquellen sind 
die bundesweite Gästebefragung Qualitätsmonitor Deutsch-
land-Tourismus (seit 2007)9, das Kulturmonitoring (KULMON, 
seit Ende 2008)10 und die Kongressstatistik (seit 2002)11.

Die beiden großen Marktsegmente sind der Übernachtungs-
tourismus sowie der Tagestourismus. Mit Blick auf die Ver-
bindung zwischen Berlin und Brandenburg ist festzustel-
len, dass Berlin mit seinen 3,5 Millionen Einwohnern der 
wichtigste Quellmarkt für das Reiseland Brandenburg ist. 
Rund zwei Drittel der touristischen Umsätze im Branden-
burg-Tourismus resultieren aus dem Tagestourismus (unter 
anderem aus Berlin). Hinzu kommen Berlin-Touristen, die 
ihre Berlinreise mit einem Brandenburgaufenthalt verbin-
den (bei Erstbesuchen oft in Verbindung mit Potsdam sowie 
bei Wiederholungsbesuchen). 

5.1 Private Städtereisen und Ausflüge

Die Mehrzahl der Übernachtungs- und Tagestouristen hat 
private Reisemotive mit jeweils unterschiedlichen Facet-
ten  Abb. 4  :

— Städteurlauber aus dem In- und Ausland: Die Sehens-
würdigkeiten Berlins, die berlinspezifische Geschichte, das 
Kulturangebot und die besondere Atmosphäre der Stadt 
sind die wichtigsten Faktoren für die Berlin-Besucherin-
nen und -Besucher aus dem In- und Ausland. All diese As-
pekte fallen bei Gästen aus dem Ausland noch stärker ins 
Gewicht. Dies gilt auch für das Image Berlins, das bei der 
Reiseentscheidung eine wesentliche Rolle spielt. Während 
für die Touristen aus Deutschland die guten Erfahrungen 
in der Vergangenheit relevant sind, kommen bei den Besu-
cherinnen und Besuchern aus dem Ausland verstärkt die 
Empfehlungen von Freunden und Bekannten zum Tragen. 
Interessant ist, dass das Thema Shopping bei der Reise-
entscheidung für Ausländer wichtiger ist als für Inländer.

— Tagesausflügler aus dem Inland: Über ein Drittel der  
Tagesausflügler kommen in die Stadt, um Verwandte/ 
Bekannte zu besuchen. Auch Veranstaltungsbesuche  
(17 Prozent), Einkaufsfahrten (11 Prozent) oder der Besuch 
von Sehenswürdigkeiten/Attraktionen (8 Prozent) sind häu-
fig der Anlass für einen Berlin-Ausflug.12

9  ERV, DZT. 2008 und 2009 wurden rund 1.600 Städteurlauber aus dem In- und Ausland, darüber hinaus 
rund 700 Geschäftsreisende aus dem In- und Ausland zu ihrem Berlin-Aufenthalt befragt.

10 TARGET GROUP 2010, Jahresbericht
11 ghh consult/BCO, Jahresstatistik
12 dwif 2007

Mehrfachnennungen; Quelle: ERV, DZT 2008/09

 Abb. 4   Gründe für das Reiseziel Berlin 2008/09
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Aktivitäten der Berlin-Touristen
Die Berlin-Touristen suchen Anregung, Abwechslung und 
Entspannung gleichermaßen:

— Städteurlauber aus dem In- und Ausland: Bei neun von 
zehn Städteurlaubern steht die Besichtigung von Sehens-
würdigkeiten auf dem Programm. Ähnlich beliebt sind der 
Stadtbummel sowie der Besuch von Restaurants und Cafés. 
Fast drei Viertel nutzen den Berlin-Besuch zum Einkaufen. 
Besonders kulturinteressiert zeigen sich die ausländischen 
Gäste, drei Viertel besuchen Museen und Ausstellungen. 
Auch das Nachtleben, in das fast die Hälfte der Gäste ein-
taucht, ist gefragt. Doch selbst in einer Großstadt wie Ber-
lin darf das Ausspannen nicht zu kurz kommen. Trotz der 
zahlreichen Sehenswürdigkeiten und Veranstaltungen ist 
es für viele Besucherinnen und Besucher besonders reizvoll, 
einfach das Flair und die Atmosphäre Berlins zu erleben. 13 

— Tagesausflügler aus dem Inland: Die Tagesausflügler 
konzentrieren sich in der Regel auf eine bestimmte Akti-
vität. Auch bei ihnen zeigt sich die enorme Bedeutung des 
Kulturangebots. Kulturbezogene Aktivitäten wie Theaterbe-
suche oder der Besuch von Museen/Ausstellungen weisen 
im deutschlandweiten Vergleich hohe Werte auf. Dies gilt 
auch für Außenaktivitäten wie den Besuch von Parks und 
Gärten, Radfahren und Fahrten mit dem Ausflugsschiff. Je-
der vierte Ausflügler tätigt zudem während seines Besuchs 
Einkäufe.14  Abb. 5  

Reiseziel für alle Altersgruppen
Das Durchschnittsalter der Berlin-Touristen (mit Übernach-
tung) liegt bei 40 Jahren und damit deutlich unter dem ver-
gleichbaren Deutschlandwert (46,5 Jahre). Die Besucherin-
nen und Besucher aus dem Ausland sind durchschnittlich 
jünger und die unterschiedlichen Altersgruppen sind relativ 
gleichmäßig vertreten: unter 30 Jahre (33 Prozent), 30–49 
Jahre (40 Prozent), ab 50 Jahre (27 Prozent).15 

Mehrfachnennungen; Quelle: ERV, DZT 2008/09

 Abb. 5   Aktivitäten der Städteurlauber aus dem In- und Ausland 2008/09
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13 ERV/DZT 2008/09
14 dwif 2007
15 ERV, DZT 2010



5.2  Tagungs- und Kongressmarkt,  
Geschäftsreisen, Messen

Sowohl im Übernachtungs- als auch im Tagestourismus spie-
len geschäftliche Motive und Aktivitäten eine wesentliche 
Rolle. Mehr als ein Viertel (26 Prozent) aller gewerblichen 
Übernachtungen waren im Jahr 2009 dem Bereich Meetings, 
Incentives, Conventions, Events (MICE) zuzurechnen. Im sel-
ben Jahr fanden in Berlin rund 108.500 Veranstaltungen 
mit 8,26 Millionen Teilnehmerinnen und Teilnehmern statt. 

Der Jahresstatistik 200917 sind folgende Ergebnisse zu 
entnehmen:

— Veranstaltungstypen: Den größten Anteil haben Ta-
gungen (30 Prozent), gefolgt von Konferenzen (17 Prozent), 
Events (13 Prozent) und Seminaren (12 Prozent). 

— Veranstaltungsdauer: 67 Prozent der Veranstaltungen 
waren eintägig, 33 Prozent mehrtägig. Die durchschnittli-
che Tagungsdauer liegt bei 1,7 Tagen. Allerdings ist zu be-
achten, dass auch die Teilnehmerinnen und Teilnehmer an 
Tagesveranstaltungen oftmals bereits am Vorabend anrei-
sen und somit ihren Aufenthalt mit einer Übernachtung 
verbinden. Das visitBerlin Berlin Convention Office schätzt 
daher die durchschnittliche Aufenthaltsdauer auf 2,5 Tage.

— Veranstaltungsgröße: Kleine Veranstaltungen domi-
nieren: 45 Prozent der Veranstaltungen bestehen aus bis zu 
20 Personen, 28 Prozent umfassen 21 bis 50 Personen. Der 
Anteil der Veranstaltungen mit mehr als 1.000 Teilnehmerin-
nen und Teilnehmern liegt nur bei einem Prozent. In abso-

luten Zahlen waren das 2009 jedoch immerhin 1.300 Ver-
anstaltungen mit rund 1,6 Millionen Teilnehmerinnen und 
Teilnehmern, die vorrangig in Kongresszentren stattfanden. 

— Herkunft der Gäste: Das Tagungs- und Kongressgeschäft 
ist vor allem ein nationales Business. 78 Prozent aller Ver-
anstaltungen wurden ausschließlich von deutschen Teil-
nehmerinnen und Teilnehmern besucht. 47 Prozent davon 
kamen aus dem näheren Umland von Berlin. Die Bedeutung 
internationaler Veranstaltungen wächst jedoch, auch wenn 
die Zahl derzeit angesichts der Wirtschaftskrise stagniert. 
22 Prozent der Veranstaltungen waren 2009 international 
geprägt. Am internationalsten ist die Besucherstruktur bei 
Kongressen: In den letzten Jahren kamen zwischen 23 und 
26 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus dem 
europäischen Ausland und 7 bis 10 Prozent aus Übersee. 
Auch im Eventbereich beträgt der Anteil ausländischer Par-
tizipanten derzeit zwischen 14 und 21 Prozent.

— Branchen: Die Branchen, in denen die meisten Veranstal-
tungen stattfanden, waren 2009 Chemie/Pharma/Kosmetik 
(11 Prozent), Handel/Banken/Versicherungen (10 Prozent) 
sowie Verlage/Medien/Kultur/Freizeit/Sport (10 Prozent). 
Bei den Veranstaltungen mit vielen Teilnehmerinnen und 
Teilnehmern sind auch Politik/Verwaltung/Gewerkschaften/
Juristen (8 Prozent) zu nennen. Die Privatwirtschaft initiiert 
insgesamt 70 Prozent der Veranstaltungen.

16  Fachhochschule Westküste/IMT 2009: Destination Brand 09. Markenstudie für deutsche Reiseziele, Heide/Holstein 2009
17 ghh consult/BCO, Jahresstatistik 2009 

 Tab. 6   Imageaspekte der Destination Berlin aus Sicht der Deutschen

 … ist sympathisch   68 %

 … ist preisgünstig   33 %

 … kommt meinen Bedürfnissen entgegen   71 %

 … ist glaubwürdig   73 %

 … bietet hervorragende Qualität   75 %

 … ist einzigartig   78 %

 Berlin … 

Quelle: Fachhochschule Westküste/IMT 2009 16
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Spitzenposition in der Weltrangliste der Kongressstädte
Berlin ist die Kongressstadt Nummer eins in Deutschland 
und zählt weltweit zu den TOP 5 der beliebtesten Kongress-
destinationen. 2009 belegte Berlin gemäß aktueller Statistik 
der ICCA (International Congress&Convention Association) 
bei der Zahl der Verbandskongresse den 4. Platz weltweit 
(nach Wien, Barcelona und Paris), bei der Zahl der Teilneh-
merinnen und Teilnehmer sogar den 3. Platz (nach Wien 
und Barcelona). Dank intensiver Marketing- und Akquisiti-
onsmaßnahmen konnte Berlin seine Position in den letzten 
Jahren – bei zunehmendem Wettbewerb – ausbauen (2003 
belegte Berlin bei der Zahl der Verbandskongresse noch Platz 
6). Bei der Ausrichtung von Medizinkongressen befindet sich 
Berlin europaweit bereits an der Spitze.

6. Berlin-Image

Das Image einer Destination spielt für die Reiseentscheidung 
eine wesentliche Rolle. Das Bild, das Menschen von Berlin 
haben, ist nicht einheitlich. Die Marketinggesellschaften Ber-
lin Partner GmbH und visitBerlin haben in den vergangenen 
Jahren differenzierte Marktforschungen18  veranlasst und 
werten regelmäßig Medienberichte aus dem In- und Ausland 
aus. Diese spiegeln ein differenziertes Bild von Berlin wider.

Berlin genießt unter den Deutschen die größte Bekanntheit 
aller Destinationen in Deutschland, weit vor den anderen 
Großstädten und auch vor den deutschen Topzielen Ostsee 
und Nordsee.  Tab. 6  

Differenzierte Sicht auf Berlin
Privatpersonen aus Deutschland sehen Berlin als lebens-
frohe, dynamische Stadt. Berlin ist cool und trendy, spon-
tan, ungezwungen, abwechslungsreich, multikulturell und 
weltoffen. Berlin steht für Freiheit. In Berlin kann man das 
Leben genießen. Einen guten Ruf haben das vielfältige 
Kulturangebot, die Einkaufsmöglichkeiten, die attraktive 
Gastronomie, die Clubszene sowie das gute Angebot des 
Öffentlichen Personennahverkehrs (ÖPNV).19 

Im Ausland gilt Berlin als selbstbewusst und kompetent. 
Berlin wird als stark, mutig und von internationaler Bedeu-
tung gesehen. Zugleich haben die unterschiedlichen Natio-
nen eine unterschiedliche Sicht auf die Stadt. Weitgehend 
Einigkeit besteht im Hinblick auf das attraktive Kultur- und 

 
 
Freizeitangebot, das Nachtleben, die Einkaufsmöglichkeiten, 
die gute Verkehrsanbindung sowie den ÖPNV.20 

Die weltweite Analyse des World Wide Web in englischer 
Sprache ergibt eine ausgeprägte Positionierung Berlins als 
coole und kreative Metropole. Auch das Time Magazine ti-
telte: „Hip Berlin: Europe’s capital of Cool“.21 Benchmarks 
für Berlin sind vor allem New York und London, aber auch 
Madrid. Diese werden ebenfalls mit diesen Attributen asso-
ziiert, wenngleich mit anderen Profilen. Auch im Kulturbe-
reich werden New York und London als Top-Destinationen 
gehandelt. Berlin wird im englischsprachigen Web derzeit 
vor allem mit Ausstellungen, klassischer Kunst, Musik, Mu-
seen und Musicals in Verbindung gebracht.22

18  Von klassischen Kundenbefragungen in wichtigen Quellmärkten bis zu weltweiten Webanalysen zur Ermittlung des verstecken Images („Hidden Image“),  
indem das World Wide Web danach durchsucht wird, wie weltweit über Berlin diskutiert und wie die Stadt bewertet wird. 

19 Studie Image Berlin 2007 im Auftrag der Berlin Partner GmbH 
20 Studie Image Berlin 2007 im Auftrag der Berlin Partner GmbH 
21 Time Magazine, 16.11.2009
22  Studie Hidden Images. Berlin im internationalen Vergleich, 2009 im Auftrag der Berlin & Tourismus Kongress GmbH



7. Stärken des Berlin-Tourismus

Über das Image hinausgehend zeichnen Berlin Stärken 
und Besonderheiten aus, die es zu pflegen und zu kom-
munizieren gilt.

— Bewegte Geschichte und politisches Zentrum: In Ber-
lin wurde Geschichte geschrieben, hier wird Weltpolitik 
gemacht. Die Entwicklung Preußens, der Aufstieg zur In-
dustriemetropole im 19. Jahrhundert, die Zeit des Natio-
nalsozialismus, der Wiederaufbau nach dem Zweiten Welt-
krieg, deutsche Teilung, Mauerfall, deutsche Hauptstadt 
und Regierungssitz. Nicht nur Brandenburger Tor, Reichs-
tag, Checkpoint Charlie und das Informationszentrum der 
Gedenkstätten Berliner Mauer – an fast jeder Ecke der Stadt 
finden sich Zeugnisse dieser ereignisreichen Geschichte und 
Politik. Berlin ist heute ein bedeutendes politisches Zent-
rum in Europa und Schnittstelle zwischen Ost und West. 

