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STIMMEN AUS DEM BRANDENBURGER TOURISMUS

Dr. Heinz Buri, Marketingdirektor
Stiftung PreulRische Schidsser und Garten
Berlin-Brandenburg

»~Wenn wir Uber Internationalisierung im Tourismus spre-
chen, mussen wir immer die Fernsicht bedenken: Je wei-
ter man entfernt ist, desto mehr kann man nur noch Her-
ausragendes erkennen. Das gilt auch fiir den touristischen
Blick auf unsere Schlésser und Garten. Der internationale
Fernblick erkennt in der Region vielleicht Sanssouci und
den Ort der Potsdamer Konferenz, Cecilienhof, weniger
hingegen Paretz oder Konigs Wusterhausen. Dass die
Leuchttirme aber nur die Speerspitzen einer vielfaltigen
und lebendigen Kulturlandschaft bilden und von einer
hochkaratigen und leistungsfahigen touristischen Infra-
struktur flankiert werden, das muss ein Destinationsma-
nagement in der Kommunikation deutlich und vor Ort er-
lebbar machen. Wichtig ist daher die regionale Vernetzung
von Partnern aus Kultur und Tourismuswirtschaft — dann
gelingt auch international der starke Auftritt.”

Volker Mielchen, Verbandsvorsteher
Zweckverband Lausitzer Seenland
Brandenburg

,In den letzten zehn Jahren ist der Anteil der
Ubernachtungen tschechischer Gaste in un-
seren Urlauberanlagen am Senftenberger See
von 0,1 Prozent auf nunmehr 2,8 Prozent an-
gestiegen. Die Tschechen liegen mit Abstand
auf dem Spitzenplatz der auslandischen Uber-
nachtungen bei uns am See. Fur die kom-
menden Jahre sehen wir noch grofte Wachs-
tumspotenziale, vor allem im Aktivtourismus.
Um den tschechischen Markt weiterhin zu
erschlielRen, kooperieren wir eng mit dem Tou-
rismusverband Lausitzer Seenland und der
TMB GmbH. Wir nutzen das Know-how und
die qualifizierte Marktbearbeitung der beiden
Partner und profitieren von einer gréf3eren
Sichtbarkeit auf dem internationalen Markt.”

Klara Piwnicka-Hensche,

Tourismus Marketing Service/TMB-Reprasentantin Polen

-Was begeistert polnische Touristen in Brandenburg? Neben den kulturhistorischen
Sehenswiirdigkeiten schatzen sie z.B. die gute Infrastruktur, das groRe Angebot an

Attraktionen fiir die ganze Familie und das gut ausgebaute Radwegenetz durch schéne Natur und kleine Stadtchen.
Sie fuhlen sich willkommen, wenn sie Uber die Orte bzw. Objekte, die sie besuchen wollen, Informationen und Angebote
online und vor Ort in ihrer Muttersprache finden. Sehenswirdigkeiten, die keine Informationen z.B. per (Audio-)Guide in
Polnisch anbieten, werden von Reiseveranstaltern in den Programmen selten angeboten. Oft werde ich gefragt, beson-
ders von Journalisten und MICE-Gruppen, warum es keine polnischen Sender unter den TV-Programmen in den Hotels
bzw. Pensionen gibt? Es entstehen keine Zusatzkosten, z. B. den (internationalen) polnischen Nachrichtensender TVN
24 im Hotel-TV-Programm anzubieten und damit die polnischen Gaste positiv zu Uberraschen.*




Das Marketing fir das Urlaubsland Brandenburg im Ausland gehért zu den
Kernaufgaben der TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH. Unsere
Ausgangsposition ist dabei gut. Der Natur- und Kulturreichtum Brandenburgs
und naturlich auch die unmittelbare Nahe zur international sehr gefragten Me-
tropole Berlin stellen fir das Auslandsmarketing ein groRes Potenzial dar.

Aber der Wettbewerb um die Gaste — auch die internationalen — nimmt zu.
Gleichzeitig verandern sich Rahmenbedingungen in den Landern schnell.
Daher ist es umso wichtiger, hier am Ball zu bleiben, die Markte und ihre spe-
zifischen Anforderungen zu kennen und sich auf die besonderen Bedurfnisse
und Wunsche der Gaste einzustellen. Mit diesem Praxisleitfaden méchten wir
dazu beitragen.

Der Praxisleitfaden soll sich, wie der Name schon sagt, an der Praxis orien-
tieren. Um mehr Uber den aktuellen Stand der internationalen Ausrichtung im
Land und die Bedarfe der Tourismusakteure zu erfahren, wurde im September
2017 eine Umfrage in Brandenburg gestartet. Rund 250 Unternehmen, denen
wir dafiir herzlich danken, haben sich daran beteiligt. Aus den Ergebnissen
haben wir die ganz praktischen und konkreten Handlungsempfehlungen fir
diesen Leitfaden abgeleitet.

Dieter Hutte
Geschéaftsfuhrer der
TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH



|  Entwicklungen und Rahmenbedingungen

ENTWICKLUNGEN IM INTERNATIONALEN TOURISMUS

Unter Incoming-Geschaft
wird der nach Branden-
burg fihrende Reisestrom
der internationalen Gaste
verstanden.

Deutschland ist TOP-Reise-
ziel fiir natur- und kultur-
interessierte Europaer.
(DZT 2016)

Mit knapp einer Million internationaler Ubernachtungen im Jahr verzeichnet das
Reiseland Brandenburg aktuell eine beeindruckende Entwicklung. Seit 2006
erhohten sich die Zuwachsraten einzelner Herkunftslander im zwei- bis dreistel-
ligen Bereich. Rund 7 Prozent der insgesamt 4,8 Millionen Gaste in Branden-
burg kamen 2016 aus dem Ausland. Damit nimmt das Incoming-Geschaft einen
wichtigen Platz im Brandenburg-Tourismus ein. Trotz Uberzeugender Zahlen
schatzen fast 60 Prozent der touristischen Akteure in Brandenburg den Anteil
ihrer auslandischen Gaste auf 5 Prozent und weniger.

Européische Quellmarkte vorn

Drei Viertel der internationalen Ubernachtun-
gen in Deutschland werden von Géasten aus
Europa generiert. In Brandenburg gehoéren
Polen und die Niederlande dabei mit Ab-
stand zu den =zahlenmaRig wichtigsten
Quellmarkten. Danemark rlckt mit splrba-
rem Wachstum in den letzten Jahren auf
Platz 3 vor. Ebenso zu den TOP-Markten
zahlen GroRbritannien, die Schweiz und
Osterreich. Mit nahezu 300-prozentigem
Wachstum in den letzten zehn Jahren ent-
wickelt sich der Quellmarkt Tschechien sehr
positiv.

13,8 Milliarden Euro
geben auslandische
Touristen jahrlich in
Deutschland aus,
vor allem fiir Unterkunft,
Verpflegung, Freizeitaktivi-
taten und Shopping.

(BMWI: Wirtschaftsfaktor Touris-
mus imDeutschland, 2017)

el

Potenzial ,,internationaler Gast“

Wahrend das Wachstum des Inlandstouris-
mus aufgrund demografischer Aspekte be-
grenzt ist, stimmen die Aussichten fir den
internationalen Tourismus optimistisch: Bis zu
121 Millionen internationale Ubernachtungen
in Deutschland prognostiziert die Deutsche
Zentrale fur Tourismus (DZT) bis 2030. Ein-
fluss darauf haben geopolitische Entwicklun-
gen, die erdgebundene Reisen und Nahziele
beglinstigen. Interessant fir Brandenburg ist,
dass die DZT gerade fir ostdeutsche Reise-
ziele enormes Wachstumspotenzial im Inco-
ming sieht.

GEMEINSAM ERFOLGREICH
IM INTERNATIONALEN
TOURISMUS

Werden Sie als Leistungstrager oder Rei-
segebiet in Brandenburg Teil dieser posi-
tiven Entwicklung. Wichtig ist dabei, dass
Sie die Wiunsche und Erwartungen von
internationalen Gasten kennen und pru-
fen, ob und wie Sie diese erflillen konnen.
Schniren Sie attraktive Reiseangebote —
gemeinsam mit anderen Hotels, Gaststat-
ten, Kultur- und Freizeiteinrichtungen etc.
Die regionalen Tourismusverbande und
die TMB sind hilfreiche Partner an |hrer
Seite, wie Sie in Teil 3 erfahren.




ZAHLEN, DATEN, FAKTEN ZUM INTERNATIONALEN TOURISMUS
IN DEUTSCHLAND & BRANDENBURG

I:Ierkunft der rund 80 Mio. auslandischen Entwicklung der Ubernachtungen auslandischer
Ubernachtungen in Deutschland 2016* Gaste 2006-2016 in Brandenburg**
+144%
1,1% 3 +21%
Australioen, 0’90/0 § =} ’
9,9% Ozeanien Afrika i 8_
Amerika 8
+111%
0,
+139% +69 %
+298 % g +88% _
cz PL CH DK AT GB NL

UN 2006 m UN 2016

Brandenburgs wichtigste Quellmarkte liegen in Europa Top 5 der Zielregionen
Entsprechend ihrer Gastezahlen und Entwicklungen sowie der jeweiligen auslandischer Gaste
Wettbewerbschancen hat die TMB die wichtigen Herkunftslander in A- und in Brandenburg**

B-Mérkte eingeteilt. Mehr dazu erfahren Sie im Kapitel
LAuslandsmarketing der TMB* auf Seite 10.