— Weltoffene Kulturmetropole mit vielen Facetten: Ber-
lin fasziniert mit seiner charakteristischen Mischung aus 
Hoch- und Subkultur: von den drei großen Opernhäusern 
über die Berliner Philharmoniker bis hin zu den weltweit be-
kannten Museen, allen voran das UNESCO-Weltkulturerbe 
Museumsinsel, das mit der Eröffnung des Bode Museums 
(2006) und des Neuen Museums (2009) maßgeblich an Be-
deutung gewonnen hat. Zusätzlich ergänzen hochrangige 
Ausstellungen bis hin zu zahlreichen Off-Theatern und klei-
nen, unabhängigen Galerien das erstklassige Angebot. In 
den architektonischen Brachen und Freiräumen lebt eine 
kreative Vielfalt. Berlin zieht Künstlerinnen und Künstler aus 
aller Welt an, etablierte ebenso wie junge, experimentelle. 
Über 1.500 Veranstaltungen bietet Berlin täglich.

— Stadt im Wandel und immer in Bewegung: Berlin verän-
dert sich täglich, das Spannende ist das Unfertige, die Brü-
che in der Architektur, die Brüche in der Geschichte. Hier ist 
vieles möglich. In Berlin entstehen Trends. In der City sind 
völlig neue Quartiere und Bauten entstanden, die die Hand-
schrift namhafter Architekten tragen. Neue Läden, neue 
Clubs, neue Mode, neue Lokale, neue Parks – es gibt immer 
wieder Unerwartetes zu entdecken. Freiräume ermöglichen 
Zwischennutzungen für Kunst, Sport und Erholung. Und  
das Berliner Nachtleben hat so viel zu bieten, dass, wer  
will, auch ganze Nächte in Bewegung ist. 

— Attraktive Tagungs- und Kongressinfrastruktur: Berlin 
besitzt eine vielfältige und hochwertige Infrastruktur für Ver-
anstaltungen wie Kongresse, Tagungen und Messen. Dazu 
zählen nicht nur die rund 170 Tagungshotels, sondern auch 
Kongresshallen, das Messegelände mit dem Internationa-
len Congress Centrum Berlin (ICC), sowie über 140 weitere 
Locations, darunter außergewöhnliche wie der ehemalige 
Flughafen Berlin-Tempelhof oder das Tempodrom. 

— Europas modernste Hotellandschaft: In den Jahren nach 
der Wiedervereinigung ist in Berlin eine Hotelinfrastruktur 
entstanden, die in Europa ihresgleichen sucht. Die rund 
750 Beherbergungsbetriebe decken das gesamte Spektrum 
ab, vom erstklassigen Luxushotel bis zum preiswerten Hos-
tel. Die Privathotellerie ist dabei eine wichtige Säule. Das 
Preis-Leistungs-Verhältnis ist aufgrund der hohen Wettbe-
werbsintensität im internationalen Vergleich erstklassig.

— Ausgezeichnete Verkehrsinfrastruktur: Mit der Eröff-
nung des neuen Flughafens Berlin Brandenburg im Jahr 2012 
werden die sehr gute Verkehrsinfrastruktur und die guten 
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Anbindungen an das Schienen- und Straßennetz komplet-
tiert. Der hervorragende öffentliche Personennahverkehr 
bietet ein umfassendes Linien- und Streckennetz ebenso 
wie moderne Fahrzeuge. Auch auf die Bedürfnisse von Fuß-
gängern und Radfahrern ist Berlin inzwischen besser als die 
meisten Metropolen eingestellt.

— Vielfältige Grün- und Erholungsräume: Berlins Stadt-
fläche besteht zu 30 Prozent aus Wald- und Grünflächen, 
weitere sieben Prozent sind Wasserflächen. Der Berliner Tier-
garten ist die „grüne Lunge“ der Stadt. Mit Schloss und Park 
Charlottenburg, Pfaueninsel, Gärten der Welt, Müggelsee, 
Zoo und Tierpark locken die grünen Oasen Erholungssu-
chende in alle Bezirke. Berlin ist außerdem eingebettet in 
das Naturparadies Brandenburg mit seinen ausgedehnten 
Wald- und Wasserflächen. 

8.  Entwicklungshemmnisse  
im Berlin-Tourismus

Eine kritische Reflexion von Defiziten und Entwicklungs-
hemmnissen ist die Voraussetzung für die Abschätzung von 
Chancen und Handlungsbedarfen. 

— Wirtschaftliche Situation: Berlin zählt historisch bedingt 
nicht zu den international führenden Wirtschaftsmetropo-
len. Dies hat unter anderem Auswirkungen auf das Einkom-
mensniveau in der Stadt, aber auch auf den relativ schwach 
ausgeprägten allgemeinen Geschäftsreiseverkehr. Der noch 
geringe Anteil an Business- und First-Class-Kunden bewirkt 
z.B., dass Langstreckenverbindungen im Flugsektor zum Teil 
nur schwer wirtschaftlich zu betreiben sind.

 — Noch keine durchgängige Qualitätsorientierung: Die 
vorhandene touristische Infrastruktur und die Dienstleis-
tungsorientierung der Branche verfügen noch über Ver-
besserungspotenziale. Das betrifft z.B. die Sicherung eines 
modernen Tagungs- und Kongresszentrums (ICC) ebenso, 
wie die langfristige Pflege von Park- und Grünanlagen, die 
ausbaufähige Barrierefreiheit sowie die Ansprache interna-
tionaler Gäste in der Weltstadt Berlin.

— Optimierbare Kooperation und Vernetzung: Wenngleich 
die Kooperationsmentalität und -intensität in der Stadt 
deutlich zugenommen haben, bestehen weitere Potenzia-
le zur Bündelung von Ressourcen und zur abgestimmten 
Bewerbung von Berlin im In- und Ausland. Zunehmend ge-
fragte Partner von visitBerlin sind unter anderem die Kultur- 
und Freizeiteinrichtungen, der Einzelhandel und die Bezirke.

— Teilweise Überlastungserscheinungen: In den touris-
tischen Kernzonen kommt es in Spitzenzeiten teilweise zu 
Überlastungserscheinungen und Konflikten mit der Wohn-

bevölkerung, die die Aufenthalts- und Lebensqualität be-
einträchtigen. Beispiele sind der zunehmende Reisebus-
verkehr im Zentrum, Straßensperrungen und Lärm durch 
Veranstaltungen im öffentlichen Raum, mangelnde Sauber-
keit und Ruhestörungen in Ausgehvierteln oder im Umfeld 
von Bahnhöfen sowie im grauen Beherbergungsmarkt (z.B. 
an Touristen vermietete Appartements in Wohnhäusern).

— Unsichere Preisentwicklung: Das rasante Wachstum 
vor allem im Berliner Beherbergungsmarkt sowie der damit 
verschärfte Wettbewerb und Preiskampf, stellt die Betriebe 
zunehmend vor wirtschaftliche Probleme. Diese Entwicklung 
wird durch aktuelle ökonomische Entwicklungen (weltweite 
Wirtschafts- und Finanzkrise) verstärkt. Vor diesem Hinter-
grund sind die aus Besuchersicht günstigen Zimmerpreise 
in den Berliner Hotels weiter gesunken. Auch die künftige 
Entwicklung der Mobilitätskosten ist mit Unsicherheiten 
verbunden. Die starke Abhängigkeit von gesamtwirtschaftli-
chen und auch politischen Entwicklungen betrifft allerdings 
nicht nur Berlin, sondern das Beherbergungs- und Touris-
musgewerbe weltweit.



 Die außerordentlich erfolgreiche Tourismusentwicklung  

 Berlins kann zu der Annahme verleiten, der Tourismus  

 wäre ein Selbstläufer. Das bestätigt sich nicht, denn  

 der Blick auf die Wachstumstreiber der letzten Jahre  

 zeigt, dass die positive Entwicklung das Ergebnis sehr  

 konkreter Investitionen der Privatwirtschaft sowie der  

 öffentlichen Hand ist. 

Dazu zählen vor allem die bessere Erreichbarkeit Berlins 
mit Low Cost Carriern, der Ausbau der Bettenkapazitäten, 
Investitionen in den Tagungs- und Kongressmarkt, neue 
Veranstaltungen mit internationaler Anziehungskraft, neue 
Attraktionen sowie gezielte touristische Marketingkampa-
gnen und -aktivitäten. Auch der stark zunehmende natio-
nale und internationale Wettbewerb fordert permanentes 
Engagement unter Berücksichtigung der Kundenbedürfnisse.

Berlin hat gute Chancen, von den überdurchschnittlichen 
Wachstumsraten im Städtetourismus auch künftig profitie-
ren zu können. Gefragt sind hierfür Qualität, Innovation, 
Kreativität und Kooperation. 

1.  Neue Chancen durch klare  
Positionierung

Berlin kann neue Chancen nutzen, indem sich die Stadt 
eindeutig positioniert und sich dies in einer abgestimm-
ten Kommunikation aller Marketingpartner widerspiegelt. 
Das erfordert zum einen eine konsequente Imagepflege. 
Dabei müssen berlintypische Attribute wie Freiheit, Offen-
heit, Authentizität, Ehrlichkeit und Moderne transportiert 

werden. Berlin bedeutet Inspiration, Kreativität und Geist. 
Diese Imageaspekte sollen bei künftigen Aktivitäten, das 
heißt im Marketing, bei der Genehmigungspraxis, bei Veran-
staltungen, etc., zum Tragen kommen. Zum anderen muss 
sich Berlin auf Themen und Merkmale fokussieren, bei de-
nen es Wettbewerbsvorteile und Ausbaupotenzial besitzt. 
Während „Geschichte/Hauptstadt“ und „Kultur“ bereits in 
der Vergangenheit zu wichtigen Profilierungsthemen zähl-
ten, erhalten die „Lebenswerte Metropole“ und „Value for 
Money“ verstärktes Gewicht.  Abb. 6  

— Geschichte und Hauptstadt: Die wechselvolle Geschich-
te ist in Berlin erlebbar, die Hauptstadtfunktion längst ein 
wichtiger Treiber für den Tourismus. Für rund 80 Prozent 
der Touristen aus dem Ausland ist die berlinspezifische Ge-
schichte ein Grund für ihren Besuch.23 Insbesondere Themen 
wie die 20er-Jahre, Totalitarismus, geteiltes Deutschland 
und Kalter Krieg faszinieren die Besucherinnen und Besu-
cher und machen die Berlinreise zu einem spannenden Er-
lebnis. Daher ist der sorgsame Umgang mit historischen 
Stätten und Zeugnissen für die Erhaltung dieses Alleinstel-
lungsmerkmals von elementarer Bedeutung. Führungen im 
Bundestagsgebäude und Architekturspaziergänge durch 
das Regierungsviertel können Gäste nur in Berlin erleben. 
Diese Attraktionen ziehen besonders Gruppen, aber auch 
Individualreisende aus dem gesamten Bundesgebiet an. 
Als deutsche Hauptstadt steht Berlin nicht für sich selbst, 
sondern repräsentiert das moderne Bild der Bundesrepu-
blik Deutschland.

— Lebenswerte Metropole: Berlin ist eine Stadt mit ei-
ner hohen Lebens- und Aufenthaltsqualität. Das Tempo 

III. Chancen des  
Berlin-Tourismus

23  ERV, DZT 2008/09 
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in Berlin ist nicht so hoch wie beispielsweise in New York 
und Berlin ist nicht so überfüllt wie z.B. London oder Tokio.  
Hinzu kommen die im Metropolenvergleich günstigen Le-
benshaltungskosten. Mit dem Umland Brandenburg bieten 
sich unzählige Entspannungs- und Erholungsmöglichkei-
ten. Die Imageanalysen zeigen, dass die grünen Qualitä-
ten Berlins sowohl bei potenziellen Gästen aus dem Inland 
als auch aus dem Ausland kaum bekannt sind. Megastäd-
te in Asien und auf anderen Kontinenten orientieren sich 
(z.B. im Rahmen von Fachbesuchen/Technical Visits) schon 
heute an Städten wie Berlin mit ihren zukunftsweisenden 
Mobilitäts- und Umweltkonzepten. Metropolen mit einer 
ebenfalls hohen Lebensqualität, aber höheren Lebenshal-
tungskosten sind z.B. Stockholm, Kopenhagen und Zürich. 
Zum einen geht es also darum, vorhandene Qualitäten 
stärker aktiv zu kommunizieren. Zum anderen sollte sich 
Berlin durch gezielte Aktivitäten und Tourismusangebote 
im Bereich Nachhaltigkeit24  – von umweltfreundlichen Mo-
bilitätsangeboten über Green Meetings, Green Fashion bis 
hin zu fairen Arbeitsbedingungen für Arbeitskräfte im Tou-
rismus – verstärkt profilieren. Auch die soziale Nachhaltig-
keitsentwicklung ist zu forcieren. Die UN-Konvention über 
die Rechte der Menschen mit Behinderungen wurde 2009 
ratifiziert. Damit steht als Zukunftsprogramm für Berlin 

die Aufgabe, eine Stadt im „Design for all“ zu entwickeln. 
Das bezieht sich neben dem öffentlichen Verkehr auch auf 
öffentlich zugängliche Einrichtungen, bauliche Anlagen so-
wie auf den öffentlichen Freiraum. Mit „Design for all“  soll 
eine Metropole für alle zugänglich und nutzbar gestaltet 
werden, wobei die Bedürfnisse von Menschen mit Behin-
derungen Ausgangsbasis für einen hohen Nutzungskom-
fort für alle wird. Die Stadt soll sich intuitiv und selbstver-
ständlich erklären sowie einfach und angenehm nutzbar 
werden. Das käme Touristen, Bewohnern und der Umwelt 
gleichermaßen zugute. 

— Kultur–Kreativität–Kontraste: Das facettenreiche 
Kunst- und Kulturangebot ist eine weitere Stärke und ein 
zentrales Reisemotiv für Berlinbesucher aus aller Welt. Für 
über 60 Prozent der Gäste aus Deutschland und fast 80 
Prozent der Gäste aus dem Ausland spielt es bei der Rei-
seentscheidung eine wichtige Rolle.25 Die besondere Atmo-
sphäre und das Image Berlins als weltoffene Kreativmet-
ropole werden in besonderem Maß durch die Kunstszene, 
die sich in den letzten Jahren angesiedelt hat, geprägt. Die 
„Creative City Berlin“ ist inzwischen ein Anziehungspunkt 
für viele Gäste. Berlin ermöglicht es ihnen, temporärer Teil  
dieser Szene zu sein, wenn auch nur als stille Beobachterin-

24  Das Drei-Säulen-Modell der Nachhaltigkeit umfasst die ökologische, die ökonomische und die soziale Nachhaltigkeit. 
25 ERV, DZT 2008/09
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Quelle: visitBerlin, dwif 2010
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nen und Beobachter. Doch so schnell die Kreativszene nach 
Berlin gekommen ist, so schnell zieht sie weiter in die Sze-
nen New Yorks, Londons, Barcelonas oder in neue angesagte 
Städte wie Istanbul, Riga oder Budapest. Die Kultur- und die 
Kreativwirtschaft, aber auch der Eventbereich sind tragende 
Säulen des Wirtschaftsfaktors Tourismus. Ziel muss es da-
her sein, das hohe Niveau im Kulturbereich und die guten 
Rahmenbedingungen für die Kreativszene zu erhalten und 
zu fördern, um diese dauerhaft in Berlin zu verankern. Zu-
dem muss sich Berlin weiterhin für den Erhalt bestehender 
und die Einwerbung neuer Veranstaltungen (Kultur, Sport, 
Mode, Musik, Film etc.) stark machen. Vor allem im Ausland 
soll das kreative, inspirierende, weltoffene und freiheitslie-
bende Berlin stärker transportiert werden. 