Anteil einzelner Quellméarkte am
Incoming in Brandenburg**

O A-Markt @ B-Varkt

Seenland

Potsdam .
GroRbritannien 125 Tsd. e 00(:% _IS_Sp(;'.ee
Danemark
@ Dahme-
o Seenland
Flaming 9175 Tsd.
Polen 212 Tsd.

Spreewald
94 Tsd.

Niederlande Tschechische

@ Republik

Osterreich
Schweiz

Quellen: * Statistisches Bundesamt, ,UN ausléndischer Touristen in Deutschland 2016 (Beherbergungsbetriebe >10 Betten, inkl. Camping)*/DZT Zahlen,
Daten, Fakten 2016; ** Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, ,Gaste- und Ubernachtungszahlen auslandischer Touristen in Brandenburg 2016
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GLOBALE TRENDS UND HERAUSFORDERUNGEN

Versetzen Sie sich immer
wieder in lhren potenziel-
len internationalen Gast:
Was gehdrt zu einem un-
vergesslichen Urlaub? Und
schauen Sie dann, wie Sie
maoglichst viel davon selbst
umsetzen kénnen.

Auch altere Gaste, Men-
schen mit Behinderung
oder Unterstitzungsbedarf

mochten nicht auf einen Ur-

laub verzichten. Manchmal
sind es nur kleine Verande-
rungen, die ein Angebot fiir
Menschen mit Einschran-
kungen nutzbar machen.
Die TMB berat Sie gerne
zum Thema barrierefreies
Reisen.

Um heute Gaste zu gewinnen und zu binden, missen Sie kommunizieren, be-
geistern und Uberzeugen. Aber vor allem muissen Sie sichtbar sein — auf mog-
lichst vielen Kanalen. Zunehmende Reiseerfahrung in einer globalisierten und
digitalen Welt verandern Erwartungen und Anspruche. Internationale Standards
gelten marktibergreifend und machen touristische Produkte Gber Landergren-
zen hinweg vergleichbar. Damit stehen Destinationen permanent im Wettbe-

werb untereinander.

Digitalisierung und Globalisierung

Sich online informieren, von Empfehlungen an-
derer profitieren und online buchen ist global
im Trend und generationentbergreifend. Das
Internet ist an allen Stationen der Customer
Journey nicht mehr wegzudenken. Auch smar-
te Technologie im Hotelzimmer oder an Re-
zeptionen gewinnt an Bedeutung. Animationen
oder Virtual-Reality-Brillen beim Museums-
besuch kreieren zunehmend echte Erlebnisse.

Mobilitat und Erreichbarkeit

Die Erreichbarkeit einer Destination hat gro-
Ren Einfluss auf die Reiseentscheidung. Fir
Brandenburg ist die Nahe zu Berlin als zentra-
ler Verkehrsknotenpunkt ein klarer Vorteil. Mit
einem zweistelligen Passagierwachstum ist
der Flughafen in Schonefeld schon heute ein
wichtiges Tor fur Reisen nach Brandenburg.

Softskills und Sprachkompetenz

Englisch-Kenntnisse gehdren im internatio-
nalen Tourismus dazu. Bei Gasten aus Polen
und Tschechien ist neben Englisch auch die
(Online-)Ansprache in der Landessprache
von Vorteil. Denn gerade bei Gasten aus di-
rekt angrenzenden oder nahen Landern zeigt
dies besondere Wertschatzung und Interesse
durch die Gastgeber.

Multioptionales, individuelles Reisen

Gaste suchen im Urlaub zunehmend ein auf
ihre individuellen Bedirfnisse zugeschnitte-
nes Erlebnis — bei der Wahl des Reiseziels
und bei der Angebotssuche vor Ort. Die Lage
des Urlaubsziels tritt dabei haufig in den
Hintergrund. Den Gast zieht es dort hin, wo
er sich emotional und seinen Bedurfnissen
entsprechend angesprochen fuhlt, wie z.B.
durch Eingehen auf Essgewohnheiten oder
Nahrungsmittelunvertraglichkeiten.

Demografischer Wandel

Der demografische Wandel lasst den Blick
zunehmend auf die Generation 50plus rich-
ten, die reiselustig und in der Regel ausga-
befreudig ist. ,Isolierte” rollstuhlgerechte An-
gebote reichen zukiinftig aber nicht mehr aus.
Méglichst viele Barrieren sollten reduziert
werden, z.B. bei Anreise, Ubernachtung und
Aktivitaten vor Ort.

Authentizitiat und Lifestyle

Reisen wird zunehmend zur Suche nach dem
Sehnsuchtsort. Wohlfiihlatmosphare und das
Gespur fur den Gastewunsch zahlen. Das
beginnt schon im Kleinen, z.B. mit der haus-
gemachten Marmelade zum Frihstlck, der
Frage nach dem Tageserlebnis oder dem
Hofladen-Tipp.

INTERNATIONALE HERAUSFORDERUNGEN ANNEHMEN

Machen Sie sich die globalen Entwicklungen bewusst und nutzen Sie Trends fiir die
(Neu-)Gestaltung innovativer Angebote. Dann sind Sie fur den internationalen Gast schon
gut aufgestellt. Inspirationen fir die Umsetzung gibt die nebenstehende Grafik. Dartber hi-
naus existieren natirlich landesspezifische Eigenheiten, auf die es sich lohnt, einzugehen.
Dazu mehr im Kapitel ,Landerinformationen (ab S. 12).




DAS KONNEN SIE TUN, UM INTERNATIONALE GASTE IN ALLEN REISEPHASEN
ZU UBERZEUGEN.

Die Customer Journey oder Reisekette der Gaste umfasst die Zeit vor der Reise, in der Inspiration, Information/Recherche
und Buchung auf der Agenda stehen, die Reise selbst und nattirlich die Zeit danach. In allen Phasen gilt es, den Gast zu

Uberzeugen und zu gewinnen — auch fir einen zweiten oder dritten Besuch. Aber welche Mdglichkeiten habe ich als Gast-
geber? Einige Beispiele finden Sie auf dieser Seite.

Vor der Reise
Machen Sie auf sich aufmerksam.
Erste Tipps:

O DODDOD DD

Internetseite mit mehrsprachigen Informationen zu Region
und Angebot. Ein erster Schritt: ein PDF in anderer Sprache.

Mehrsprachige Online-Buchungsmaglichkeit auf der eigenen
Internetseite.

Prasenz auf Online-Portalen und Buchungsplattformen, wie
Booking.com, Expedia, Tripadvisor, Airbnb etc.

Zusammenarbeit mit regionalem Tourismusverband bei
Marketing- und PR-MaRRnahmen.

Kooperation mit Anbietern im Umfeld zur Erweiterung des
Angebots.

Beratung durch TMB zu Qualitat und Barrierefreiheit.

Yy

Nach der Reise

Vor Ort
Garantieren Sie Basis-Serviceleistungen.
Erste Tipps:

D Anreiseerklarungen, Abholservice etc. sorgen fir zusatzliche
Mobilitat der internationalen Gaste.

D Flexibilitat bei bargeldlosen Zahlungsmadglichkeiten (Kreditkarte,
PayPal, Smartphone).

D Fremdsprachige Mitarbeiter, Guides, Touren, Gastemappen,
Audioguides, Mentiikarten und Informationen (gedruckt, digital
und mobil).

D Zugangsdaten fiir das kostenlose WLAN bereitstellen.

IESENIERT A

Posten, Liken, Empfehlen — geben Sie dem Gast die Moglichkeit, Ihr Botschafter zu werden.

Erste Tipps:

OD ooOo

Damit schaffen Sie einen erneuten Reiseanlass.

Facebook oder Instagram-Account einrichten und aktiv nutzen.
Gaste um Feedback bitten (online, per E-Mail, auf Social-Media-Kanalen).

Beobachten Sie internationale Bewertungsplattformen, wie Holidaycheck, Zoover oder Trivago — hier informiert sich
der Gast und empfiehlt bestenfalls auch lhre Region/Ihr Angebot weiter.

Holen Sie Feedback von Ihren Gasten ein, wie es ihnen gefallen hat und was verbessert werden kénnte.

Senden Sie Ihren ehemaligen Gasten zukiinftig Angebote, informieren Sie Uber Veranstaltungen etc. in der Nahe.
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DAS AUSLANDSMARKETING DER TMB

Die wichtigsten Markte im
Auslandsmarketing der
TMB

A-Markte: Polen, Schweiz,
Tschechien

B-Markte: Niederlande,
Danemark, Osterreich,
Grofbritannien

Seit zehn Jahren wirbt die Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (TMB)
aktiv im Ausland, mit dem klaren Ziel, internationale Gaste fur das Reiseland
Brandenburg zu begeistern. Hier liegen noch ungenutzte Wachstumspotenzia-
le. Deshalb wird dem Thema Internationalisierung in der Landestourismuskon-
zeption (LTK) als Querschnittsthema auch ein besonderer Status eingeraumt.

Fokussierung auf Markte

Durch marktspezifische Marketing- und
PR-MafRnahmen steigert das Auslandsmarke-
ting der TMB den Bekanntheitsgrad des Rei-
selandes Brandenburg. Damit wird die allge-
meine Sichtbarkeit und das Interesse in den
Quellmarkten erhdht und schlielich die Zahl
auslandischer Gaste nachhaltig gesteigert.
Die positiven Entwicklungen in Brandenburg
zeigen den Erfolg. Bei der Marktbearbeitung
konzentriert sich die TMB auf die als erfolgs-
versprechend definierten Quellméarkte und
stuft sie als A- oder B-Méarkte ein. So werden
alle Ressourcen bestmdglich ausgeschopft.

A- und B-Marktbearbeitung

In den A-Markten Polen, Schweiz und Tsche-
chien besucht die TMB zahlreiche Reisemes-
sen, organisiert Studien- sowie Pressereisen,
nimmt an Veranstaltungen der DZT teil und
initiiert MalRnahmen des Online-Marketings.
Die Intensitat der Marktbearbeitung in den
B-Markten hangt davon ab, inwieweit sich
touristische Partner aus Brandenburg an den
MafRnahmen beteiligen. Detaillierte Informa-
tionen zu den internationalen Aktivitaten fin-
den Sie in dem jahrlich neu erscheinenden
Marketingplan der TMB sowie im Teil 3 des
Leitfadens.

DEFINITION A- UND B-MARKTE

Mit dem LTK-Ziel ,Fokussierung der Markte hat die TMB die bisherige Marktauswahl
analysiert und in A- und B-Markte neu priorisiert.

Bewertungskriterium war dabei neben Marktattraktivitat, Wertschopfung und Wachs-
tum auch die relative Wettbewerbssituation. Das bedeutet beispielsweise, dass die
Niederlande mit rund 126.000 Ubernachtungen in 2016 zwar zweitstarkster Quellmarkt fiir
Brandenburg ist, aber dennoch als B-Markt eingestuft wird. Denn neben der TMB werben
zahlreiche andere deutsche Regionen um niederlandische Gaste — und das haufig mit deut-
lich hdherem Budget und Personaleinsatz. Ganz anders verhalt es sich mit Tschechien.
Weniger Destinationen sind hier aktiv — es herrscht also ein geringerer Wettbewerb. Mit der
guten Erreichbarkeit hat Brandenburg ein zusatzliches Alleinstellungsmerkmal. So wird die
TMB von der DZT Prag sogar als wichtigster deutscher Partner gesehen.




BRANDENBURGS PROFIL-THEMEN

Auslandische Gaste wissen oft gar nicht, was sie in Brandenburg verpassen.
Die Interessen internationaler Gaste gezielt anzusprechen, ist fur die Auslands-
marktbearbeitung daher von groRer Bedeutung. Um zu zeigen, was das eigene
Reisegebiet dem internationalen Gast bietet, muss man wissen, welche The-

men fur ihn relevant sind.

Reisethemen international

Brandenburg hat in seiner Markenstrategie
funf ,Urlaubswelten” (Themen) definiert. Die-
se lassen sich jedoch nicht ohne Weiteres auf
den internationalen Tourismus Ubertragen.
Um zu ermitteln, welche Reisemotive beson-
ders relevant fir auslandische Gaste sind,
wurden die Orte mit dem hdchsten internati-
onalen Ubernachtungsvolumen thematisch
den definierten Urlaubswelten zugeordnet.
Danach liegen die starksten Bezugspunkte fir
den internationalen Tourismus bei den beiden
Urlaubswelten ,Kultur erleben® und ,Wasser
entdecken®. Damit sind diese am besten fur
die internationale Profilierung Brandenburgs
geeignet und gewichten entsprechend das
Auslandsmarketing.

Kultur erleben

Deutschland belegt als Kulturreiseziel Platz 1
bei europaischen Gasten, so der DZT-Bericht
2017 zum internationalen Tourismus. Auch
Brandenburg ist fir seine Kulturhighlights
— allen voran Potsdam — bekannt. Die gesam-
te Vielfalt der Angebote Brandenburgs ist je-
doch noch weitgehend unentdeckt. Zeit also,
die potenziellen Gaste auf den Geschmack zu
bringen. Dazu gehoéren Vorschlage und Tipps,
die sich beispielsweise rund um den Besuch
eines Klosters ranken, um den Abstecher in
einen Hofladen mit regionalen Produkten, das
authentische Café mit dem hausgemachten
Kuchen oder die gemutliche Unterkunft. Das
unvergessliche Urlaubserlebnis zahlt. Die
Themen UNESCO und Welterbe sind fiir die
meisten kulturinteressierten Gaste ebenfalls
wichtiges Auswabhlkriterium. Dies sollte in die
Kommunikation eingebaut werden, z. B. durch
die Nutzung von Logos und Labels sowie Hin-
weisen in der Buchungsbestatigung etc.

Wasser entdecken

Brandenburg ist einzigartig. Mit ihren Tau-
senden Seen und Flissen sowie der beein-
druckenden Weite bieten die Reisegebiete
vielfaltige Moglichkeiten fir Wassersport, Er-
holung, Entspannung und Genuss rund ums
Wasser. Das erkennen immer mehr Einzelrei-
sende aus dem Ausland und mittlerweile auch
schon einige internationale Reiseveranstalter.
Gern genutzt wird die Freizeitinfrastruktur
direkt am Wasser, vorausgesetzt es stehen
ausreichend Informationen Uber Aktivange-
bote zur Verfligung. Am besten mehrsprachig
und online, so dass der Gast bereits vor der
Anreise planen kann.

Stadt-Land-Erlebnis

Laut DZT ist Deutschland das Stadtereiseziel
Nummer 1 fir die Europaer. In Brandenburg
fallt der Anteil an Stadten mit knapp 9 Prozent
eher klein aus. Aber mit der Anziehungskraft
der Metropole Berlin in Brandenburgs Mit-
te konnen internationale Gaste auch fur die
Highlights in der Region ,rund um Berlin® inte-
ressiert werden. Denn diese Reisegebiete ha-
ben etwas, das Berlin nicht hat: Brandenburg
ist nicht nur das wasserreichste Bundesland
Deutschlands, sondern auch die waldreichste
ostdeutsche Region. Kurzum, der entschleu-
nigende Gegenpol zur lauten Metropole Ber-
lin. Internationale Gaste wagen zunehmend
die Kombination aus Stadt und Land. Ange-
bote wie ,Hausbooturlaub in Brandenburg mit
Wochenendverlangerung in Berlin®, ,Golfspiel
in Brandenburg und Shoppingerlebnis in Ber-
lin“ oder ,Radtour auf dem Mauerweg“ durch
Berlin und ganz um das einstige Westberlin
herum sind von zunehmender Bedeutung.

»Kultur erleben*

* Industriekultur

» Schlésser und Garten

» Historische Stadtkerne

* Jubilden (z.B. 2019:
Fontane und Bauhaus)

* PreuBlische Geschichte
und DDR-Vergangenheit

« Kirchen und Kloster

* Festivals und Events

»Wasser entdecken”

* Bootstourismus (Kanu,
FloR, Kahn, Ausflugs-
dampfer)

» Wohnen am Wasser
(Hausboot, Camping,
Hotel und FeWo)

 Aktiv im und am Wasser
(Baden, Radeln, Wandern)

» Natur am Wasser (z.B.
Vogelbeobachtung)

* Kultur am Wasser
(Schlosser, Herrenhauser,
Veranstaltungen)
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POLNISCHE GASTE -
MILLENNIALS, KULTURINTERESSIERTE UND FAMILIEN

Fiir fast 60 % der branden-
burgischen Leistungstra-
ger bilden polnische Gaste
die wichtigste internationale
Zielgruppe, so eine aktuelle
TMB-Umfrage.

Das nahe Brandenburg
ist beliebtes Tages- und
Kurzreiseziel fiir Polen.

Polnische Gaste sind
im Lander-Vergleich
deutlich junger

als Gaste aus der Schweiz
oder GroRbritannien und
fragen entsprechende The-
men und Angebote nach.

(DZT Marktinformationen, 2017)

Mal ehrlich: Wie viel wissen Sie tUber Polen?
Haufig stellt man fest, dass man eigentlich
zu wenig Uber die Menschen weil}, die fur
Brandenburg eine bedeutende Zielgruppe
sind. Etwa 15 Prozent des gesamten auslan-
dischen Gastevolumens in Brandenburg wird
aus Polen generiert. Damit ist das Land der
wichtigste Auslandsmarkt. Wenn auch der
Urlaub im eigenen Land fiir Polen weiterhin
im Vordergrund steht, so zeigt die dynami-
sche Entwicklung der Ubernachtungszahlen
in Brandenburg: Das Reiseland jenseits der
Oder ist beliebt und schafft es im Bundes-
l&nder-Vergleich 2016 auf Platz 7. Gerade
die Grenzregionen profitieren von den immer
besser ausgebauten Verkehrswegenetzen.