— Value for Money: In Zeiten knapper Kassen und zuneh-
menden Wettbewerbs hat Berlin 2009/10 mit der Kampa-
gne „Value for Money“ das hervorragende Preis-Leistungs-
verhältnis in Verbindung mit den verschiedenen Attributen 
Berlins beworben. Mit Aussagen wie „Von Berlin hat man 
mehr.“ und „Die einzige Weltstadt, die nicht die Welt kos-
tet.“ wurden Privatreisende und Businessgäste erfolgreich 
gewonnen. Nicht nur bei den Zimmerpreisen ist Berlin im 
weltweiten Vergleich außerordentlich günstig, auch Gas-
tronomie, Kulturangebot und Attraktionen sind erschwing-
lich. Aber auch andere Städte wie Madrid, Dublin, Budapest, 
Prag und Tallinn sind hier wettbewerbsfähig oder preiswer-
ter. Die Konsumenten werden zugleich reiseerfahrener und 
kritischer. Zweit- und Drittreisen werden in Zeiten knapper 
Kassen bewusster und preiswerter geplant. Berlin-Gäste be-
werten das Preis-Leistungsverhältnis derzeit mit der Note 
„gut“ (Inländer: 2,3, Ausländer: 2,1)26. Die Kampagne „Va-
lue for money“ war folglich die richtige Antwort auf die 
2008/2009 beginnende, weltweite Wirtschaftskrise. Für die 
Zukunft kann und darf sich Berlin allerdings nicht primär 
über den Preis und als „billig“ verkaufen. Stattdessen gilt 
es, Qualitätsvorteile, Zusatznutzen, Erstklassiges und An-
spruchsvolles zu einem Preis, der es aus Kundensicht wert 
ist, herauszustellen.

2.  Neue Chancen durch Kundenbindung 
und neue Zielgruppen

Berlin zieht Besucherinnen und Besucher mit sehr un-
terschiedlichen Merkmalen und Motiven an: Einzel- und 
Gruppenreisende, Städte- und Kulturtouristen, Tagungs- 
und Kongressbesucher, Jugendliche, Senioren, Tagesgäs-
te, Veranstaltungsbesucher, Busreisende, Verwandten-/
Bekanntenbesucher, In- und Ausländer, Gäste aus Brasi-
lien wie aus Brandenburg. Berlin kann sich nicht auf eine 
Klientel konzentrieren, sondern muss mit geeigneten An-

geboten viele Zielgruppen ansprechen, Luxus- ebenso wie 
Low-Budget-Touristen. 

visitBerlin setzt seit vielen Jahren eine differenzierte Markt-
bearbeitung um. Die Arbeitsgrundlage bildet jeweils der 
strategische Marketingplan, der aus dem Tourismuskon-
zept resultiert. Die erfolgten Festlegungen werden jährlich 
überprüft und gegebenenfalls an veränderte Rahmen- und 
Marktbedingungen angepasst.

Die Vielfalt des touristischen Angebots in Berlin und die 
stetige Veränderung der Stadt machen neugierig. Neben 
den klassischen Attraktionen, die vor allem von Erstbesu-
cherinnen und -besuchern aufgesucht werden, gibt es au-
ßerhalb des stark frequentierten Stadtzentrums unzählige, 
weitgehend unbekannte und dennoch spannende Orte. Die-
se sind vor allem für Wiederkehrer interessant und sollen 
im Marketing verstärkt beworben werden. Daraus ergeben 
sich folgende Chancen:

— Ausschöpfung bestehender Top-Märkte
Die bisherigen Top-Märkte Berlins werden auch weiter-
hin im Marketing eine zentrale Rolle spielen. Dazu zählen 
vor allem Deutschland, Großbritannien und Irland, Italien 
und die USA. Weitere wichtige Märkte sind unter anderem 
Spanien, Frankreich, Österreich, Schweiz, die Niederlande, 
Schweden, Dänemark, Norwegen und Israel. Durch Kon-
tinuität bei allen Marketingaktivitäten (Messeauftritte, 
Workshops, Verkaufsreisen, Produktschulungen, Fachstu-
dienreisen, Präsentationen, regelmäßige Informations-
dienste etc.) sowie bei der Betreuung bereits bestehender 
sowie neuer Kunden und Partner (Reiseveranstalter, Reise-
mittler, Transportunternehmen, Verbände, Organisationen, 
Medienvertreter), aber verstärkt auch mit Hilfe von neuen 
Kommunikations- und Vertriebskanälen soll eine stärkere 
Marktdurchdringung erreicht werden.

— Erschließung neuer Potenziale
Nachfragewachstum kann Berlin darüber hinaus vor allem 
in folgenden Märkten und durch die verstärkte Ansprache 
bislang weniger beachteter Zielgruppen generieren:

— Internationale Dynamikmärkte: BRIC-Staaten (Brasi- 
lien, Russland, Indien, China), Arabische Golfstaaten/ 
Saudi Arabien, Osteuropa (mittelfristig vor allem Polen, 
baltische Staaten)

In einigen ausländischen Quellmärkten liegen derzeit poli-
tische Entscheidungen vor (z.B. Visaerteilung der Volksrepu-
blik China), die potenzialmindernd für den Ausländertou-
rismus wirken. Wenn diese Gesetzgebung gelockert wird, 
kann eine Ausweitung von Maßnahmen zur Erhöhung der 
Nachfrage aus diesen Quellmärkten und damit eine erhöh-
te Ausschöpfung erfolgen.

26 ERV, DZT 2008/09

20



Tourismuskonzept Berlin 2011 + 21

— Zielgruppen: Bestimmte Zielgruppen werden für die De-
stination in der Zukunft voraussichtlich eine stärkere Rolle 
spielen als bisher. Dazu zählen Wiederkehrer, Familien, Best 
Ager, Jugendliche, Shopping- und Gesundheitstouristen.

— Tagungen–Kongresse–Messen: Aufgrund der hohen 
Wertschöpfung und des Veranstaltungspotenzials, das sich 
in Verbindung mit weiteren Kompetenzfeldern der Stadt 
ergibt, ist die weitere Erschließung des MICE-Markts sehr 
Erfolg versprechend. Chancen bieten vor allem die Wachs-
tumsbranchen der Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg: 
die Kreativ-, Medien-, Gesundheitswirtschaft, der Hightech-
bereich (Biotechnologie, Medizintechnik, Informations- und 
Kommunikationstechnologie, Verkehrssystemtechnik, opti-
sche Technologie, Energietechnik), Wissenschaft, Film- und 
Musikwirtschaft. Darüber hinaus soll die Aufenthaltsdauer 
von Kongressbesucherinnen und -besuchern durch After-
Day-Angebote verlängert und die Teilnehmer als Wieder-
holungsbesucher verstärkt gewonnen werden.

3.  Neue Chancen durch erweiterte  
Ausstrahlung

Berlins politische und wirtschaftliche Rolle in Europa, in 
der Welt und als Schnittstelle zwischen Ost und West hat 
in den vergangenen Jahren stetig an Bedeutung gewonnen.  
War bei Erstellung des Tourismuskonzepts 2003/04 noch 
die Positionierung Berlins als deutsche Hauptstadt und als 
Zentrum einer Hauptstadtregion im Fokus, ist diese Position 
heute selbstverständlich. Inzwischen wird Berlin (wieder) als 
internationale Metropole wahrgenommen. Als Weltstadt, 
die eine starke Anziehungskraft ausübt und Orientierung 
für die Welt von morgen geben kann. Berlin kann sich vor 
diesem Hintergrund der Welt selbstbewusst präsentieren, 
muss aber zugleich dem zunehmenden Anspruch an Inter-
nationalität, Professionalität und Qualität gerecht werden. 

Eine entscheidende Rolle für die Vernetzung mit der Welt 
spielen die nationalen und internationalen Verkehrsanbin-
dungen. Mit der Eröffnung des Flughafens Berlin Branden-
burg im Jahr 2012 werden die internationale Erreichbarkeit 
Berlins und der Hauptstadtregion, aber auch die Qualität 
von Ankunft und Abreise enorm verbessert. Bei langfristig 
bis zu 30 Millionen Passagieren pro Jahr wird der Flugha-
fen den Flugverkehr einer Großregion bündeln, die weit über 
Berlin-Brandenburg hinausgeht. 

Durch die erweiterte Ausstrahlung und neue Flugverbin-
dungen ergeben sich Chancen für die Erschließung neuer 
internationaler Quellmärkte. Berlin kann zunehmend zum 
Start- oder Endpunkt von Europareisen (Incoming, Outgo-

ing) werden. Die Abhängigkeit von wenigen Quellmärkten 
wird dadurch reduziert und die internationale Positionie-
rung nachhaltig verbessert.

Durch optimierte Bahnverbindungen – innerhalb Deutsch-
lands, mit wichtigen europäischen Städten, nach Westpolen –, 
aber auch großräumig vernetzte Rad- und Wasserwege 
(Deutschland-Routen und EuroVelo-Routen) kann die An-
ziehungskraft Berlins und der Hauptstadtregion weiter er-
höht werden. Durch gezielte Kooperationen mit verkehrs-
seitig gut verbundenen Destinationen lassen sich verstärkt 
thematische Angebote für ausgewählte Zielgruppen und 
Märkte entwickeln. 

So wie der Flughafen Berlin Brandenburg der zentrale Flug-
hafen einer Großregion wird, so sind Rostock, Hamburg 
und Kiel die Häfen Berlins, über die internationale Kreuz-
fahrttouristen gewonnen werden können. Mit den neuen 
Anlegestellen für Flusskreuzfahrtschiffe (z.B. am Tegeler 
See) kommen weitere Schiffspassagiere in die Stadt. Aus-
baupotenzial ist auch hier gegeben. 



1. Strategische Ziele

Ausgehend vom erreichten Entwicklungsstand, den Stär-
ken Berlins und seinen Chancen werden drei strategische 
Ziele verfolgt: 

— Ausbau der Position Berlins als Städte reiseziel  
Nummer drei in Europa 
Mit über 20 Millionen gewerblichen Übernachtungen im 
Jahr 2010 ist Berlin nach London und Paris die Nummer 
drei in Europa. Diese Stellung soll erhalten und ausgebaut 
werden. Dafür soll der Abstand zu den nachfolgend platzier-
ten Mitbewerbern vergrößert und der Abstand zu den zwei 
führenden Destinationen möglichst verringert werden. Die 
Chancen, die sich durch eine klare Positionierung, Kunden-
bindung, neue Zielgruppen und eine erweiterte Ausstrah-
lung ergeben, sind zu nutzen. Dabei soll und muss die Zahl 
der Übernachtungsreisen aus dem In- und Ausland weiter 
erhöht werden, um die weiter wachsenden Übernachtungs-
kapazitäten auszulasten und die wirtschaftliche Basis der 
Branche zu verbessern. Der Anteil der Auslandsübernach-
tungen soll dabei in den nächsten Jahren dauerhaft 40 
Prozent oder mehr betragen. Angestrebt wird in den stra-
tegisch besonders relevanten BRIC-Märkten ein Wachstum, 
das stärker ausfällt als das Wachstum in den europäischen 
Konkurrenzdestinationen. 

— Ausbau der Position Berlins als einer der internatio-
nal führenden Kongressstandorte
Berlin ist die Kongressstadt Nummer eins in Deutschland 
und zählt derzeit weltweit zu den TOP 5 der beliebtesten Kon-
gressdestinationen. In Verbindung mit verbesserten Flugan-
bindungen, neuen Tagungs- und Kongressfaszilitäten (wozu 
auch ein modernisiertes, internationales Kongresszentrum 
gehört) und Erfolg versprechenden Wachstumsbranchen soll 
die Position von Berlin als einer der international führen-
den Kongressstandorte ausgebaut werden. Als Ziel muss 
Berlin dauerhaft zu den TOP 5 der weltweit erfolgreichsten 

Kongressdestinationen gehören. Dafür sollen zusätzliche 
Veranstaltungen mit Teilnehmerinnen und Teilnehmern aus 
dem In- und Ausland gewonnen werden und die Verlänge-
rung der Aufenthaltsdauer der Kongressreisenden durch 
attraktive After-Day-Angebote realisiert werden. 

—  Ausbau des Tourismus zum tragenden  
Wirtschaftsfaktor für Berlin

Der Tourismus generiert jährlich einen Anteil am Bruttoin-
landsprodukt von neun Milliarden Euro (6,8 Prozent) und 
erzeugt dabei einen Beschäftigungseffekt von rd. 230.000 
Arbeitsplätzen. Diese Werte sollen auch künftig realisiert 
und möglichst weiter erhöht werden, um die Bedeutung des 
Tourismus als eine der Berliner Schlüsselbranchen zu festi-
gen und auszubauen. Ziel ist es – neben der Erhöhung des 
Nachfragevolumens – die Ausgaben der Touristen im Über-
nachtungs- und Tagestourismus durch nachfragegerechte 
Offerten zu stabilisieren und nach Möglichkeit zu erhöhen. 
Privatreisende und Businessgäste müssen zudem gezielt 
mit einem optimalen Preis-Leistungs-Verhältnis (Value for 
Money) überzeugt werden, um eine höhere Wertschöpfung 
zu erreichen.

2. Leitlinien

Die folgenden acht Leitlinien sollen die Tourismusent -  
wick lung in Berlin ab 2011 prägen. Sie dienen der  
Erreichung der strategischen Ziele und berücksichtigen  
künftige Chancen ebenso wie wesentliche Stärken  
und Entwicklungshemmnisse, die aus den vorangegan-  
genen Analysen deutlich wurden. 

IV.   Strategische Ziele und 
Leitlinien der Tourismus- 
entwicklung 2011+
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1.  Hohes Niveau der tourismusrelevanten  
Infrastruktur halten und ausbauen

Berlin hat infolge kontinuierlicher Investitionen der Privatwirt-
schaft und der öffentlichen Hand in vielen Bereichen bereits ein 
hohes Niveau der tourismusrelevanten Infrastruktur erreicht. 
Das gilt für große Teile der Verkehrsinfrastruktur ebenso wie 
für das Gastgewerbe sowie für viele Kultur- und Freizeiteinrich-
tungen. Um diese Wettbewerbsvorteile weiterhin nutzen und 
vermarkten zu können, gilt es, dieses Niveau auch durch künfti-
ge Investitionen zu erhalten und die vorhandenen Kapazitäten 
durch Generierung zusätzlicher Nachfrage besser auszulasten.