Kurze Reisen an langen
Wochenenden

Gerade fur die ,Dlugi Weekends®, also die
langen Wochenenden um Briicken- und Fei-
ertage, planen polnische Gaste gerne Kurz-
reisen zu grofRRen touristischen Attraktionen
wie dem Filmpark Babelsberg oder dem Be-
sucherbergwerk F60. Auch Wasser spielt eine
Rolle: Ob mit Spal¥faktor wie im Tropical Is-
lands oder entspannt in einer der brandenbur-
gischen Thermen - Familien und junge Paa-

re moégen die gute touristische Infrastruktur.
Gerne werden auch Shoppingmdglichkeiten
genutzt. Mit dem Privat-PKW, dem wichtig-
sten Transportmittel, kdnnen auch landliche
Regionen erforscht werden. Denn haufig ver-
binden polnische Gaste Kultur, aktiv sein und
Entspannung miteinander. Das sind einige
von zahlreichen Gruinden fiir Sie als Akteur im
Brandenburger Tourismus, Ihr Angebot geziel-
ter auf die Interessen und Bediirfnisse polni-
scher Gaste auszurichten. Dabei sind neben
Englisch auch polnische Grundkenntnisse
und Informationen in polnischer Sprache hilf-
reich, da die Ansprache in der Landessprache
als grofle Wertschatzung empfunden wird.

Junge Menschen aus den
groRen Stadten

Polen gehoért mit zu den aufstrebenden Wirt-
schaftsnationen in Europa. Vor allem in den
Ballungsraumen Stettin, Posen, Breslau und
Warschau wirkt sich der wirtschaftliche Auf-
schwung auf das Reiseverhalten hauptsach-
lich der jungen Gaste aus. Das Interesse
reicht von Themen- und Freizeitparks Uber
Aktivurlaub bis hin zu Brandenburgs Schlds-
sern und Garten.




POLNISCHE BESUCHER IM UBERBLICK

Potenzielle Gaste

Familie Kaminski aus Stettin,
beide 28, zwei Kinder

Wir lieben die Nahe zu Branden-
burg. Direkt jenseits der Grenze,
etwa eine Stunde entfernt, liegt
z.B. der Zoo Eberswalde. Den Tipp
haben wir von unseren Bekannten!
Unsere Kinder mégen die Tiere und
die tollen Abenteuerspielplatze. Die
Zoo-Safari firr Kids gibt es sogar
auf Polnisch. Dann haben wir mal
Zeit fiir uns. Auf der polnischen
Internetseite kdnnen wir uns vorab
schon uber Programmbhighlights
informieren. Das mdgen wir.

So alt sind polnische Gaste in Deutschland*
(Reisende ab 15 Jahren)

17%
34 oﬁ) 48 o/0
® o = ;
l‘ Rund drei Viertel der Polen aller
Altersgruppen nutzen das Internet,
15-34J. 35-54J. 55+ J. Tendenz steigend.***

Beliebte Unterkunftsarten im Reiseland Deutschland*

Hotel (3-5*) 38%
Freunde/Verwandte 34%

7 % Von 2,5 Mio. polnischen Ubernach-
tungen in Deutschland wurden rund
. 0 35.500 auf Campingplatzen
6%
FeWo/FeHa 5%

Beliebte Urlaubszeiten fiir Deutschland*

Jan.—Apr.

1%
Quellmarktspezifische
Feiertage/Ferienzeiten

22%

Sept.—Dez. 3. Mai:  Tag der Verfassung

11. Nov.: Polnischer Unabhangigkeitstag

Krzysztof und Magda,
beide 35, aus Warschau

Wir fahren ein- bis zweimal im Jahr
auf einen Kurztrip nach Branden-
burg. Die Kulturlandschaft, einzig-
artige Events und historische
Highlights mégen wir besonders —
wobei es nicht immer die grof3en in
Potsdam sein mussen. Schloss
Boitzenburg in der landschaftlich
wunderbaren Uckermark beispiels-
weise ist eine echte Entdeckung.
Ab und zu sind wir auch in Berlin
und treffen uns mit polnischen
Freunden, die dort wohnen.

Beliebteste Themen und Regionen

Beliebte Themen im Brandenburg-Urlaub*

Kultur, Freizeitparks und Tourismusattraktionen, Shopping,
Thermen, Radfahren, Tagesausfliige

TOP 5 der Regionen in Brandenburg**

Barnim

Seenland
Oder-Spree

o®

Dahme-
Seenland

Havelland e

Flaming

So buchen polnische Gaste ihren Urlaub
in Deutschland* (bezogen auf Vorausbuchungen)

58 %

Internet

12%

direkt

15%

Reisebiiro

' & ,ﬁ\i
Bei rund 32 % ihrer Reisen buchen polnische Urlauber
keine Leistungen im Voraus.

Quellen: * DZT Marktinformationen 2017; ** Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg, ,Géste- und Ubernachtungszahlen ausléndischer Touristen in Brandenburg 2016*; *** Statista, ,Anzahl
der Internetnutzer in der Européischen Union (EU-28) nach Landern im Juni 2017 (in Mio.)"/Internet World Stats, ,Internet Statistics and Facebook Usage in Europe June 2017¢
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Der bekannteste Deutsche
in Polen ist Steffen Moller.

In seinen Biichern erfahren
Sie auf unterhaltsame
Weise viel Interessantes
Uiber die Mentalitat der
Polen (,Viva Polonia — als
deutscher Gastarbeiter

in Polen®; Scherz Verlag,
Auflage: 11, 2008)

Das Land Brandenburg
unterhélt fur die Region
Grof3polen im Poznaner
Zamek ein Biiro des Part-
nerschaftsbeauftragten
des Landes Brandenburg.
Dieser ist u.a. verantwort-
lich fiir Kontaktaufbau und
-pflege in den Bereichen
Kultur und Verwaltung.

Tagesausflligler und
Brandenburger auf Zeit

Ein wichtiges Segment, das sich weniger in
den Ubernachtungsstatistiken, dafiir aber in
wirtschaftlichen Effekten niederschlagt, sind
die vielen polnischen Tagesausfligler. Diese
kommen meist aus westpolnischen Woiwod-
schaften. Aber auch die etwa 55.000 in Ber-
lin lebenden Polen, die ihren Géasten von zu
Hause die Umgebung zeigen wollen, gehdren
dazu. Hier punktet Brandenburg mit seiner
raumlichen Nahe zu Polen und der Bundes-
hauptstadt.

Internet immer beliebter

Rund zwei Drittel der polnischen Deutschland-
urlauber buchen mittlerweile online. Waren es
vor zehn Jahren noch weniger als 40 Prozent,
so nutzen heute knapp 75 Prozent der Polen
das Internet. Auch die Nutzerzahlen sozialer
Netzwerke, allen voran Facebook, nehmen
kontinuierlich zu. Das beweist nicht zuletzt die
polnisch-sprachige Facebookseite der TMB
(Odkryj Brandenburgie/Entdecke Branden-
burg), die sich wachsender Beliebtheit erfreut.
Gern wird bei der Entscheidung tber Region
oder Unterkunft auch auf Tipps von Freun-
den, Verwandten und Bekannten oder auch
auf Bewertungs- und Preisvergleichsportale
vertraut.

GUTE GRUNDE FUR POLNISCHE GASTE

Individualreisen im Trend

Wenn auch aktuell vielerorts noch die priva-
ten Ubernachtungen Uberwiegen, ist mittel-
fristig von einem nachhaltigen Zuwachs bei
den gewerblichen Ubernachtungen auszuge-
hen. Zunehmende Reiseerfahrung und konti-
nuierlicher Infrastrukturausbau sorgen aktuell
fur einen merklichen Anstieg an Individual-
reisen. Hier ist es wichtig, dass Sie als Leis-
tungstrager Informationen zum touristischen
Angebot auf Polnisch bereithalten, wie z.B.
mehrsprachige Flyer, Audioguides, Speise-
karten. Hilfreich ist das Arbeiten mit Pikto-
grammen, die fur alle Gaste gleichermallen
verstandlich sind.

Gastewiinsche verstehen lernen

Vielerorts existiert noch ein altes Bild vonein-
ander und man weil3 wenig von den Win-
schen und Interessen polnischer Gaste. Da-
bei schaffen auch kleine Gesten ein Geftihl
von Vertrauen und ,willkommen sein“. Denn
nichts schreckt polnische Gaste mehr ab, als
sich als ,Gast zweiter Klasse“ zu fiihlen. Es
lohnt sich, den Quellmarkt Polen genau anzu-
schauen. Auf Basis der aktuellen Gastezah-
len sowie Entwicklungen im Quellmarkt rech-
net die DZT in ihrer Prognose 2030 fiir ganz
Deutschland mit einem Volumen von U(ber
4,6 Mio. Ubernachtungen aus Polen.

Polen ist Brandenburgs direkter Nachbar. Dadurch ergeben sich zunehmend positive wirtschaftliche und gesell-
schaftliche Verflechtungen.
Brandenburgs wichtigster Quellmarkt zeigt eine starke Wachstumsdynamik. Seit 2006 wurde ein Ubernachtungsplus
von 144 Prozent erzielt.

und verstarken die Werbung um den polnischen Gast dadurch um ein Vielfaches.
Die rdumliche Nahe hat im Bundeslander-Vergleich kaum ein anderes Land zu bieten.
Die Mehrheit der polnischen Gaste kommt aus einer sich etablierenden Mittelschicht mit héherem Bildungs- und

Ig‘ Die im Brandenburger Tourismus arbeitenden Polen nutzen als Brandenburg-Botschafter ihre eigenen Netzwerke

Einkommensniveau und ist daher zu gréReren Reiseausgaben bereit.



PRAXISBEISPIEL:
Tourist Information Frankfurt (Oder)

Die Deutsch-Polnische Tourist Information der euro-
paischen Doppelstadt Frankfurt (Oder)/Stubice macht
vor, wie gemeinsames, Uberregionales und zweispra-
chiges Stadtmarketing funktionieren kann. Seit 2005
wurden unter anderem ein zweisprachiger Internetauf- — !':-...
tritt, deutsch-polnische Printprodukte, ein gemeinsames - == = -

v &
ST LGS T T

DEUTSCH-FOLNESCHE
TOURIST-INFORMATION

POLSKO-NIEMIECKA INFORMACIA TURYSTYCZNA o

Gastgeberverzeichnis sowie die grenzuberschreitende
Vermittlung der Ubernachtungskapazitiaten verwirk-
licht. Auch internationale Programmpauschalen werden
angeboten. Zu den Gasten gehéren neben Tagesaus-
fliglern aus Berlin auch Kulturinteressierte, Rad- und
Wandertouristen, die von einem zweisprachigen Team
(deutsch/polnische Mitarbeiter) beraten werden.

Weitere Informationen: www.frankfurt-oder-tourist.de

BEISPIEL AUS ANDEREN REGIONEN:
Besucherbergwerk Rammelsberg (Harz)

Das Weltkulturerbe Rammelsberg beispielsweise be-
dient das kulturelle Interesse polnischer Gaste und
zeigt, dass es nicht jederzeit Touren in allen Sprachen
geben muss. Angebote auf Englisch sind einfacher zu
organisieren, wohingegen z.B. Polnisch nicht ganz so
leicht anzubieten ist. Weil Polen jedoch eine wichtige
Besuchergruppe darstellen, hat das Besucherbergwerk
einen Pool aus qualifizierten polnisch-sprachigen Gru-
benflihrern, auf die das Museum bei vorab eingehenden
Gruppenanfragen sowie nach Verfiigbarkeit zurlickgrei-
fen kann.

Weitere Informationen: www.rammelsberg.de

GUT ZU WISSEN!

M Preisvergleiche und Specials sind bei polnischen Gasten popular. Die Naturtherme Templin und Tropical Islands
laden beispielsweise zu einem kostenlosen Besuch an Geburtstagen ein. Dies erfreut sich grolRer Beliebtheit.

M Der Einkauf von regionalen Produkten sowie Shopping gehoren fir die Polen zum Reiseerlebnis dazu.

M' Was interessiert die Polen in Brandenburg? Auf der polnisch-sprachigen TMB-Facebookseite Odkryj Brandenburgie/

~ Entdecke Brandenburg reagieren dazu taglich 16.300 Follower.

M Der Namenstag hat in Polen teilweise eine groRere Bedeutung als der Geburtstag. Man feiert mit einem Essen und
ein paar kleinen Geschenken. Nutzen Sie dieses Wissen z.B. fur E-Mails zur Kundenbindung.

M Bescheidenheit gehort ebenso zur polnischen Mentalitat wie Kritik nur in Ausnahmefallen offen darzulegen. Reagie-
ren Sie besonders sensibel auf Kritik oder Wiinsche.

M Sie missen nicht gleich flieRend Polnisch sprechen — ein paar BegriRungsvokabeln zeigen groRe Wirkung.


http://www.frankfurt-oder-tourist.de/
https://www.rammelsberg.de//index.php
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TSCHECHISCHE GASTE — AKTIVE UND
SHOPPINGINTERESSIERTE WOCHENENDREISENDE

Als Reiseziel steht Bran-
denburg fiir die Tschechen
im Bundeslander-Ranking
auf Platz 9, noch vor Meck-
lenburg-Vorpommern.

Fast 30 % der brandenbur-
gischen Leistungstrager
sehen tschechische Géste
als wichtige internationale
Gastegruppe an (aktuelle
TMB-Umfrage).

Die tschechische Wirtschaft wachst und mit
ihr auch das Einkommen und die Konsumbe-
reitschaft der Burger, vor allem in den Stad-
ten. Das aufert sich unter anderem in einem
steigenden Anteil an Auslandsreisen. Hier
profitiert das Reiseland Deutschland, das
zunehmend als attraktives Kurzreiseziel fiir
Familien, Kultur- und Shoppinginteressierte
gesehen wird.

In Brandenburg konnten in den vergangenen
Jahren knapp 40.000 Ubernachtungen gene-
riert werden. Die brandenburgischen Reise-
gebiete sind flr die reisefreudigen tschechi-
schen Nachbarn durch ihre schnelle Erreich-
barkeit besonders attraktiv fiir einen Wochen-
endtrip.

Gern auch spontan

Nur knapp die Halfte der Tschechen bucht laut
DZT Leistungen fir ihre Urlaubsreise im Vor-
aus. Dies ist dann meist die Unterkunft. Knapp
ein Viertel Ubernachtet derzeit noch bei

Freunden und Bekannten. Mehrheitlich bu-
chen tschechische Gaste uber das Internet
oder melden sich direkt beim Leistungstrager.
Halten Sie daher Ideen fur die Gestaltung ei-

nes langen Wochenendes zu tschechischen
Feiertagen bereit und kommunizieren Sie
diese im Vorfeld online. Uberzeugen Sie mit
fremdsprachigen Informationen, einer mehr-
sprachigen Internetseite sowie online und
mobil buchbaren Angeboten. Erste Branden-
burger Leistungstrager haben bereits einen
tschechisch-sprachigen Mitarbeiter.

Beliebt: regionale Kiiche

Tschechen mdgen deutsches Essen, das
nicht zuletzt aus historisch gewachsenen Ver-
flechtungen den tschechischen Spezialitaten
sehr ahnlich ist. Brandenburg ist beliebt, weil
vielerorts eine moderne Mischung aus Tradi-
tion, Qualitat und Nachhaltigkeit angeboten
wird. Zudem sind die Preise in Restaurants fir
das tschechische Empfinden zwar vergleichs-
weise hoch, aber erschwinglich.

Um verstarkt die Aufmerksamkeit potenzieller
tschechischer Gaste zu gewinnen, sollten Sie
als Leistungstrager lhre regionalen Spezialita-
ten verstandlich prasentieren. Haben Sie z.B.
an eine tschechische oder englische Uberset-
zung lhrer Speisekarte gedacht? Eine deut-
sche reicht meist nicht aus.




TSCHECHISCHE BESUCHER IM UBERBLICK

Potenzielle Gaste

Familie Svoboda aus Usti nad Labem,
32 und 35, zwei Kinder

Wir nutzen gerne die kurzen
Herbstferien fir ein verlangertes
Wochenende im Lausitzer
Seenland. Dazu nehmen wir immer
unsere Skates mit und umrunden
z.B. den Geierswalder See — der
Kleinste fahrt mit seinem Rad.
Manchmal nehmen wir auch

Es ware toll, wenn wir mehr liber
weitere Attraktionen in Branden-
burg wiissten, um noch andere
Highlights zu entdecken.

So alt sind tschechische Gaste in Deutschland*
(Reisende ab 15 Jahren)

51% 10%

321% " ﬂ

l‘ 85 % der Tschechen nutzen das
Internet. 45 % der tschechischen
15-34J. 35-54J. 55+ J. Besucher haben online gebucht.***

Beliebte Unterkunftsarten im Reiseland Deutschland*

Hotel (3-5*) 32%
Freunde/Verwandte 24%

unsere ,babicka“, also die Oma mit.

Aneta und Tomas,
beide 28, aus Prag

Nach Brandenburg kommen wir
meist spontan. Wir wohnen dann bei
Freunden oder in kleineren
Pensionen und schauen uns in der
Umgebung um. Gern gehen wir
gemeinsam essen. Die brandenbur-
gische Kuche ist von hoher Qualitat,
teilweise kreativ und bietet ein sehr
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis, was
fur uns wichtig ist. Auerdem lieben
wir Shopping. Leider klappt es mit
dem bargeldlosen Zahlen noch nicht
Uberall, aber die Leute sind freundlich
und sehr bemuht.

Beliebteste Themen und Regionen

Beliebte Themen im Brandenburg-Urlaub*

Aktivurlaub mit Radtouren und Skaten, Tropical Islands,
Schlésser und Garten

TOP 5 der Regionen in Brandenburg**

Seenland
Oder-Spree

Flaming 0 Dahme-

Seenland

0 68 % der Tschechen libernachten e Spreewald
ek 14 /° in Deutschland in einer bezahlten 2
] G Unterkunft. Besonders beliebt sind 0
Camping 14% Mittelklassehotels.
7% 9...

Beliebte Urlaubszeiten fur Deutschland* So buchen tschechische Gaste ihren Urlaub
in Deutschland* (bezogen auf Vorausbuchungen)

4 % Jan.—Apr.