2.  Internationalität ausbauen 
Berlins politische und wirtschaftliche Rolle in Europa, in der 
Welt und als Schnittstelle zwischen Ost und West hat in den 
vergangenen Jahren stetig an Bedeutung gewonnen. Dem ge-
wachsenen Anspruch als internationale Metropole und Welt-
stadt muss Berlin durch eine stärkere Ausrichtung auf die 
Anforderungen internationaler Märkte und der damit verbun-
denen Gästebedürfnisse gerecht werden. Das beinhaltet unter 
anderem den Ausbau internationaler Fluganbindungen, inter-
national verständliche Besucherinformationen (z.B. in Kultur-
einrichtungen, bei Veranstaltungen und Verkehrsträgern) und 
Fremdsprachenkenntnisse des Servicepersonals.

3.     Qualität und Service verbessern 
Die erfolgreich etablierten Qualitäts- und Serviceinitiativen, 
wie z.B. die Initiative „Service in the City“, gilt es zu stärken 
und fortzusetzen. Der Ansatz, möglichst alle tourismusrele-
vanten Branchen (Gastgewerbe, Einzelhandel, Verkehr, Kultur 
und andere touristische Dienstleistungen) sowie viele Einzel-
akteure einzubeziehen, soll konsequent weiterverfolgt werden. 
Weitere Qualitätsinitiativen sind zu unterstützen und fort-
zusetzen. Barrierefreie Infrastrukturen und Angebote sollen 
ausgebaut werden. Im Marketing gilt es, die Qualitätsvortei-
le im Berlin-Tourismus gegenüber Wettbewerbern im In- und 
Ausland verstärkt herauszustellen.

4.  Angebotsvielfalt erschließen und vermarkten 
Berlin bietet Gästen eine große Angebotsvielfalt, die weit über 
das Stadtzentrum hinausreicht und das gesamte Stadtgebiet 
betrifft. Diese Vielfalt soll themenspezifisch und zielgruppen-
gerecht noch besser erschlossen und vermarktet werden. Durch 
die Erschließung bislang weniger bekannter Attraktionen in den 
Bezirken kann der Berlin-Aufenthalt jenseits der klassischen 
Sehenswürdigkeiten bereichert und somit vor allem Wieder-
holungsbesucherinnen und -besucher verstärkt angesprochen 
werden. Spannende Kontraste – Metropole und Grün, Hoch- und 
Off-Kultur, Low Budget und Luxus – sollen verdeutlicht werden.

5.  Tagungs- und Kongressstandort stärken 
Der Tagungs- und Kongressmarkt hat sich zu einem wichtigen 
ökonomischen Standbein für Berlin entwickelt und bietet wei-
teres Potenzial. Die Chancen, die dabei mit den Wachstums-
branchen der Hauptstadtregion Berlin-Brandenburg verbunden 
sind, sollen genutzt werden. Aufgrund des harten internati-
onalen Wettbewerbs im Tagungs- und Kongressmarkt muss 
die Position Berlins gestärkt werden. Hier ist die Fortsetzung 
der Aktivitäten zur Sicherung und zum Ausbau der relevanten 
Infrastruktur ebenso wichtig wie die Intensivierung der Mar-
keting- und Akquisitionsmaßnahmen.

6.  Tourismusfreundliche Entwicklung im Einklang  
mit Einwohnerinteressen 

Trotz steigender Touristenzahlen soll die hohe Lebens- und 
Aufenthaltsqualität für die Berlinerinnen und Berliner sowie 
für die Gäste erhalten werden, die Stimmung „entspannt“ 
bleiben. Die für die künftige Infrastruktur Verantwortlichen 
sind zusammen mit weiteren Akteuren in der Stadt gefragt, 
zur Reduzierung möglicher Konfliktbereiche und Überlas-
tungserscheinungen, z.B. durch Maßnahmen im Bereich der 
Verkehrslenkung und zur Erhöhung von Sicherheit und Sau-
berkeit, beizutragen.

7.  Tourismusarbeit weiterentwickeln,  
Kooperationsnetzwerke ausbauen, finanzielle  
Ressourcen bündeln

Die erfolgreiche Tourismusarbeit der vergangenen Jahre soll 
konsequent fortgesetzt werden. Zur Nutzung der Chancen und 
Umsetzung Erfolg versprechender Maßnahmen gilt es, das 
stetig gewachsene Kooperationsnetzwerk weiter auszubau-
en. Die Vernetzung von Kooperationspartnern innerhalb und 
außerhalb Berlins und die gemeinsame Bündelung der Kräfte 
ist zugleich die Voraussetzung für einen an übergeordneten 
Zielen orientierten Auftritt Berlins. Alle am Tourismus partizi-
pierenden Partner sollen sich an den zu entwickelnden Marke-
ting- und Vertriebsaktivitäten möglichst nachhaltig beteiligen.

8.  Abgestimmtes Außenmarketing für den  
Tourismus- und Wirtschaftsstandort Berlin

Die abgestimmte Kommunikation aller Marketingpartner zur 
Bewerbung des Tourismus- und Wirtschaftsstandortes Berlin 
im Aus- und Inland ist fortzusetzen. Durch Imagepflege sowie 
die Schärfung und Bewerbung der herausgearbeiteten Profilie-
rungsthemen, abgestimmt auf die unterschiedlichen Märkte 
und Zielgruppen, sollen gemeinschaftlich Touristen, Investoren 
und Talente gewonnen werden. Wichtige Partner sind hierbei 
visitBerlin, die Berlin Partner GmbH, das Land Berlin, die Ber-
liner Flughäfen und die Messe Berlin GmbH.



V.  Handlungsfelder und 
Maßnahmen 2011+

1.  Grundsätze und Überblick

 Das Handlungskonzept für den Berlin-Tourismus  

 ab 2011 umfasst sechs Handlungsfelder mit  

 25 Maß nahmen unterschiedlicher Komplexität. 

In den wichtigsten Handlungsfeldern werden diejenigen 
Maßnahmen definiert und beschrieben, die die größte „He-
belwirkung“ für den Tourismusstandort Berlin entfalten. Das 
bedeutet, dass diese Maßnahmen am stärksten geeignet 
sind, die genannten Chancen zu nutzen und die formulier-
ten strategischen Ziele zu erreichen. Es wurden bereits be-
gonnene und geplante Maßnahmen integriert, sofern sie 
zur Erfüllung der strategischen Ziele beitragen und den 
Leitlinien entsprechen.

Die Handlungsfelder sind der für Tourismus zuständigen 
Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie und Frau-
en und/oder visitBerlin koordinierend zugeordnet. Für die 
einzelnen Maßnahmen ist wiederum jeweils ein Akteur fe-
derführend. Dessen Aufgabe ist es, die ebenfalls benannten 
anderen Partner einzubeziehen. Originäre Zuständigkeiten 
einzelner Akteure bleiben hierbei unberührt. Die Koordinati-
onsaufgaben der Senatsverwaltung für Wirtschaft, Techno-
logie und Frauen und von visitBerlin bestehen insbesondere 
darin, regelmäßig den Projektfortschritt zu ermitteln und 
im Rahmen der Erfolgskontrolle dem „Runden Tisch Touris-
mus“ zu berichten (vgl. Punkt 8 Erfolgskontrolle).

Bei der Beschreibung der einzelnen Maßnahmen ist jeweils 
ein Zeitrahmen genannt, in dem diese möglichst umge-
setzt werden sollen:

—  kurzfristig: Zeitraum von bis zu 2 Jahren
—  mittelfristig: ca. 3 bis 7 Jahre
—  langfristig: über 7 Jahre

 Abb. 7   Handlungsfelder für den Berlin-Tourismus 2011+
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Quelle: visitBerlin,  
Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie und Frauen, dwif 2010
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  Handlungsfeld 1:  Intensivierung und Fokussierung der  
Marketing- und Vertriebsaktivitäten

 1 Positionierung Berlins sichern und Profil weiter schärfen mittel- und langfristig

 2 TOP-Märkte sichern und neue Märkte erschließen kurz- und mittelfristig

 3 Neue Zielgruppen erschließen kurz- und mittelfristig

 4 Konzertierte Marketingmaßnahmen im In- und Ausland und  
abgestimmte Auftritte im Ausland fortsetzen kurz- und mittelfristig

 5 Webbasierte Kommunikations- und Vertriebsinstrumente von  
visitBerlin ausbauen kurzfristig

  Handlungsfeld 2: Stärkung des Kultur- und Eventtourismus

 6 Vielfalt und hohes Niveau der Berliner Kulturlandschaft erhalten  
sowie bestehende Events sichern und neue etablieren mittelfristig

 7 Berlin als Sportmetropole ausbauen mittelfristig

 8 Kulturtouristisches Marketing fokussieren kurzfristig

 9 Marktforschung und Vernetzung im Kulturtourismus fortsetzen kurzfristig

  Handlungsfeld 3:  Ausbau Berlins als internationale Kongress-  
und Tagungsmetropole

 10 International wettbewerbsfähige Messe-, Kongress- und Tagungs- 
faszilitäten sicherstellen kurz- und mittelfristig

 11 Akquisitions- und Marketingaktivitäten des visitBerlin Berlin Convention  
Office ausbauen kurz- und mittelfristig

 12 Position Berlins für Tagungen und Kongresse im Wissenschaftsbereich  
ausbauen und den Bereich neue Technologien etablieren mittelfristig

 13 Berlin als Standort für Green Meetings etablieren kurzfristig

  Handlungsfeld 4:  Sicherung der tourismusrelevanten Infrastruktur  
und der Rahmenbedingungen 

 14 Interkontinentale Flugverbindungen sowie weitere Fernstrecken  
als Basis für Wachstum ansiedeln und sichern kurz- und mittelfristig

 15 Innereuropäische Anbindung über das Low-Cost-Segment zum  
Erhalt des hohen Besucherniveaus in Berlin sichern kurz- und mittelfristig

 16 Ankunftssituation am neuen Flughafen Berlin Brandenburg optimieren kurzfristig

 17 Umweltfreundliche, naturnahe und barrierefreie Mobilitätsangebote  
sichern und ausbauen kurz- und mittelfristig

 18 Zunehmenden Reisebusverkehr zur Entlastung touristischer  
Brennpunkte in der Innenstadt steuern kurz- und mittelfristig

  Handlungsfeld 5: Qualitätssicherung

 19 Initiative „Service in the City“ fortführen und stärken kurz- und mittelfristig

 20 Weitere Qualitätsinitiativen fortführen und stärken kurz- und mittelfristig

 21 Besucherorientierte Wegeleitsysteme erhalten und komplettieren kurz- und mittelfristig

  Handlungsfeld 6: Ausbau der Kooperation und Vernetzung

 22 Zusammenarbeit innerhalb der Stadt intensivieren kurzfristig

 23 Touristische Ressourcen und Kompetenzen innerhalb der Stadt  
weiter bündeln kurzfristig

 24 Kooperation visitBerlin mit Bezirken intensivieren kurz- und mittelfristig

 25 Kooperation mit Brandenburg fortführen kurz- und mittelfristig

Zeitrahmen
1

3

5

2

4

6



1

 Maßnahme 1   Positionierung Berlins sichern und Profil  
 weiter schärfen 

Situation: Ausgehend von den touristischen Stärken Ber-
lins wurden die Themen und Merkmale benannt, bei denen 
Berlin Wettbewerbsvorteile und Ausbaupotenzial besitzt. 
Während Geschichte, Hauptstadt und Kultur bereits in der 
Vergangenheit zu wichtigen Profilierungsthemen zählten, 
erhalten die „Lebenswerte Metropole“ und „Value for Mo-
ney“ verstärktes Gewicht.

Ziele: Durch geeignete Marketingmaßnahmen soll die Posi-
tion Berlins als Metropole mit einer einmaligen Geschichte 
und Hauptstadt, die „Demokratie zum Anfassen“ ermög-
licht, sowie als Kulturmetropole (siehe auch Handlungsfeld 2) 
und als Zentrum der Kreativwirtschaft weiter geschärft 
werden. Darüber hinaus sollen die lebenswerten Qualitä-
ten Berlins im Marketing stärker in den Vordergrund rücken 
und durch spezifische Angebote auch für Touristen verstärkt 
erlebbar sein. Die Senatsverwaltung für Stadtentwicklung 
ist darüber hinaus insbes. beim Ausbau der grünen Quali-
täten Berlins (z.B. IGA Tempelhof 2017, Umsetzung Grünes 
Leitbild Berlin 2050, Fahrradstadt Berlin) gefragt.

Zeitrahmen: mittel- und langfristig

Federführend: visitBerlin
Partner: Berlin Partner GmbH, Senatskanzlei /Abt. Kultur, 
Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie und  
Frauen, Senatsverwaltung für Stadtentwicklung

 Maßnahme 2   TOP-Märkte sichern und neue Märkte  
 erschließen 

Situation: Die strategische Marketingplanung von visitBer-
lin beinhaltet die Bearbeitung ausgewählter Quellmärkte. 
Bei dieser werden die im Tourismuskonzept herausgearbei-
teten Chancen durch Kundenbindung und neue Zielgrup-
pen berücksichtigt.

Ziele: Durch Kontinuität bei allen Marketingaktivitäten 
(B2B- und B2C-Kommunikation27) soll die Nachfrage aus 
den bisherigen TOP-Märkten, allen voran dem deutschen 
Markt, aber auch prioritären ausländischen Quellmärkten, 
gesichert und diese verstärkt erschlossen werden. Darüber 
hinaus gilt es, die Nachfrage durch die Bewerbung neuer 
Märkte (z.B. BRIC-Staaten, Arabische Golfstaaten/Saudi-
Arabien, Osteuropa) zu steigern.

2.  Handlungsfeld 1: Intensivierung 
und Fokussierung der Marketing- 
und Vertriebsaktivitäten

Der Ausbau der Position von Berlin als Städtereiseziel Num-
mer drei in Europa erfordert angesichts vieler ernst zu neh-
mender Wettbewerber weltweit eine Intensivierung und Fo-
kussierung der Marketing- und Vertriebsaktivitäten. 

Die einzelnen Maßnahmen zielen darauf ab, Berlin als 
Hauptstadt der Bundesrepublik Deutschland national und 
international als attraktives Reiseziel zu positionieren. Die 
Chancen, die sich durch eine klare Positionierung, Kunden-
bindung, neue Zielgruppen und eine erweiterte Ausstrah-
lung ergeben, sind zu nutzen. 

Die zentrale Organisation für das Tourismusmarketing ist 
visitBerlin, die seit 1993 (bis 2010 als Berlin Tourismus Mar-
keting GmbH) weltweit und mit großem Erfolg für das tou-
ristische Angebot des Landes Berlin wirbt. 

visitBerlin soll mit den folgenden Marketingmaßnahmen 
die Attraktivität und das Ansehen des Tourismusstandortes 
Berlin weiter stärken. Die Zahl der Übernachtungsreisen aus 
dem In- und Ausland soll erhöht, das hohe Nachfrageni-
veau im Tagestourismus gehalten werden. Übergeordnetes 
Ziel von visitBerlin ist somit die Steigerung der touristischen 
Wertschöpfung als wichtiger Beitrag zur Wirtschaftsförde-
rung der Stadt. 