45% 15% 1%
Quellmarktspezifische Internet direkt Reisebiiro
Feiertage/Ferienzeiten
47 % 8. Mai:  Ende des Zweiten Weltkriegs 4 ‘
Sept.—Dez. 28. Sept.: St. Wenzelstag
28. Okt.: Tag der Griindung des tschecho- .

slowakischen Staates (1918)

17. Nov.: Studentische Demonstrationen
(1939/1989)

Quellen: * DZT Marktinformationen 2017; ** Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, ,Gaste- und Ubernachtungszahlen ausléndischer Touristen in Brandenburg 2016*; *** Statista, ,Anzahl
der Internetnutzer in der Européischen Union (EU-28) nach Landern im Juni 2017 (in Mio.)"/Internet World Stats, ,Internet Statistics and Facebook Usage in Europe June 2017¢
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Mit zunehmender Kaufkraft werden kurze
Shoppingtrips an den langen Wochenenden
immer beliebter. Weisen Sie als Leistungstra-
ger in Brandenburg auf Offnungszeiten hin,
denn die groRen Markte haben in Tschechi-
en auch an Sonn- und Feiertagen gedffnet.
Einkaufstouristen freuen sich au3erdem Uber
Cash-Symbole an der Kasse, die deutlich
machen, mit welchen Karten man bei Ihnen
bezahlen kann. Tschechen haben meistens
ausschlielich Visa Debit.

Sportlich aktiv

Tschechische Touristen schatzen Sportthe-
men und sind gern selbst aktiv, haufig feh-
len aber noch Ortskenntnisse. Das Lausitzer
Seenland, der Flaming Skate oder Tropical
Islands sind bereits beliebte Ziele. Auch Gol-
fen wird zunehmend nachgefragt. Machen Sie
sich und Ihr Angebot daher auf lhrer Websei-
te, der Internetseite der lokalen Tourismusor-
ganisation oder auch vor Ort sichtbar. Knapp
zwei Drittel der Tschechen nutzen fir ihre Ur-
laubsreise das Auto und sind somit flexibel im
landlichen Raum unterwegs.

GUTE GRUNDE FUR TSCHECHISCHE GASTE

y
Y|
M
M
M

Das Besondere erleben

Gerade jungere Tschechen reisen zuneh-
mend individuell und sind auf der Suche nach
Abenteuer. Rafting, Tauchen, Wakeboard
stehen beispielsweise auf dem Urlaubsplan.
Auch Angeln steht hoch im Kurs. Nutzen Sie
diese Begeisterung und verbinden Sie das
Interesse mit Angeboten in Ihrer Region. Ent-
scheidend ist dabei, spezifisch auf die Bedirf-
nisse der mittlerweile reiseerfahrenen, global
vernetzten jlingeren Generation einzugehen.

Wachsende Qualitatsanspriche

Tschechen lieben Aktivreisen und sind offen
fir Reisen mit kulturellem Hintergrund. In
Brandenburg lasst sich beides gut kombinie-
ren. Allerdings werden zunehmend hdhere
Anspriiche an das Reisen gestellt. Auf Quali-
tat, Produktauswahl und ein gutes Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis wird vermehrt geachtet.
Schaffen Sie es als Anbieter hier zu liberzeu-
gen, kommen tschechische Gaste gern wie-
der. Denn Tschechen sind treue Gaste. Achten
Sie auch auf kleine Zeichen. Kritik wird selten
offen, sondern haufig erst nach der Reise ge-
aulert.

Schnell ist der Gast in Brandenburg. Gute Erreichbarkeit ist ein wichtiges Entscheidungskriterium.

Die Marktaktivitaten der TMB tragen deutlich Friichte: Seit 2006 konnte ein Ubernachtungsplus von fast 300 Prozent
erzielt werden (im Vergleich: deutschlandweite Steigerung im gleichen Zeitraum um ca. 89 Prozent).

Prognosen gehen davon aus, dass die tschechische Bevolkerung auf niedrigem Niveau weiter zunehmen wird. Junge
Reisende, die im Allgemeinen ein hohes Einkommen erzielen und sehr reisefreudig sind, bieten daher ein grofles
zusatzliches Potenzial.
Die TMB und Sie als potenzieller Partner treffen bei der Werbung um den tschechischen Gast auf einen weit geringe-
ren Wettbewerb mit deutschen Anbietern als in anderen Destinationen.

Stadtereisen sind fir Tschechen im Europa-Vergleich weit weniger wichtig als Aktiv- und Naturerlebnisse, das spricht
fur das grof3e Potenzial der Brandenburger Landschaft.
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PRAXISBEISPIEL:
Familienpark Senftenberger See

Der Senftenberger See liegt mitten in einer sich entwi-
ckelnden Region. Auf hohe Qualitdt wird geachtet und
Zertifizierungen aktiv im Marketing genutzt. Neben der
mehrsprachig angelegten Internetseite (deutsch, eng-
lisch, tschechisch) ist Prospektmaterial in verschiede-
nen Sprachen verfugbar. Ein Buchungstool gibt dem
potenziellen Gast die Mdglichkeit, online zu buchen. Bei-
spielhaft ist die Kooperation mit dem Tourismusverband
Lausitzer Seenland und die Vernetzung mit anderen An-
bietern der Region. Durch den Tourismusverband und
die TMB beteiligt sich der Familienpark Senftenberger
See aktiv bei der Auslandsvermarktung in Tschechien.

Weitere Informationen: www.senftenberger-see.de

BEISPIEL AUS ANDEREN REGIONEN:
Festung Konigstein (Sachsen)

Bereits 2011 erhielt die Festung Konigstein den Mar-
ketingAward ,Leuchtturm der Tourismuswirtschaft® und
wurde damit als Modell fiur ihr vorbildliches internatio-
nales Angebot gewurdigt. Entscheidend war das En-
gagement bei der internationalen Vernetzung, vor allem
mit dem &stlichen Nachbarn. Besucher kénnen fir den
Rundgang Audioguides in neun Sprachen, darunter
auch Tschechisch, ausleihen. Dariliber hinaus arbeitet
die Festung derzeit an einer englischen und tschechi-
schen Ubersetzung ihrer Abenteuer-App. Das Video auf
den fremdsprachigen Website-Versionen ist nur mit Mu-
sik hinterlegt und mit Texteinblendungen in der Landes-
sprache erklart.

Weitere Informationen: www.festung-koenigstein.de

GUT ZU WISSEN!

M Tschechische Radtouristen und Skater tragen Funktions- und keine Freizeitkleidung, ganz im Gegensatz zu bei-
spielsweise den Niederlandern. Stellen Sie sich in lhrer Kommunikation darauf ein, z. B. bei der Bildauswahl.

M Mit dem ,Ceska kava“, einem aufgebrihten Kaffee mit Satz, Uberraschen Sie tschechische Gaste bestimmt. Bieten
Sie diese alte Kaffeetradition oder auch Regionales selbstbewusst an.

M Die tschechische Suchmaschine seznam.cz schafft es bis heute, knapp Marktfiihrer vor Google zu bleiben. Das
zugehorige Portal novinky.cz bietet die Moglichkeit, touristischen Content zu platzieren. Der zu Seznam gehdrende
Kartendienst mapy.cz wird insbesondere von Radfahrern und Wanderern genutzt.

M Die Tschechen verstehen sich klar als Mitteleuropaer. Sprechen Sie gegeniiber Tschechen von Tschechien, andere
Begriffe sind bei einigen historisch eher negativ besetzt.

M Wie in keinem anderen Land erfreut sich Skaten als Urlaubsaktivitat hoher Beliebtheit. Skate-Touren werden gern
individuell organisiert, aber auch von mehreren Aktivreiseveranstaltern angeboten.
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SCHWEIZER GASTE —
ANSPRUCHSVOLLE KULTURLIEBHABER

Fiir mehr als die Halfte
aller befragten Leistungs-
trager gehdren Schweizer
zu den wichtigsten auslan-
dischen Gasten, so eine
aktuelle TMB-Umfrage.

Schweizer sind Bahn-
fahrer. Dem Kontakt zu
Bahnreiseveranstaltern und
die Beteiligung an deren
Werbekampagnen kommt
daher eine groRRe Bedeu-
tung zu.

In Deutschland nennen sich
mehr als 100 Regionen
,Schweiz". Eine davon ist
die ,,Markische Schweiz“ —
ein guter Kommunikations-
anker fir die personliche
Ansprache.

-

i
L

-
I

Vor allem der hohe Qualitdtsanspruch und
ein ausgepragtes Sicherheitsbedurfnis kenn-
zeichnen die Schweizer Gaste. Sie sind be-
reit, fur eine héhere Servicequalitat auch mehr
zu zahlen. Dafiir wird allerdings ein perfektes
Produkt erwartet. Beides kann hierzulande
mit einem guten Preis-Leistungs-Verhaltnis
bedient werden und wird von den Schweizer
Gasten auch belohnt: Deutschland ist fir die
Schweizer noch weit vor Frankreich Auslands-
reiseziel Nummer 1. Wenn auch im Bundes-
lander-Vergleich vor allem das nahegelegene
Baden-Wiurttemberg und Bayern besonders
gern besucht werden, so etabliert sich Bran-
denburg gerade als attraktives Umland von
Berlin und Insider-Tipp. Das Ubernachtungs-
volumen ist kontinuierlich auf zuletzt 50.000
(2016) gestiegen.

Personlich und flexibel

Gaste aus der Schweiz mdgen individuell
zusammengestellte Reisen, die ihnen aus-
reichend Flexibilitat fur Aktivitdten vor Ort
lassen. Geschatzt werden daher individuelle
Tipps und Empfehlungen.

Fir die Schweiz auffallend: Viele Ferienfahrer
legen sich auf keinen bestimmten Buchungs-
kanal fest. Insgesamt werden jedoch auch die
Schweizer zunehmend online-affiner. Mitt-

lerweile werden knapp zwei Drittel der Rei-
sen im Internet gebucht. Etwa die Halfte der
Deutschlandurlauber entscheidet sich eher
kurzfristig, weniger als zwei Monate im Vor-
aus. Die Bahn, ob als Transportmittel oder
Veranstalter, ist sehr beliebt und wird von den
Schweizern deutlich haufiger fir den Weg in
die Ferien genutzt als von ihren europaischen
Nachbarn.

Positiv: Berliner Umland

Die Schweizer lieben Stadtereisen und sind
im Europa-Vergleich an der Spitze. Noch vor
Hamburg und Minchen schafft es Berlin als
Reiseziel mit rund 640.000 Ubernachtungen
aus der Schweiz (2016), so das Amt fir Sta-
tistik Berlin-Brandenburg, an die deutsche
Spitze. Die Metropole ist hervorragend an die
Schweiz angebunden und liegt bei der touris-
tischen Wertschatzung gleichauf mit London
und Paris. Von diesem Bekanntheits- und Be-
liebtheitsgrad kénnen Sie als Leistungstrager
profitieren. Denn obwohl die Marke ,Bran-
denburg® selbst bisher in der Schweiz wenig
bekannt ist und man dort vielmehr noch vom
,Umland von Berlin“ spricht, erhalten relevan-
te Ziele wie Potsdam oder der Spreewald und
Themen wie Rad- und Bootsurlaube in Kombi-
nation mit Berlin hohe Aufmerksamkeit.




SCHWEIZER BESUCHER IM UBERBLICK

Potenzielle Gaste

Familie Riieger aus Ziirich,

38 und 43, zwei Kinder

Letztes Jahr waren wir mit dem
Verein in Berlin und einen Tag
auch zum Velofahren in Branden-
burg. Mit der Regionalbahn
fuhren wir ins Griine und waren
begeistert von dem Seenreichtum
in der Gegend. Genau was wir
suchen. Im Urlaub sparen wir
nicht, dennoch achten wir auf’s
Budget. Deshalb schatzen wir
das gute Preis-Leistungs-Verhalt-
nis in Brandenburg.

So alt sind Schweizer Gaste in Deutschland*

(Reisende ab 15 Jahren)

Inge und Beat,

Beliebte

54 und 60, aus Basel

Aufgrund unserer Reiseerfahrung
haben wir schon viel gesehen.
Uns geht es vor allem um Qualitat,
Komfort, Service und personlichen
Kontakt. Im Urlaub legen wir
besonderen Wert auf Erholung,
Entspannung und Genuss. Wir
schatzen es, dass wir uns beim
Urlaub in Deutschland sprachlich
kaum umstellen mussen. In
Brandenburg méchten wir als
nachstes den Spreewald kennen-
lernen.

ste Themen und Regionen

Beliebte Themen im Brandenburg-Urlaub*

559%, 23% Radfahren, Schlésser und Garten, Zeitgeschichte, Bootsurlaub
21%
° [ ) o TOP 5 der Regionen in Brandenburg**
89% der 8,5 Mio. Schweizer
nutzen das Internet. Auflerdem

sind 3,5 Mio. Schweizer bei

15-34J. 35-54J. 55+J. Facebook registriert.*** Ruppiner
Seenland e
Beliebte Unterkunftsarten im Reiseland Deutschland*
Potdam

Hotel (3-5*)

65%

©

Dahme-
Seenland
Spreewald

12%
10%
6%
7%

Innerhalb der Hotelkategorien
bevorzugt knapp ein Drittel
hochklassige Hotels (4-5%).

2]

Flaming

Beliebte Urlaubszeiten fiir Deutschland*

6% Jan.—Apr.

55%

Sept.—Dez.

Quellmarktspezifische
Feiertage/Ferienzeiten
1. Aug.:

Die Regelung der meisten anderen
Feiertage ist Sache der Kantone.

Bundesfeier

So buch

en Schweizer Géaste ihren Urlaub

in Deutschland* (bezogen auf Vorausbuchungen)

68 %

Internet

5%

Reisebiiro

27%
direkt

Quellen: * DZT Marktinformationen 2017; ** Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, ,Gaste- und Ubernachtungszahlen ausléndischer Touristen in Brandenburg 2016*; *** Statista, ,Anzahl
der Internetnutzer in der Européaischen Union (EU-28) nach Landern im Juni 2017 (in Mio.)*/Internet World Stats, ,Internet Statistics and Facebook Usage in Europe June 2017



22

| Landerinformationen

Buchtipp:

,Was wir nicht haben,
brauchen Sie nicht*
(Dieter/Max Moor, geburti-
ger Schweizer und Wahl-
Brandenburger, Rowohit
2009)

Aktive Radurlauber

Gern wird die Landschaft mit dem Fahrrad
erkundet — fir Schweizer sind die Zweirader
Ubrigens ,Velos®. Der Berlin-Bezug spielt da-
bei eine groRere Rolle als beispielsweise fur
die Niederlander. Geschatzt werden Stadt-
nahe (z.B. beim Mauerweg), Rundtouren/Ta-
gesausflige, kombinierte Schiffs-Velotouren
und auch die Radfernwege am Wasser ent-
lang. Im Vergleich zu bekannten Marken wie
dem Donauradweg besteht hier flir Branden-
burg noch viel Potenzial mit Entdeckungser-
lebnis. Auch die Uberall vorhandenen Bade-
moglichkeiten werden geschatzt. Weisen Sie
aktiv darauf hin und halten Sie Karten- und
Informationsmaterial bereit.

Kultur und Geschichte satt

Kulturliebhaber aus der Schweiz freuen sich,
wenn man auf der Radstrecke authentische
Stadte und Kulturhighlights besichtigen kann.
Die preuBischen Schlésser und Garten sind in
der Schweiz durchaus bekannt, kdnnen aber
mitunter nicht in Brandenburg verortet wer-
den. Nicht zu vergessen ist das grofde Inter-
esse der Schweizer an DDR-Geschichte. Ent-
scheidend ist es daher, die Kulturhighlights im
Bewusstsein zu verankern und gemeinsam
mit Aktivthemen, Wasserreichtum und Berlin-
nahe zu kommunizieren.

GUTE GRUNDE FUR SCHWEIZER GASTE

ney.

M
M
M
M
M

Bootstorn Brandenburg

Wenn nicht mit dem Rad unterwegs, ver-
bringen Schweizer Gaste auch gerne einen
Bootsurlaub in Brandenburg. Die Boote wer-
den manchmal mitgebracht, meist aber vor
Ort gemietet. Brandenburger Gewasser ha-
ben zudem einen besonderen Reiz: Man darf
sie mit Hausbooten befahren — und das ohne
Bootsfiihrerschein. Entlang der Seen entde-
cken die Gaste aus der Schweiz immer wieder
Unbekanntes, wie beispielsweise die Vielzahl
an Herrenhdusern und Schildssern, die es so
in der Schweiz nicht gibt. Und Sie als Leis-
tungstrager profitieren beim Anlegen, beim
Landgang oder beim angehangten Wochen-
ende an Land.

Spezifisch Schweiz

Ein klarer Vorteil fir Sie als Leistungstrager:
Es sind kaum Sprachhiirden vorhanden. Da-
her sollte es in der marktspezifischen Ausrich-
tung lhres Angebots vor allem darum gehen,
die hohen Qualitadtsanspriche und das aus-
gepragte Sicherheitsbedirfnis zu bedienen
und den Service deutlich herauszustellen. Ein
absolutes Highlight fiir die kultur- und genuss-
interessierten Schweizer Gaste sind Kombi-
nationen von Boots- und Velourlaub mit Ver-
anstaltungen rund um Schlésser, Garten und
Wasser.

Der Reiz des Kontrastes: Brandenburgs wasserreiche, weite Landschaft ist ganz anders als die Schweizer Bergwelt.
Aufgrund der hohen Kaufkraft des Franken gegentiber dem Euro sind Schweizer Gaste eher bereit, fur qualitativ
hochwertige Produkte einen entsprechenden Preis zu zahlen.
Die Deutschsprachigkeit der Schweizer Gaste erleichtert die Kommunikation an allen Stationen der Customer Jour-

Geopolitische Ereignisse fiihren dazu, dass das Reiseland Deutschland an Aufmerksamkeit gewinnt. Dass es als
relativ sicher gilt, ist ein wesentliches Entscheidungskriterium fir die Schweizer.
Die neue Nachtzugverbindung Zirich — Potsdam bringt die bahnaffinen Schweizer direkt nach Brandenburg.



PRAXISBEISPIEL:
KUHNLE-TOURS GmbH

Mehr und mehr Schweizer buchen einen Bootsurlaub in
Brandenburg. Beispielhaft zeigt Kuhnle-Tours, wie eine
moderne, marktspezifische Extra-Seite im Internet auf
den internationalen Gast ausgerichtet werden kann: Mit
einer personlichen Ansprache und spezifischen Anreise-
tipps fuhlt er sich willkommen. Die Hinweise zur Anreise
erleichtern den Start in den Urlaub und geben Planungs-
sicherheit. Daneben gibt es zielgruppenspezifische, the-
menbasierte Unterseiten, die das Finden des optimalen
Angebots erleichtern. Ein Newsletter versorgt den Gast
mit regelmaRigen Informationen und fihrt ganz nebenbei
noch zur emotionalen Bindung zwischen Anbieter, Desti-
nation und Gast.