Ein wichtiges Ziel ist es, bei der Bewerbung des Tourismus- 
und Wirtschaftsstandortes Synergieeffekte durch das Zu-
sammenwirken mit weiteren Marketingpartnern zu errei-
chen. Die Privatwirtschaft wird auch weiterhin in die Arbeit 
von visitBerlin eingebunden und zur anteiligen Finanzierung 
motiviert. Zugleich beteiligt sich das Land Berlin als Mit-
gesellschafter an dieser für die wirtschaftliche Entwicklung 
wichtigen Aufgabe durch den Einsatz finanzieller Mittel.

Koordination im Handlungsfeld 1: visitBerlin

27 Business to Business sowie Business to Consumer
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Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: visitBerlin
Partner: Berlin Partner GmbH, Berliner Flughäfen

 Maßnahme 3   Neue Zielgruppen erschließen 

Situation: Die Gäste werden reiseerfahrener und kritischer, 
die Lebensstile und Kundenbedürfnisse individueller. visit-
Berlin bewirbt seit vielen Jahren mit spezifischen Marke-
tingmaßnahmen spezielle Zielgruppen (z.B. Jugendliche, 
Schwule und Lesben).

Ziele: Die Zielgruppenorientierung von visitBerlin soll aus-
gebaut und damit die Nachfrage gesteigert werden. Ziel-
gruppen mit Ausbaupotenzial sind z.B. Wiederkehrer, Fami-
lien, Best Ager, Menschen mit Behinderung, Shopping- und 
Gesundheits- sowie Fahrradtouristen. Die jungen Gäste von 
heute sollen als Zielgruppen von morgen gebunden werden. 
Für definierte Zielgruppen sind spezifische Produkte (Bau-
steine, Tickets, Pauschalen) zu entwickeln. Zugleich muss 
die Kommunikation (Internet, Broschüren, Vertriebspartner) 
zielgruppenspezifisch ausgerichtet werden. Darüber hinaus 
sind kombinierte Stadt-Land-Angebote in Kooperation mit 
Brandenburg sowie umweltfreundliche Angebote und sol-
che, die Nachhaltigkeitskriterien entsprechen, auszubauen.

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: visitBerlin
Partner: Bezirke, Netzwerk Gesundheitswirtschaft,  
Handelsverband Berlin-Brandenburg e.V., TMB Tourismus- 
Marketing Brandenburg GmbH

 Maßnahme 4   Konzertierte Marketingmaßnahmen im  
 In- und Ausland und abgestimmte Auftritte im Ausland  
 fortsetzen 

Situation: visitBerlin ist mit zahlreichen Marketingpartnern 
innerhalb und außerhalb Berlins vernetzt. Die Gesellschaft 
hat viele Kampagnen (z.B. touristische Kulturmarketing-
kampagne) und Präsentationen (z.B. Berlin Days) zusam-
men mit Partnern erfolgreich umgesetzt. 

Ziele: Angesichts starker Wettbewerber und begrenzter fi-
nanzieller Ressourcen nimmt die Bedeutung gemeinschaft-
licher und kreativer Marketingmaßnahmen zu. Durch noch 
stärker abgestimmte Auftritte vor allem im Ausland sollen 

klare Botschaften transportiert und neue Zielgruppen ge-
wonnen werden. Vor diesem Hintergrund sind die begonne-
nen Maßnahmen zur Bewerbung des Tourismus- und Wirt-
schaftsstandortes fortzusetzen. Weitere Potenziale können 
durch thematische Marketingpartnerschaften erschlossen 
werden (z.B. zu Themen wie Martin Luther, Schlösser und 
Gärten, Kultur entlang der Oder, sowie im Kreuzfahrttou-
rismus oder im deutschlandweiten und internationalen 
Fahrradtourismus).

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: visitBerlin
Partner: Berlin Partner GmbH, Berliner Flughäfen,  
Messe Berlin GmbH 

 Maßnahme 5   Webbasierte Kommunikations- und  
 Vertriebsinstrumente von visitBerlin ausbauen 

Situation: Die webbasierten Kommunikations- und Ver-
triebsinstrumente haben im Tourismusmarketing enorm 
an Bedeutung gewonnen. visitBerlin arbeitet kontinuier-
lich daran, aktuelle Trends zu bedienen und Wettbewer-
bern voraus zu sein. 

Ziele: Zur verstärkten Erschließung onlineaffiner Besucher-
potenziale soll den webbasierten Kommunikations- und 
Vertriebsinstrumenten von visitBerlin weiterhin eine hohe 
Bedeutung zukommen. Gefragt ist die Umsetzung aktuel-
ler Trends (Web 2.0, mobile Kommunikation etc.) sowie die 
barrierefreie Gestaltung der Angebote. Die Vernetzung mit 
bereits bestehenden themenspezifischen Internetportalen 
(z.B. berlin.de, Museumsportal, Berliner Bühnen, Sportme-
tropole Berlin, Grünes Berlin) und den touristischen Inter-
netseiten der Bezirke soll besser abgestimmt werden, um 
Transparenz für die Nutzer zu gewährleisten und Synergie-
effekte zu erreichen. 

Zeitrahmen: kurzfristig

Federführend: visitBerlin
Partner: Bezirke, touristische Leistungsträger



 Maßnahme 6   Vielfalt und hohes Niveau der Berliner  
 Kulturlandschaft erhalten sowie bestehende Events  
 sichern und neue etablieren 

Situation: Das vielfältige und hochwertige Kultur- und Ver-
anstaltungsangebot ist ein wesentlicher Standortfaktor für 
den Tourismus-, Wohn- und Wirtschaftsstandort Berlin. 

Ziele: Ausgehend von einem hohen Niveau im Kultur- und 
Veranstaltungsbereich kommt es in den nächsten Jahren 
darauf an, dieses im Rahmen der finanzpolitischen Mög-
lichkeiten zu erhalten und gezielt zu ergänzen. Zur Erhö-
hung der Besuchernachfrage und Mittelbündelung sollen 
kulturbezogene Gemeinschaftsveranstaltungen (z.B. Berlin 
Fashion Week, Karneval der Kulturen, Lange Nacht der Mu-
seen) ausgebaut und synchronisiert werden. Zur Gewinnung 
neuer, teilweise einmaliger Events ist ebenfalls ein innerhalb 
der Stadt abgestimmtes Vorgehen notwendig.

Zeitrahmen: mittelfristig

Federführend: Senatskanzlei (Abt. Kultur)
Partner: visitBerlin, Senatsverwaltung für Wirtschaft, 
Technologie und Frauen, IHK Berlin, Kultureinrichtungen

 Maßnahme 7   Berlin als Sportmetropole ausbauen 

Situation: Berlin gehört national und international zu 
den führenden Sportmetropolen. Der Sporttourismus um-
fasst zwei große Bereiche: Sportveranstaltungen für Zu-
schauerinnen bzw. Zuschauer und die aktive Teilnahme an 
Sportveranstaltungen. 

Ziele: Die ausgezeichnete Position Berlins als Sportmetro-
pole ist noch wenig bekannt und soll im Rahmen des Innen- 
und Außenmarketings verstärkt beworben werden. Große 
etablierte Sportevents wie das DFB-Pokalfinale, der Berlin- 
Marathon und das ISTAF werden fortgeführt. Zudem soll sich 
das Land Berlin auch um Sportkongresse (siehe Handlungs-
feld 3) bewerben. Dabei hat sich die Konzentration der Kräfte 
in Form des Expertenkreises Sport und Wirtschaft (seit 2008) 
bewährt und ist fortzusetzen. Nachfrageseitig nicht zu ver-
nachlässigen sind auch die vielen Bundesligaspiele und die 
Freundschaftsbegegnungen der Sportvereine. Zudem wird 
sich Berlin um weitere internationale Sportereignisse be-
werben, sofern die von den Ausrichtern gestellten Anforde-
rungen mit angemessener Unterstützung realisierbar sind.

3.  Handlungsfeld 2: Stärkung des  
Kultur- und Eventtourismus

Das reichhaltige, ständigen Veränderungen unterworfene 
kulturelle Angebot Berlins zählt zu den wichtigsten Reisemo-
tiven im Berlin-Tourismus. In überdurchschnittlichem Maß 
gilt dies für Gäste aus dem Ausland. Die Dichte, Vielfalt und 
Qualität kultureller Einrichtungen sind außergewöhnlich 
hoch. Dem kulturinteressierten Publikum stehen drei Opern-
häuser, sieben Symphonieorchester, 150 Theater, Konzert-
häuser und Kabaretts sowie 180 Museen und Sammlungen 
offen. Ein Magnet von Weltrang ist die Berliner Museums-
insel (seit 1999 UNESCO-Weltkulturerbe), die bis zum Jahr 
2015 umgebaut und aufwändig saniert wird. Die Investiti-
onen in die Qualität und Quantität der kulturtouristischen 
Infrastruktur (im Naturkundemuseum, in Schloss Schönhau-
sen, im Humboldt-Forum, am Alexanderplatz, Gendarmen-
markt, Nikolaiviertel u.v.m.) tragen dazu bei, das hochwer-
tige Angebot weiter zu verbessern. 

Große Ausstellungsprojekte (z.B. „Das MOMA in Berlin“ 2004, 
„Frida Kahlo“ 2010) bewirkten eine positive Imagewerbung 
für den Kulturstandort Berlin. Zudem profiliert sich Berlin als 
wichtiger Standort der Gegenwartskunst. Mehr als 21.000 
Künstler und ca. 80.000 Kreativberufler, die zu Flair und 
Image der Stadt maßgeblich beitragen, sind in Berlin tätig. 
180 Nationen prägen die Stadtkultur und das Leben in Berlin. 

Bezeichnend ist, dass die Besucher (vor allem Wiederholungs-
besucher) sich zunehmend für das Wirkliche, das Authenti-
sche einer Stadt interessieren. Die distinktive Qualität der 
Stadt – und nicht speziell für Touristen geschaffene Attrak-
tionen – gewinnt an Bedeutung.28 

Berlinerinnen und Berliner haben ebenso die Qual der Wahl 
wie die Gäste: Rund 1.500 Veranstaltungen aus den Berei-
chen Kultur, Sport, Mode, Musik, Film etc. bietet die Stadt 
täglich. Beispielhaft zu nennen sind für die einzelnen Spar-
ten wiederkehrende Events wie der Karneval der Kulturen, 
der Berlin-Marathon, die Berlin Music Week, die Festtage 
der Staatsoper, das Gallery Weekend und die Internationa-
len Filmfestspiele Berlin. Wichtige Veranstaltungsorte für 
temporäre Events sind unter anderem das Olympiastadi-
on, die Waldbühne, die O2 World, die Max-Schmeling-Halle, 
der Flughafen Tempelhof, das Tempodrom und die Zitadelle 
Spandau. Für eine Stadt wie Berlin haben breitenwirksame 
Events eine enorme Bedeutung und bilden immer wieder 
Anlässe für eine Reise nach Berlin.

Ziel der folgenden Maßnahmen ist es, den Kultur- und Event-
standort Berlin zu stärken. 

Koordination Handlungsfeld 2: Senatsverwaltung für 
Wirtschaft, Technologie und Frauen i.V.m. visitBerlin

28  R. Maitland auf dem Stadtforum Berlin „Wir bekommen Besuch! Stadtentwicklung und Tourismus“, 10.12.2007
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Zeitrahmen: mittelfristig

Federführend: Senatsverwaltung für Inneres und Sport 
Partner: visitBerlin, Senatsverwaltung für Wirtschaft, 
Technologie und Frauen, IHK Berlin, Expertenkreis Sport 
und Wirtschaft

 Maßnahme 8   Kulturtouristisches Marketing  
 fokussieren 

Situation: Die Vielfalt des kulturellen Angebots in Berlin 
ist geeignet, viele unterschiedliche Zielgruppen anzuspre-
chen. Kulturanbietern fehlen aber nicht selten die Mittel, 
um hochkarätige Angebote (z.B. Ausstellungen) auch pro-
fessionell zu bewerben. Im Rahmen der touristischen Kul-
turmarketingkampagne wird Berlin als Kulturmetropole 
deshalb gezielt beworben.

Ziele: Durch konzertierte Marketingmaßnahmen sollen die 
Besuchernachfrage weiter erhöht und das Image als europä-
ischer Kulturstandort gestärkt werden. Kulturelle Highlights 
sind dabei aus der Vielfalt der Angebote mit Hilfe moderner 
Marketinginstrumente noch besser herauszustellen. Vor-
aussetzung für die Definition von Marketingschwerpunkten 
und Kernmärkten bildet das erfolgreich eingeführte Kultur-
monitoring, KULMON (siehe Maßnahme 9).

Zeitrahmen: kurzfristig

Federführend: visitBerlin
Partner: Senatskanzlei (Abt. Kultur), Senatsverwaltung  
für Wirtschaft, Technologie und Frauen, Kultureinrich- 
tungen

 Maßnahme 9   Marktforschung und Vernetzung im  
 Kulturtourismus fortsetzen 

Situation: Die Berliner Kulturinstitutionen sind mit tiefgrei-
fenden Veränderungen der Besucherstrukturen konfrontiert. 
Ursachen sind die zunehmende Alterung der Gesellschaft 
sowie Unsicherheiten im Hinblick auf künftige Nutzergrup-
pen. Ziel der Berliner Kulturinstitutionen ist es daher, neue 
Besuchergruppen zu gewinnen und die Bindung zu beste-
henden Besucherinnen und Besuchern zu vertiefen. Vor 
diesem Hintergrund wurde Ende 2008 KULMON, das Sys-
tem für Besuchermonitoring an tourismusaffinen Berliner 
Kulturinstitutionen (unter anderem Museen, Bühnen), mit 
finanzieller Unterstützung des Landes Berlin eingeführt.

Ziele: Bereits die Startphase des Kulturmonitorings hat 
gezeigt, wie Erfolg versprechend das System aus Marktfor-
schung, Vernetzung und Erfahrungsaustausch der Kultur-
einrichtungen untereinander und zusammen mit Marketing-
partnern wie visitBerlin ist. Diese Initiative soll fortgeführt, 
weitere Einrichtungen zur Teilnahme gewonnen werden.

Zeitrahmen: kurzfristig

Federführend: Senatskanzlei (Abt. Kultur)
Partner: visitBerlin, Kultureinrichtungen



 Maßnahme 10   International wettbewerbsfähige  
 Messe-,  Kongress- und Tagungsfaszilitäten sicherstellen 

Situation: Berlin bietet dank erheblicher Investitionen in 
den vergangenen Jahren eine in weiten Teilen ausgezeich-
nete Messe-, Kongress- und Tagungsinfrastruktur. 

Ziele: Um die Wettbewerbsfähigkeit zu erhalten und neue 
Nachfrage generieren zu können, muss die dafür erfor-
derliche Infrastruktur in Quantität und Qualität gesichert 
werden. Dazu gehört insbesondere die Sanierung, techni-
sche Umgestaltung und Modernisierung des ICC als inter-
national wettbewerbsfähiges Messe- und Kongresszentrum.

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: Senatsverwaltung für Wirtschaft,  
Technologie und Frauen
Partner: Messe Berlin GmbH, Senatsverwaltung für 
Stadtentwicklung

 Maßnahme 11   Akquisitions- und Marketingaktivi- 
 täten des visitBerlin Berlin Convention Office ausbauen 

Situation: Das visitBerlin Berlin Convention Office (BCO) 
hat sich durch die finanzielle Unterstützung und die orga-
nisatorische Stärkung als zentrale Organisation im Bereich 
Kongresse, Tagungen, Firmen-Events und Incentives etab-
liert und leistet eine erfolgreiche Arbeit.

Ziele: Durch den Ausbau der Akquisitions- und Marketing-
aktivitäten des BCO zusammen mit Kooperationspartnern 
sollen neue Kundenpotenziale für den Kongress- und Ta-
gungsmarkt erschlossen werden. Angesichts einer schon 
heute sehr anspruchsvollen Klientel sind weitere Aktivitäten 
zur Erfüllung der hohen Erwartungen gefragt. Dazu zählen 
unter anderem die individuelle Betreuung von Entscheidern 
in der Akquisitionsphase, aber auch das „City Dressing“ (Be-
flaggung etc.) bei Großveranstaltungen sowie zielgruppen-
gerechte Rahmenprogramme. 

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: visitBerlin
Partner: visitBerlin-Partnerhotels e.V.29, Berlin Preferred 
Agencies30

29   visitBerlin-Partnerhotels e.V. versteht sich als Kommunikationsplattform für die Partnerhotels von visitBerlin, unterstützt diese bei der touristischen Ver-
marktung von Berlin und vertritt die beruflichen Interessen der Mitglieder gegenüber visitBerlin sowie Dritten. Der eingetragene Verein ist seit 1998 größter 
Gesellschafter von visitBerlin.

30  Die Berlin Preferred Agencies sind ein Zusammenschluss der 14 führenden Agenturen Berlins in den Bereichen Meetings, Incentives, Conventions und Events 
(MICE), der 2002 gegründet wurde. Das Hauptziel dieses einzigartigen Netzwerks ist, zusammen mit dem Berlin Convention Office von visitBerlin die Stadt  
als internationale Topdestination für MICE-Projekte zu vermarkten.

4.  Handlungsfeld 3: Ausbau Berlins 
als internationale Kongress- und 
Tagungsmetropole

Berlin ist die Kongressstadt Nummer eins in Deutschland 
und zählt weltweit zu den TOP 5 der beliebtesten Kongress-
destinationen. Durch die jährliche Kongressstatistik (seit 
2002) ist die Datenlage im Hinblick auf die Angebots- und 
Nachfrageentwicklung ausgezeichnet. Demnach fanden im 
Jahr 2009 in Berlin 108.500 Veranstaltungen mit 8,26 Mil-
lionen Teilnehmern bei den über 300 Anbietern (Tagungs-
hotels, Kongresszentren und Hallen, außergewöhnliche 
Veranstaltungsstätten) statt. Durch kontinuierliche Inves-
titionen sind Angebot und Nachfrage in den vergangenen 
Jahren deutlich gewachsen. 2009 wurde in diesem Sektor ein 
Bruttoumsatz von über 1,5 Milliarden Euro erwirtschaftet.

Der Sprung Berlins in die Spitzengruppe der internationa-
len Kongressstandorte ist vor allem auch der erfolgreichen 
Arbeit des seit 2001 bestehenden Berlin Convention Office 
(BCO) von visitBerlin (bis 2010 Berlin Tourismus Marketing 
GmbH) und der Messe Berlin GmbH zu verdanken. Durch 
die Investitionsbank Berlin (IBB) erfolgt eine kontinuierli-
che Förderung des BCO. Mit dem regelmäßig stattfinden-
den Fachworkshop „Meeting Place Berlin“ ist es dem BCO 
gelungen, eine Plattform für Auftraggeber und Auftragneh-
mer in den Bereichen Tagungen, Incentives, Kongresse und 
Events zu etablieren. 

Als Haupteigentümer der Messe Berlin GmbH trägt das 
Land Berlin maßgeblich zur Bedeutung Berlins als Messe- 
und Kongressstandort bei. Mit der Realisierung des neuen 
Flughafens Berlin Brandenburg und damit einhergehender 
neuer Langstrecken werden sich die Rahmenbedingungen 
für das Segment weiter verbessern. 

Zum Ausbau der Wettbewerbsfähigkeit sind weiterhin er-
hebliche Anstrengungen bei der Bereitstellung von Veran-
staltungskapazitäten, der Verbesserung der Infrastruktur 
sowie im Marketing, in der Akquisition und bei der Profi-
lierung notwendig. Die Chancen, die sich in Verbindung 
mit weiteren Kompetenzfeldern der Stadt ergeben, sollen 
verstärkt genutzt werden (siehe Kap. III. 2.). Diese zukünf-
tigen Aufgaben werden in Form der folgenden Maßnah-
men konkretisiert. 

Koordination Handlungsfeld 3: Senatsverwaltung für 
Wirtschaft, Technologie und Frauen i.V.m. visitBerlin
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 Maßnahme 12   Position Berlins für Tagungen und  
 Kongresse im Wissenschaftsbereich ausbauen und  
 den Bereich neue Technologien etablieren 

Situation: Berlin zählt zu den führenden Wissenschaftsme-
tropolen in Europa. Dazu tragen wissenschaftliche Einrich-
tungen und Unternehmen wie die Berliner Charité, die vier 
Universitäten, die Max-Planck-Gesellschaft, die Helmholtz- 
und die Fraunhofer-Institute maßgeblich bei. Bei der Aus-
richtung von Medizinkongressen befindet sich die deutsche 
Hauptstadt schon heute europaweit an der Spitze.

Ziele: Die vorhandenen Potenziale für zusätzliche Kongres-
se und Tagungen im Medizin- und Wissenschaftsbereich 
sollen durch eine stärkere Zusammenarbeit zwischen dem 
BCO und den relevanten Einrichtungen bzw. Unternehmen 
erschlossen werden. So sollen der Informationsaustausch 
der relevanten Akteure innerhalb Berlins intensiviert und 
neue Veranstaltungen im Medizin- und Wissenschaftsbe-
reich lanciert werden.

Zeitrahmen: mittelfristig

Federführend: visitBerlin (BCO)
Partner: Netzwerk Gesundheitswirtschaft, Senatsverwal-
tung für Bildung, Wissenschaft und Forschung, wissen-
schaftliche und medizinische Einrichtungen, Messe Berlin 
GmbH

 

 Maßnahme 13   Berlin als Standort für Green Meetings  
 etablieren 

Situation: Die gesellschaftlichen und politischen Entwick-
lungen führen dazu, dass verantwortungsvolles Handeln im 
Hinblick auf Umwelt- und soziale Belange für Unternehmen 
immer wichtiger wird. Diese leisten zunehmend einen frei-
willigen Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung (Corpo-
rate Social Responsibility). Vor diesem Hintergrund werden 
auch Green Meetings31 verstärkt nachgefragt.32 Städte wie 
Kopenhagen und Bonn profilieren sich bereits mit entspre-
chenden Angeboten.

Ziele: Berlin soll sich verstärkt diesem zukunftsorientierten 
Thema widmen und sich als Standort für Green Meetings 
etablieren. Das stärkt zugleich die Positionierung als le-
benswerte Metropole. Neben einem Ausbau der Internet-
plattform www.green-meetings-berlin.de sind Aktivitäten 
auf der Anbieterseite gefragt.

Zeitrahmen: kurzfristig

Federführend: visitBerlin
Partner: Berlin Preferred Agencies, visitBerlin-Partner- 
hotels e.V., DEHOGA Berlin e.V., Messe Berlin GmbH

31  Green Meetings sind Veranstaltungen und Kongresse, die sehr stark ökologische Aspekte, wie energiesparende Maßnahmen, Abfallvermeidung,  
umweltbewusstes Catering (regionale Zulieferer etc.) sowie eine umweltschonende An- und Abreise, in die Organisation einbeziehen. Nicht vermeidbare  
Emissionen werden durch Kompensationszahlungen ausgeglichen.

32 Meeting- und EventBarometer Deutschland 2009/10



 Maßnahme 14   Interkontinentale Flugverbindungen  
 sowie weitere Fernstrecken als Basis für weiteres  
 Wachstum ansiedeln und sichern 

Situation: Während die Flugverbindungen zwischen Ber-
lin und Zielen in Europa gut ausgebaut sind, mangelt es 
nach wie vor an interkontinentalen Flugverbindungen in 
Metropolregionen außerhalb Europas sowie an wichtigen 
Fernstreckenverbindungen.

Ziele: Die Erschließung neuer Auslandsmärkte ist essen-
ziell für ein weiteres Wachstum des Berlin-Tourismus. Die 
Chancen zur Akquisition zusätzlicher Flugverbindungen und  
Erschließung neuer Märkte, die mit dem neuen Flughafen 
Berlin Brandenburg entstehen, sind zu nutzen. Der Fokus 
liegt auf wichtigen Fernstrecken (Berlin als Drehkreuz in  
Europa) sowie auf Dynamikmärkten (BRIC-Staaten, asiati-
scher sowie arabischer Raum). Zudem wird das Kongressge-
schäft als Treiber gesehen. In diesem Zusammenhang ver-
bessert sich mit der weiteren Stärkung des Wirtschafts- und 
Wissenschaftsstandorts Berlin auch die Situation für den 
Tourismusstandort, wenn die wirtschaftliche Tragfähigkeit 
von Langstreckenverbindungen nachhaltig verbessert wer-
den kann (allgemeiner Geschäftsreiseverkehr). 

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: Senatskanzlei i.V.m. Berliner Flughäfen
Partner: visitBerlin, Senatsverwaltung für Wirtschaft, 
Technologie und Frauen, Berlin Partner GmbH 

 

 Maßnahme 15   Innereuropäische Anbindung über das  
 Low-Cost-Segment zum Erhalt des hohen Besucher-  
 niveaus in Berlin sichern 

Situation: Die Low-Cost-Carrier-Verbindungen tragen ent-
scheidend zum Erfolg des Berlin-Tourismus bei. Dabei decken 
sie einen Großteil des europäischen Quellmarkts ab. Nach 
einer starken Wachstumsphase seit 2004 sind inzwischen 
Grenzen des Wachstums erkennbar. Um die Low Cost Car-
rier weiterhin an Berlin zu binden, werden am neuen Flug-
hafen adäquate Bedingungen geschaffen.

Ziele: Sicherung bestehender Low-Cost-Carrier-Verbindungen

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: Senatskanzlei i.V.m. Berliner Flughäfen 
Partner: visitBerlin, Berlin Partner GmbH

33 ERV/DZT 2008/09

5.  Handlungsfeld 4: Sicherung der 
tourismusrelevanten Infrastruktur 
bzw. der Rahmenbedingungen

Eine funktionierende tourismusrelevante Infrastruktur und 
tourismusfreundliche Rahmenbedingungen sind die Voraus-
setzung, um die zunehmenden Besucherströme bewältigen 
und zugleich weitere Nachfrage generieren zu können. Die 
Erreichbarkeit der Hauptstadt Berlin mit den verschiedenen 
Verkehrsmitteln sowie nachfragegerechte Mobilitätsange-
bote innerhalb der Stadt spielen dabei eine zentrale Rolle.

Während rund 50 Prozent der Gäste aus dem Inland mit der 
Bahn nach Berlin reisen, nutzen rund 70 Prozent der auslän-
dischen Besucher das Flugzeug.33 Die bessere Erreichbarkeit 
Berlins aus der Luft hat, vor allem durch neue Low-Cost- 
Carrier-Verbindungen, zum Wachstum des Berlin-Tourismus 
erheblich beigetragen (siehe Kap. II.3). Mit der Eröffnung 
des neuen Flughafens Berlin Brandenburg im Jahr 2012 
ergeben sich zusätzliche Kapazitäten und Wachstumspo-
tenziale für den Tourismus, aber auch entscheidende Quali-
tätsverbesserungen der Ankunftssituation. Das gemeinsam 
von visitBerlin und der Tourismus-Marketing Brandenburg 
GmbH betriebene Welcome Center wird Reisenden neben 
den touristischen Informationen auch hochwertige Bera-
tungsangebote zum Nah- und Fernverkehr durch eigene 
Servicebereiche der Verkehrsbetriebe bieten. Darüber hin-
aus wird ein Loungebereich, der auch für Meetings nutzbar 
ist, in das Welcome Center integriert. Zudem werden Vor-
aussetzungen geschaffen, um Kongressbesucherinnen und 
-besucher künftig bereits am Flughafen optimal zu emp-
fangen und zu betreuen.

Über Straße und Schiene ist Berlin bereits sehr gut erschlos-
sen. Der 2006 eröffnete Hauptbahnhof ist der größte und 
modernste Kreuzungsbahnhof in Europa. Das ÖPNV-Infra-
strukturnetz ist ausgezeichnet.

Die Maßnahmen im Handlungsfeld 4 zielen darauf ab, die 
Erreichbarkeit Berlins vor allem durch interkontinentale 
Flugverbindungen weiter zu verbessern, nachfrage- und zu-
kunftsorientierte Mobilitätsangebote innerhalb der Stadt 
zu stärken sowie verkehrslenkende Maßnahmen zur Bewäl-
tigung der Besucherströme umzusetzen. 

Koordination Handlungsfeld 4: Senatsverwaltung für 
Wirtschaft, Technologie und Frauen i.V.m. visitBerlin
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 Maßnahme 16   Ankunftssituation am neuen Flughafen  
 Berlin Brandenburg optimieren 

Situation: 2012 soll der neue Flughafen Berlin Brandenburg 
eröffnet werden. Bis dahin sind weitere Investitionen in die 
Infrastruktur notwendig. 

Ziele: Bis zur Eröffnung soll eine gute Anbindung an das 
ÖPNV-Netz (unter anderem nachfragegerechte S-Bahnver-
bindung zum Hauptbahnhof) sichergestellt sein. Bei der An-
bindung an den Regional- und Fernbahnverkehr besteht ver-
stärkter Handlungsbedarf. Eine optimale Abstimmung der 
Schnittstellen zwischen den einzelnen Verkehrsträgern am 
Flughafen ist unter besonderer Berücksichtigung der Bedürf-
nisse ausländischer Gäste zu gewährleisten. Das neue Wel-
come Center ist entsprechend der Planungen zu gestalten.

Zeitrahmen: kurzfristig

Federführend: Senatskanzlei
Partner: Senatsverwaltung für Stadtentwicklung, visit-
Berlin, Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie und 
Frauen, Berliner Verkehrsbetriebe, Berliner Flughäfen, 
Deutsche Bahn AG, Verkehrsverbund Berlin-Brandenburg, 
TMB Tourismus-Marketing-Brandenburg GmbH

 Maßnahme 17   Umweltfreundliche, naturnahe und  
 barrierefreie Mobilitätsangebote sichern und ausbauen 

Situation: Berlin besitzt ein leistungsstarkes, sehr gut aus-
gebautes Verkehrsnetz. Das gilt für die Anbindung mit der 
Bahn ebenso wie für die sehr gute ÖPNV-Infrastruktur. Dem 
boomenden Radverkehr wird Berlin mit einer bereits guten 
Radwegeinfrastruktur (Berliner Mauerweg, Europaradweg 
R1, Radfernwege Berlin-Usedom und Berlin-Kopenhagen, 
Stadtroutennetz) gerecht. Auch in den Ausbau der wasser-
touristischen Infrastruktur (z.B. Flusskreuzfahrtanleger am 
Tegeler See) wurde investiert, ebenso in den Ausbau der Bar-
rierefreiheit (z.B. Bahnhöfe).

Ziele: Zum Ausbau des Images von Berlin als lebenswerte 
und umweltfreundliche Metropole soll das hohe Niveau der 
Verkehrsinfrastruktur gesichert und gezielt ergänzt werden. 
Dazu gehört der weitere Ausbau von Fahrradleihsystemen, 
einschließlich der besseren Verknüpfung von Fahrradverkehr 
und ÖPNV. Zu prüfen sind darüber hinaus Lückenschlüs-
se im ÖPNV-Angebot (Abend-/Nachtstunden, Wochenen-
de, mehr Transparenz bei Tarifangeboten), im Radverkehr 

(z.B. Ausbau von Havel-, Spree- und Dahme-Radweg sowie 
Radfernweg Berlin-Leipzig, Zubringerradwege zum Europa-
radweg R1, Informationstafeln an der D-Route 3), bei der 
wassertouristischen sowie der barrierefreien Infrastruktur. 
Zudem sollen diese Angebote bekannter gemacht und ver-
stärkt beworben werden.

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: Senatsverwaltung für Stadtentwicklung 
Partner: Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie 
und Frauen, Senatsverwaltung für Integration, Arbeit 
und Soziales, Landesbeauftragter für Menschen mit Be-
hinderung, Bezirke, Berliner Verkehrsbetriebe, S-Bahn 
Berlin GmbH, visitBerlin

 Maßnahme 18   Zunehmenden Reisebusverkehr zur  
 Entlastung touristischer Brennpunkte in der Innen- 
 stadt steuern 

Situation: Die Zunahme des Reisebusverkehrs führt an 
touristisch stark frequentierten Orten in der Innenstadt 
zu temporären Überlastungserscheinungen. Der Parksuch-
verkehr belastet Busfahrer, Verkehrsteilnehmer, Anwohner 
und die Umwelt. Im Rahmen eines Pilotprojekts wurde 2010  
ein Konzept zur Regelung des Busreiseverkehrs an der Mu-
seumsinsel erarbeitet. 

Ziele: Die Koordinierung und technische Umsetzung dieses 
Pilotprojekts ist voran zu bringen. Bis 2013/14 ist die In-
stallation eines dynamischen Parkinformationssystems zur 
optimierten Verkehrslenkung an der Museumsinsel geplant. 
Bei Erfolg des Projekts soll eine Ausweitung auf weitere In-
nenstadtbereiche erfolgen.

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: Senatsverwaltung für Stadtentwicklung
Partner: Bezirke, Senatsverwaltung für Wirtschaft, Tech-
nologie und Frauen



 Maßnahme 19   Initiative „Service in the City“  
fortführen und stärken 

Situation: Die Initiative „Service in the City“ hat seit ihrer 
Bildung im Jahr 2005 verschiedene Projekte zu den Themen 
Sauberkeit, Service und Internationalität (z.B. die Freund-
lichkeitsoffensive „Herz & Schnauze“, Sprach portal) erfolg-
reich umgesetzt. 

Ziele: Die begonnene Arbeit gilt es fortzusetzen beziehungs-
weise auszubauen, denn im Hinblick auf Sauberkeit, Ser-
vice und Internationalität besteht kontinuierlicher Hand-
lungsbedarf. Als Weltstadt des Tourismus ist es wichtig, die 
Förderung von Sprachkompetenzen zu verstärken und die 
Orientierungsmöglichkeiten für ausländische Gäste (in der 
Stadt, im ÖPNV, in Kultureinrichtungen etc.) zu optimieren. 
Die Initiativen zur Erhöhung der Aufenthaltsqualität, un-
ter anderem durch mehr Sauberkeit, sollen ausgebaut und 
verstetigt werden. Bei allen Initiativen sind möglichst viele 
Akteure zu beteiligen.

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: Senatsverwaltung für Wirtschaft, Techno-
logie und Frauen i.V.m. Berlin Partner GmbH
Partner: Alle Mitglieder der Initiative „Service in the City“

 Maßnahme 20   Weitere Qualitätsinitiativen fortführen  
 und stärken 

Situation: Mit dem Ziel, die Kundenbindung, die Innova-
tionsfähigkeit, die Wettbewerbsfähigkeit und die soziale 
Verantwortung der Unternehmen und Anbieter zu erhöhen, 
werden verschiedene Qualitätsinitiativen verfolgt (z.B. die 
gezielte Einbeziehung der Tourismusindustrie in den Qua-
litätspreis Berlin-Brandenburg, die Initiative ServiceQua-
lität Deutschland34 und die Ausbildung der Gästeführer 
nach DIN-Norm). 

Ziele: Durch die Fortführung und Stärkung bestehender so-
wie die Initiierung weiterer Initiativen sollen Qualität und 

34  Stand September 2010: 27 zertifizierte Betriebe

6.  Handlungsfeld 5:  
Qualitätssicherung

Die Profilierung Berlins als serviceorientierte, gastfreund-
liche und internationale Metropole ist eine Querschnitts-
aufgabe, bei der alle Akteure und Profiteure im Berlin-Tou-
rismus gefordert sind. Hier ist Berlin in den vergangenen 
Jahren ein deutliches Stück vorangekommen. Hervorzu-
heben ist hier die Initiative „Service in the City“, die 2005 
aus dem Runden Tisch Tourismus im Vorfeld der FIFA-Fuß-
ball-Weltmeisterschaft Deutschland 2006 hervorgegangen 
ist. An der Gemeinschaftsinitiative sind die Senatsverwal-
tung für Wirtschaft, Technologie und Frauen, die Senats-
verwaltung für Stadtentwicklung, Berlin Partner GmbH, der  
DEHOGA Berlin e.V., der Handelsverband Berlin-Brandenburg 
e.V., die IHK Berlin sowie zahlreiche weitere Partner beteiligt. 

Neben „Service in the City“ existieren noch andere Initia-
tiven, die sich der Sicherung und Verbesserung von Quali-
tät in der touristischen Wertschöpfungskette widmen. Zur 
Verbesserung der Dienstleistungsqualität wurde z.B. 2008 
die Initiative ServiceQualität Deutschland des Deutschen 
Tourismusverbandes e.V. in Berlin eingeführt. Die entspre-
chenden Seminare werden seitdem vom Deutschen Seminar 
für Tourismus erfolgreich durchgeführt. Um sich in einem 
kaum noch durchschaubaren Markt abzuheben, setzt der 
Verband der Berliner Stadtführer Berlin Guide e.V. auf die 
Ausbildung zum Gästeführer nach europäischer Norm (DIN 
EN) nach den Richtlinien des Bundesverbandes der Gäste-
führer in Deutschland e.V.

Für die Zukunft gilt es, Qualität und Service für die Besu-
cherinnen und Besucher weiter zu erhöhen und dabei die 
Belange der Einwohner Berlins angemessen zu berücksichti-
gen. Erfolgreich etablierte Qualitäts- und Serviceinitiativen 
sollen gestärkt, fortgesetzt und nach Möglichkeit erweitert 
werden. Die Ergänzung besucherfreundlicher Wegeführun-
gen sowie barrierefreier Infrastrukturen und Angebote soll 
geprüft werden. Im Marketing gilt es, die Qualitätsvorteile 
im Berlin-Tourismus gegenüber Wettbewerbern im In- und 
Ausland verstärkt herauszustellen „Value for Money“.

Koordination Handlungsfeld 5: Senatsverwaltung für  
Wirtschaft, Technologie und Frauen
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Service entlang der gesamten touristischen Wertschöp-
fungskette (Gastgewerbe, Einzelhandel, Verkehrsunterneh-
men, Freizeit- und Kultureinrichtungen etc.) weiter erhöht 
werden. Durch eine breite Öffentlichkeitsarbeit sollen noch 
mehr Betriebe zur Teilnahme animiert werden. Dabei sollen 
auch Initiativen ergriffen werden, die dazu beitragen, die Ar-
beitsbedingungen der in der Tourismusbranche Beschäftig-
ten auf einem qualitativ hochwertigen Niveau zu verankern. 

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: Senatsverwaltung für Wirtschaft, Techno-
logie und Frauen 
Partner: Deutsches Seminar für Tourismus, Verband der 
Berliner Stadtführer Berlin Guide e.V., DEHOGA Berlin e.V., 
Ministerium für Wirtschaft und Europaangelegenheiten 
des Landes Brandenburg, visitBerlin

 Maßnahme 21   Besucherorientierte Wegeleitsysteme  
 erhalten und komplettieren 

Situation: Berlinweit, das heißt in allen zwölf Berliner Be-
zirken, existiert inzwischen das touristische Informations- 
und Wegeleitsystem für Fußgänger. Eine Fahrradwegweisung 
ist (noch mit Lücken) ebenfalls in Gesamtberlin installiert. 
An den relevanten Stellen existiert ein wassertouristisches 
Leitsystem. Darüber hinaus haben sechs Berliner Bezirke 
ein Hotelleitsystem umgesetzt (Stand 2010).

Ziele: In den nächsten Jahren gilt es, die vorhandenen Syste-
me zu pflegen und zu vervollständigen sowie die barrierefreie 
Gestaltung sicher zu stellen. Dabei sind z.B. auch Lücken-
schlüsse (Radwegebeschilderung) von und nach Branden-
burg zu prüfen. Auch die Einführung des Hotelleitsystems 
in weiteren Bezirken ist anzustreben. Dabei können Bezir-
ke mit Hotelwegweisung eine Beraterfunktion einnehmen.

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: Senatsverwaltung für Stadtentwicklung
Partner: Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie 
und Frauen, Bezirke, Hotellerie, visitBerlin



 Maßnahme 22   Zusammenarbeit innerhalb der Stadt  
 intensivieren 

Situation: Auf verschiedenen Ebenen und mit verschiedenen 
Themenstellungen existieren zahlreiche Kooperationsnetz-
werke zur Förderung des Berlin-Tourismus. Zu nennen sind 
unter anderem der Runde Tisch Tourismus, der IHK-Touris-
musausschuss, der Expertenkreis Sport und Wirtschaft und 
die Initiative „Service in the City“. 

Ziele: Die erfolgreichen Kooperationen sollen fortgeführt 
und intensiviert werden. Das betrifft unter anderem die 
Marketingkooperationen zur Bewerbung Berlins im Aus-
land (siehe Maßnahme 4). Der Runde Tisch Tourismus soll 
so ausgerichtet sein, dass er noch stärker als Impulsgeber 
und Initiator von Projekten zur Förderung des Tourismus 
agiert. Ausgehend vom noch jungen „Tag des Tourismus“ 
sollen Erfahrungsaustausch, Networking und Trendscouting 
als Erfolgsbausteine im Berlin-Tourismus ausgebaut werden. 

Zeitrahmen: kurzfristig

Federführend: Senatsverwaltung für Wirtschaft, Techno-
logie und Frauen
Partner: alle touristischen Akteure der Stadt, visitBerlin

 Maßnahme 23   Touristische Ressourcen und Kompe- 
 tenzen innerhalb der Stadt weiter bündeln 

Situation: visitBerlin pflegt bereits eine intensive Zusam-
menarbeit mit einer Reihe von strategischen Partnern, da-
runter unter anderem die visitBerlin-Partnerhotels e.V., die 
Berlin Preferred Agencies, die Berlin Partner GmbH, die Kul-
turprojekte Berlin GmbH und die Berliner Flughäfen.

Ziele: Angestrebt wird die Gründung eines neuen touris-
tischen Unternehmensnetzwerks mit visitBerlin als Netz-
werkmanager. Das Netzwerk soll sich in seiner Struktur 
und Arbeitsweise an erfolgreichen anderen Netzwerken 
wie z.B. dem Netzwerk Gesundheitswirtschaft orientieren. 
Im Rahmen der finanzpolitischen Möglichkeiten wird eine 
Anschubfinanzierung durch die Senatsverwaltung für Wirt-
schaft, Technologie und Frauen angestrebt.

Zeitrahmen: kurzfristig

Federführend: visitBerlin 
Partner: Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie 
und Frauen, touristische Dienstleister

7.  Handlungsfeld 6: Ausbau der  
Kooperation und Vernetzung

Seit dem Tourismuskonzept 2003/04 haben die Intensität 
der Kommunikation und die Zahl der Kooperationen zwi-
schen den verschiedenen Partnern und Leistungsträgern 
der Berliner Tourismuswirtschaft deutlich zugenommen. 

2004 wurde der Runde Tisch Tourismus auf Initiative des 
DEHOGA Berlin e.V. ins Leben gerufen. Vorhaben wie die  
Initiative „Service in the City“ und die Kampagne „Winter-
Zauber Berlin“ sind Ergebnisse seiner Arbeit. Seit 2008 gibt 
es den jährlichen „Tag des Tourismus“, bei dem Akteure der 
Berliner Tourismuswirtschaft zusammenkommen, um Ent-
wicklungen im und Trends für den Berlin-Tourismus zu dis-
kutieren und Aktivitäten voran zu bringen. Dieses Format 
hat sich inzwischen als erfolgreiches Fachforum der Berli-
ner Tourismuswirtschaft etabliert.

Die intensive Zusammenarbeit der Tourismusmarketing-
organisation visitBerlin mit ihren strategischen Partnern 
bildet die Grundlage für eine erfolgreiche Positionierung 
und Vermarktung Berlins als Tourismus-, aber auch als 
Wirtschaftsstandort. Zu den strategischen Partnern von 
visitBerlin zählen der Berliner Senat, die visitBerlin-Part-
nerhotels e.V., die Berlin Preferred Agencies, die Berlin Part-
ner GmbH, die Kulturprojekte Berlin GmbH, die Messe Berlin 
GmbH, die Berliner Flughäfen und die Tourismus-Marketing 
Brandenburg GmbH.

Die Berliner Bezirke mit ihrer touristischen Angebotsvielfalt 
sind wichtige Kooperationspartner im Hinblick auf eine kla-
re und einheitliche Außendarstellung Berlins. Von einer er-
folgreichen Zusammenarbeit profitieren sowohl die Bezirke 
als auch visitBerlin, vor allem aber die Gäste. Innerhalb der 
Bezirke wird die Tourismusarbeit in unterschiedlicher Inten-
sität von den Beschäftigten in den Bezirksämtern (Touris-
mus als Teil der Wirtschaftsförderung), Tourismusvereinen 
und/oder Netzwerken getragen. 

Die Maßnahmen im Handlungsfeld 6 zielen darauf ab, durch 
den Ausbau der strategischen Zusammenarbeit weitere 
Synergien sowie Optimierungen in der Qualität der Infra-
struktur und im Gästeservice zu erreichen sowie neue Be-
sucherpotenziale zu erschließen.

Koordination Handlungsfeld 6: Senatsverwaltung für  
Wirtschaft, Technologie und Frauen 
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 Maßnahme 24   Kooperation visitBerlin mit Bezirken  
 intensivieren 

Situation: Die Bezirke Berlins betreiben in unterschiedli-
chem Maß und Umfang Tourismusarbeit. Entsprechend 
der gegebenen finanziellen Mittel und Förderungen werden 
eigene Marketingaktivitäten verfolgt. Neben den Tourist-
informationen von visitBerlin werden derzeit (2010) in den 
Bezirken sechs weitere Tourismusinformationen in Eigen-
regie betrieben. Seit 2009 kommen die Tourismusakteure 
aus den Bezirken mit Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern von 
visitBerlin und der Senatsverwaltung für Wirtschaft, Tech-
nologie und Frauen im Rahmen der Bezirksrunden zweimal 
jährlich zusammen, um aktuelle Planungen und Aktivitäten 
ebenso wie Probleme zu diskutieren. Die Treffen dienen aber 
auch dem Erfahrungsaustausch der Bezirke untereinander.

Ziele: Die Kommunikation und Kooperation zwischen visit-
Berlin und den Bezirken sollen intensiviert werden. Ziel ist 
es, das touristische Angebot und den Gästeservice weiter 
zu optimieren und die Tourismusmarke Berlin nach außen 
klarer zu kommunizieren. Die Bezirke mit ihren Tourismus-
angeboten sollen sich verstärkt als Teil der Tourismusmarke 
Berlin verstehen und verstärkt in die Marketingaktivitäten 
von visitBerlin integriert werden. Dem dienen vor allem eine 
verbesserte Abstimmung der touristischen Internetseiten, 
der Werbematerialien sowie der Messeauftritte (Inhalte, 
Corporate Design etc.). In diesen Zusammenhang ist auch 
der ab 2011 stattfindende, neue gemeinsame ITB-Auftritt 
von visitBerlin, den Bezirken und der Tourismus-Marketing 
Brandenburg GmbH einzuordnen.

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: visitBerlin
Partner: Bezirke, Senatsverwaltung für Wirtschaft,  
Technologie und Frauen

 Maßnahme 25   Kooperation mit Brandenburg fortführen 

Situation: Die Tourismusmarketingorganisationen Touris-
mus-Marketing Brandenburg GmbH und visitBerlin pflegen 
bereits seit vielen Jahren eine intensive Kooperation (Koope-
rationsvertrag seit 1999). Seit 2002 sind beide Gesellschaften 
durch Beteiligungen an den jeweiligen Gesellschaften auch 
organisatorisch miteinander verbunden. Zu den gemeinsa-
men Aktivitäten zählen unter anderem – abgestimmt auf 
die jeweiligen Märkte, Themen und Zielgruppen – gemein-
same Messeauftritte, Broschüren, Pressekonferenzen, die 
WelcomeCard Berlin-Potsdam (seit 2010), aber auch der  

geplante gemeinsame Betrieb des Welcome Centers am  
neuen Flughafen Berlin Brandenburg (ab 2012). Im Zuge  
der zeitgleich erstellten Tourismuskonzeptionen für Berlin 
und für Brandenburg erfolgte eine Abstimmung der gemein-
sam zu verfolgenden Themen. 

Ziele: Die Länder Berlin und Brandenburg beabsichtigen, die 
Zusammenarbeit beider Länder zur Vernetzung innerhalb 
der Hauptstadtregion und zur abgestimmten Vermarktung 
fortzuführen. Zum einen sollen die Schnittstellen zwischen 
beiden Ländern sinnvoll optimiert werden (Rad-, Wasser-, 
Wander-, Reitwege, ÖPNV-/Regionalverkehr). Im Marketing 
geht es um die Fortführung der erfolgreichen Marketingak-
tivitäten (gemeinsame Messeauftritte und Fachveranstal-
tungen wie der Pow-Wow Berlin-Brandenburg) sowie um 
einen Ausbau der Produktentwicklung (z.B. Stadt-Land-
Angebote, siehe Maßnahme 3) und die Prüfung von abge-
stimmten Reservierungs-/Buchungssystemen zur Erzielung 
von Synergieeffekten und Erschließung neuer Kunden- 
potenziale. Darüber hinaus sollen die jährlichen Aktions-
pläne abgestimmt werden. 

Zeitrahmen: kurz- und mittelfristig

Federführend: Senatsverwaltung für Wirtschaft, Techno-
logie und Frauen i.V.m. visitBerlin
Partner: TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH,  
Ministerium für Wirtschaft und Europaangelegenheiten 
Brandenburg

 

8. Erfolgskontrolle

Über die Zielerreichung bei den einzelnen Maßnahmen wird 
dem Runden Tisch Tourismus jährlich durch die Senatsver-
waltung für Wirtschaft, Technologie und Frauen und visit-
Berlin gemeinsam berichtet. Die für die einzelnen Maßnah-
men Federführenden berichten den beiden koordinierenden 
Akteuren auf Anfrage über die bei den einzelnen Maßnah-
men erzielten Fortschritte und den jeweiligen Zielerrei-
chungsgrad. Gegenstand des jährlichen Controllings sollen 
dem entsprechend die Fortschritte bei der Bearbeitung der 
einzelnen Projekte sein, wobei darauf zu achten ist, dass 
jederzeit neue Maßnahmen hinzukommen können, sofern 
sich dazu die entsprechenden Notwendigkeiten ergeben.

Die Handlungsfelder und Maßnahmen sind folglich nicht 
als starre Systematik zu verstehen. Sie sollen offen sein für 
noch nicht absehbare Veränderungen und Impulse, die zu 
neuen Zielsetzungen führen und Anpassungen im Maßnah-
menkatalog erforderlich machen.



 Seit dem ersten Berliner Tourismuskonzept 2003/2004  

 hat sich der Tourismus als eine beispiellose Erfolgs-  

 geschichte entwickelt und dabei alle Erwartungen und  

 Zielsetzungen übertroffen. Mit der nun erfolgten  

 Fortschreibung des Konzepts sollen die Weichen für eine  

 weiterhin positive Entwicklung der Schlüsselbranche  

 Tourismus gestellt werden. 

Das Konzept definiert Handlungsfelder und Maßnahmen, 
mit denen die größte „Hebelwirkung“ im Sinne der größten 
Effektivität erzielt werden kann, um den Wirtschaftsfak-
tor Tourismus in den nächsten Jahren weiterzuentwickeln. 
Ausgehend von den Erfahrungen der letzten Jahre wird 
dabei bewusst auf die Festlegung quantitativer Oberziele 
verzichtet. Die Entwicklungen seit der Verabschiedung der 
ersten Konzeption im Jahr 2004 lassen strategische Zielset-
zungen, wie z.B. eine bestimmte Anzahl von gewerblichen 
Übernachtungen bis zu einem bestimmten Zeitpunkt als 
nicht sinnvoll erscheinen. Die Erfahrung hat gezeigt, dass 
die Dynamik der Wachstumsbranche Tourismus quantitati-
ve strategische Zielsetzungen regelmäßig konterkariert. So 

wurde das 2004 definierte Ziel von 15 Millionen Übernach-
tungen bis zum Jahr 2010 bereits zwei Jahre später erreicht 
und war damit von diesem Zeitpunkt an für die weiteren 
Aufgaben bedeutungslos. 

Vor diesem Hintergrund werden bei der aktuellen Konzeption 
in den definierten sechs Handlungsfeldern und den damit 
verbundenen Maßnahmen jeweils konkrete Zielsetzungen 
benannt, die sich überwiegend an qualitativen Kriterien 
orientieren. Die quantitative Dimension im Sinne von z.B. 
möglichst hohen Übernachtungszahlen und einem hohen 
Auslastungsgrad des touristischen Angebots wird dadurch 
nicht vernachlässigt. Sie ist vielmehr ohnehin die Basis, 
ohne welche eine Entwicklung des Berlin-Tourismus nicht 
erfolgreich gestaltet werden kann.

Mit der vorgelegten Analyse und den daraus abgeleiteten 
Maßnahmen in den vordringlichsten tourismuspolitischen 
Handlungsfeldern wird somit ein Rahmen vorgegeben, der 
die Basis für die weitere positive Entwicklung der Touris-
musmetropole Berlin bietet. 

VI. Fazit und Ausblick
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Amt für Statistik Berlin-Brandenburg (verschiedene Jahre): 
Beherbergungsstatistiken und weitere Publikationen

Arbeitsgemeinschaft Deutscher Verkehrsflughäfen e.V. /ADV 
(verschiedene Jahre): Monatsstatistiken, Berlin.

Berliner Verkehrsbetriebe /BVG: Touristen in Berlin (Befra-
gung von Berlin-Besuchern zum Reise- und Mobilitätsver-
halten sowie zur Zufriedenheit mit dem ÖPNV-Angebot), 
September 2009.

Berlin Partner GmbH (ohne Jahr): Imagebroschüre be berlin. 
the place to be. Berlin.

Berlin Tourismus Marketing GmbH (2006): Berlin zum Erfolg 
2006–2010. Strategische Marketingplanung, Berlin.

Berlin Tourismus Marketing GmbH (2009): Geschäftsbericht 
2009, Berlin.

Berlin Tourismus Marketing GmbH (2009): Wirtschaftsfaktor 
Tourismus Berlin, Berlin.

Berlin Tourismus Marketing GmbH (2004): Wirtschaftsfaktor 
Tourismus Berlin, Berlin.

Deutscher Sparkassen und Giroverband /DSGV (2009):  
Sparkassen-Tourismusbarometer Deutschland 2009, Berlin.

Deutsches Zentrum für Luft- und Raumfahrt e.V. /DLR + 
Arbeitsgemeinschaft Deutscher Verkehrsflughäfen e.V. /ADV 
(verschiedene Jahre): Low Cost Monitor, Köln/Berlin.

dwif [Hrsg.] (2007): Sonderauswertung für Berlin der Grund-
lagenstudie Tagesreisen der Deutschen, München.

Europäische Reiseversicherung AG / ERV + Deutsche Zent-
rale für Tourismus e.V. / DZT (2008/09): Qualitätsmonitor 
Deutschland-Tourismus, Befragungszeitraum 2008–09.

Europäisches Institut für TagungsWirtschaft GmbH 
(2009/10): Tagungs- und Veranstaltungsmarkt Deutschland. 
Das Meeting- und EventBarometer Deutschland, im Auftrag 
von EVVC, DZT und GCB, Wernigerode.

Fachhochschule Westküste/Institut für Management und 
Tourismus / IMT (2009): Destination Brand 09. Markenstudie 
für deutsche Reiseziele, Heide/Holstein.

ghh-consult GmbH/Berlin Convention Office (BCO) (2010): 
Jahresbericht 2009, Wiesbaden/Berlin.

ghh-consult GmbH/Berlin Convention Office (2004):  
Jahresbericht 2003, Wiesbaden/Berlin.

Gumbel, Peter: “Hip Berlin: Europe’s Capital of Cool”, in: 
Time Magazine vom 16.11.2009, New York.

Hidden Images GmbH (2009): Hidden Images. Berlin im in-
ternationalen Vergleich. Studie im Auftrag der Berlin Partner 
GmbH, Berlin.

Hotelverband Deutschland / IHA (2010): Hotelmarkt Deutsch-
land, Berlin.

Hotels.com (2010): Hotel Price Index. Rückblick zur Entwick-
lung der Hotelpreise in 2009, Dallas.

Hotel- und Gaststättenverband Berlin e.V./DEHOGA: Hotel-
eröffnungen in Berlin, internes Dokument (August 2010). 
Berlin.

International Congress and Convention Association / ICCA 
(verschiedene Jahre): Statistics Reports.

kleinundpläcking group GmbH+TNS Infratest (2007): Studie 
Image Berlin, im Auftrag der Berlin Partner GmbH, Berlin.

Maitland, Robert (2007): „Was hat Stadtentwicklung mit 
Tourismus zu tun? Städtetouristen verstehen lernen“, auf 
dem Stadtforum Berlin „Wir bekommen Besuch! Stadtent-
wicklung und Tourismus“, 10.12.2007, Berlin.

McKinsey Berlin (2010): Berlin 2020. Unsere Stadt. Wirt-
schaftliche Perspektiven durch neue Wachstumskerne, Berlin.

Messe Berlin (2010): Geschäftsbericht 2009, Berlin.

Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie und Frauen/
Referat Kommunikation, Medien, Kulturwirtschaft (2008): 
Kulturwirtschaft in Berlin. Entwicklungen und Potenziale, 
Berlin.

Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie und Frauen /
Referat Tourismus: Bericht über die Ergebnisse der Umset-
zung des 2004 beschlossenen Tourismuskonzepts, Anlage 
zur Senatsvorlage, Drucksache Nr. 16/1061 und 16/1433, 
Juni 2008, Berlin.              >>>

Quellenhinweise



Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie und Frauen/
Referat Tourismus: Übersicht über die Umsetzungsplanung 
des Tourismuskonzepts für die Hauptstadtregion Berlin  
(Projektliste), Stand August 2010.

Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie und Frauen/
Referat Tourismus: Zusammenstellung der aktuellen wasser-
touristischen Projekte in Berlin, Stand Februar 2010.

Senatsverwaltung für Wirtschaft, Arbeit und Frauen (2004): 
Tourismuskonzept für die Hauptstadtregion Berlin, Berlin.

Siemens AG (2010): European Green City Index, München.

SportBusiness International (2008): Sports Cities. Nr. 133, 
04.08, London.

Statistische Landesämter (verschiedene Jahre): Beherber- 
gungsstatistiken.

TARGET GROUP GmbH (2010): KULMON. System für Besucher-
Monitoring an tourismusaffinen Berliner Kulturinstitutionen. 
Projektbeschreibung und exemplarische Ergebnisse (Auszug 
aus dem Jahresbericht 2009), Nürnberg.

Zukunftsinstitut GmbH (2009/10): Zukunftsletter. Verschie-
dene Ausgaben, Kelkheim.

Darüber hinaus: diverse touristische Publikationen und  
Internetseiten von visitBerlin, den Berliner Bezirken sowie 
weiteren Akteuren im Berlin-Tourismus.

Ihr Ansprechpartner: 
Robert Assl  
Tourismus, Handel, Dienstleistungen, räumliche Planung  
 
Senatsverwaltung für Wirtschaft, Technologie und Frauen 
Martin-Luther-Straße 105, 10825 Berlin  
Tel. +49 30-9013 7610  
Fax +49 30-9013 8050 
Robert.Assl@senwtf.berlin.de 
www.berlin.de/sen/wtf 
 
Stand: Januar 2011
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Das Tourismuskonzept 2011+ wurde von der Senats-
verwaltung für Wirtschaft, Technologie und Frauen  
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in Zusammenarbeit mit visitBerlin /Berlin Tourismus &  
Kongress GmbH entwickelt.

Abkürzungsverzeichnis
Abt. –  Abteilung
B2B – Business to Business
B2C – Business to Consumer 
BCO – Berlin Convention Office von visitBerlin 
BRIC – Brasilien, Russland, Indien, China
DEHOGA – Deutscher Hotel-und Gaststättenverband
IBB – Investitionsbank Berlin
ICCA  – International Congress & Convention Association 
ICC – internationales Kongresszentrum
IGA – Internationale Gartenschau
IHK – Industrie-und Handelskammer
ISTAF – internationales Stadionfest
ITB – Internationale Tourismusbörse
i.V.m.  – in Verbindung mit
KULMON – Kulturmonitoring
LCC – Low Cost Carrier
MICE – Meetings, Incentives, Conventions, Events
ÖPNV – öffentlicher Personennahverkehr
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