Weitere Informationen: www.kuhnle-tours.de

BEISPIEL AUS ANDEREN REGIONEN:
Romantik Hotel Scheelehof Stralsund (M-V)

Schweizer lieben die Ostsee und qualitativ hochwertige

Angebote. Beides vereint das Romantik Hotel Schee-
lehof. Neben seiner komfortablen Ausstattung spricht un-
ter anderem die bio-zertifizierte Kaffeerésterei das hohe
Qualitatsbedurfnis der Schweizer an. Beispielhaft sind
aulerdem die Anreiseinformationen fir PKW, Bahn und

Flugzeug. Dem Gast zur Verfiigung stehende Parkplatze
werden ausgewiesen und ein Routenplaner auf der eige-
nen Internetseite erleichtert dem Gast die Orientierung.
Fremdsprachige Gaste kénnen sich Uber die englische
Website sowie beim englischsprechenden Concierge zu
allen wichtigen Fragen informieren.

Weitere Informationen: www.scheelehof.de

GUT ZU WISSEN!

M Schweizer fahren ,in die Ferien®, nicht ,in den Urlaub“ und statt dem deutschen 3 wird ,ss“ geschrieben. Es gibt
einige Unterschiede, die es in der personlichen Ansprache zu beachten lohnt.

M Haben Sie eine eigene Facebookseite? Mit wenig Budgeteinsatz lassen sich Uber die Zielgruppeneinstellung rele-
vante Postings gezielt in der Schweiz promoten.

M Bio-Qualitat zu fairen Preisen: In vielen brandenburgischen Reisegebieten wird Regionalitat ganz grof geschrieben.

- Das zieht die anspruchsvollen Schweizer an.

M Auch viele Schweizer kennen die Spreewaldkrimis und interessieren sich fiir dieses ihnen neue Zielgebiet. Die Re-
gionen Brandenburgs erhalten damit insgesamt neue Aufmerksamkeit.

M Die Ostsee hat bei Schweizer Gasten extrem an Beliebtheit gewonnen. Vielfach werden in Brandenburg Tipps fiir
Ubernachtungen und Besichtigungsméglichkeiten unterwegs gesucht.
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NIEDERLANDISCHE GASTE -
REISEERFAHRENE UND OFFENE RADLIEBHABER

22% der brandenburgi-
schen Leistungstrager
winschen sich laut aktueller
TMB-Umfrage mehr Gaste
aus den Niederlanden.

Reisen im Internet zu
ersteigern, ist in den Nie-
derlanden vollig normal. Im
Trend sind sog. Cadeaubon-
nen — eine Geschenkbox
mit Leistungen rund um ein
bestimmtes Thema (z.B.
Aktivreis, Weekendje weg).

Niederlander reisen gern und viel, die Halfte
von ihnen ist laut DZT mindestens einmal pro
Jahr ein paar Tage im Ausland. Die Reiseer-
fahrenen sind dabei offen fiir neue Reiseziele
und -erlebnisse. Gerade die Lust, Unbekann-
tes zu entdecken, birgt fir das unter Nieder-
landern wenig bekannte Brandenburg grofle
Chancen. Als Leistungstrager sind Sie beson-
ders attraktiv, wenn Sie familientaugliche An-
gebote wie beispielsweise Mehrbettzimmer,
Schwimmbad/Pool, Kinderermafligungen und
barrierefreie Elemente anbieten.

Das Fahrrad als Kulturgegenstand

Die Niederlander lieben das Fahrrad und nut-
zen es auch gern im Urlaub. Als praktisches
Fortbewegungsmittel ist es fester Bestandteil
des mobilen Lebens. Entsprechend sind auch
aus ihrer Sicht, im Unterschied z.B. zu den
Tschechen, spezielle Radbekleidung oder ein
Helm unnétig. Brandenburg, in weiten Teilen
ahnlich flach wie die heimische Landschaft,
bietet darliber hinaus aber eine einzigartige,
wasserreiche Landschaft. Hier kann man wun-
dervoll ,fietsen®.

Hoch im Kurs: Camping

Wahrend europaweit circa sechs Prozent der
jeweiligen Bevdlkerungen gerne und regel-
maRig campen, sind die Hollander mit einer
Quote von 20 Prozent mit Abstand Europa-
meister. Allerdings auch mit zunehmenden
Ansprichen an Ausstattung und Service. Bei
Insidern ist Brandenburg fiir sein Angebot und
seine Qualitdt bekannt. Das Auto, mit dem
mehr als zwei Drittel der Niederlander in den
Deutschlandurlaub starten, gibt ihnen vor Ort
die Flexibilitat, auch kurzfristig Ausfliige in die
Umgebung zu unternehmen. Halten Sie dazu
Karten, Geheimtipps oder auch Apps bereit.

Uberaus online-affin

Fast 95 Prozent der Niederlander nutzen das
Internet und liegen damit im Europa-Vergleich
ganz vorn. Zunehmend wird mobil (Smartpho-
ne, Tablet etc.) gesucht und auch gebucht. Die

auBerordentliche Social-Media-Affinitat der
Niederlander bedient die TMB mit ihrer nie-
derlandischen Facebook-Seite Verrassende
Vakantie Duitsland (Uberraschender Deutsch-
landurlaub) — in Kooperation mit Sachsen-
Anhalt und Mecklenburg-Vorpommern.

Die Brandenburg App der TMB ist hilfreicher
Reisebegleiter und ermdglicht sogar das Rou-
ting auf dem touristischen Radwegenetz. Ahn-
lich der App von Outdooractive, die auch in
englischer Sprache angeboten wird.

PRAXISBEISPIEL:
TOURISMUSVERBAND
SPREEWALD

Der niederlandische Gast ist gern ak-
tiv und der Spreewald ist bekannt. Auch
wenn es beim Tourismusverband keine
niederlandische Version der Internetseite
gibt, so ist doch auf Englisch das Wich-
tigste zu finden. AulRerdem stehen dem
Urlauber die Spreewald-Imagebroschiire
als E-Book in Englisch und Polnisch zur
Verfugung sowie ein PDF mit Angeboten
in danischer Sprache.

Weitere Informationen:
www.spreewald.de



http://www.spreewald.de/

GUTE GRUNDE FUR
NIEDERLANDISCHE GASTE
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Die Niederlander fahren mehrmals im
Jahr in den Urlaub und Berlin steht in der
Liste der Ziele weit oben.

Destinationen, die unberihrte Natur und
Weite versprechen, sind beliebt.

In den Niederlanden gibt es 500.000
Boote. Nicht selten legen Bootsurlauber
weite Strecken zurlick. Eine Tour rund
um Berlin fihrt daher weit in die bran-
denburgischen Naturrdume.

Die Niederlander sind sehr interessiert an
regionalen Produkten und Besonderhei-
ten. Beides ist in Brandenburg im Ange-
bot und kann in die Produktentwicklung
und Kommunikation eingebaut werden.

GUT ZU WISSEN

M
»
M

Mit Englisch kommen Sie bei nieder-
landischen Gasten und deren guten
Sprachkompetenzen schon sehr weit.
Das ,Du” ist (wie auch bei den Danen)
allgemein akzeptiert.

Das Fruhstick darf gern etwas ,nieder-
landisch” sein. Uberraschen Sie mit ty-
pischen Kleinigkeiten wie z.B. salziger
Erdnussbutter (Pindakaas) oder Schoko-
ladenstreuseln (Hagelslag). Diese sind
problemlos online bestellbar.

.Lekker gezellig® - fur den Urlaub in
Brandenburg bedeutet das, gemeinsam
gemiitlich die Zeit verbringen. Ein be-
haglicher Aufenthaltsbereich wird des-
halb geschéatzt.

Niederlander bringen gerne ihre eigenen
Fahrrader mit. Kommunizieren Sie vor-
handene Services wie Fahrradgarage,
Reparaturwerkzeug etc.

Ob Oranienburg oder ,Sinterklaas-
Markt“, ob Hollandisches Viertel oder
Fldming, stellen Sie Verknipfungen zwi-
schen den Niederlanden und Branden-
burg her (Stichwort: Storytelling).

NIEDERLANDISCHE BESUCHER IM UBERBLICK

Potenzielle Gaste

Familie Van der Linden, beide 35,

aus Venlo, ein Kind

i

Bas und Marijke, beide 55,

Als Stadte- und Kulturinteressierte
suchen wir zusatzlich Erholung und
Entspannung beim Fietsen und
Wandern. Der Kontakt zu Einheimi-
schen macht den Urlaub perfekt — da
erfahrt man viel Uber Land und Leute.

Wir reisen preisbewusst, Uibernachten
gerne in Selbstversorger-Unterkiinften
und verbringen den Urlaub aktiv oder

in Freizeitparks. KinderermafRigungen,
Mehrbettzimmer und Specials sind flr
uns entscheidend.

Beliebteste Themen und Regionen

Beliebte Themen im Brandenburg-Urlaub*

Schldsser und Garten, Camping, Radwandern und Wandern, Entspannen,
Zeitgeschichte, Tropical Islands

TOP 5 der Regionen in Brandenburg**

Havelland

Seenland Quellmarktspezifische
e Oder-Spree Feiertage/Ferienzeiten

0 e Feb.: Krokusvakantie

Potsdam 27. Apr.: Konigstag
5. Mai:  Befreiungstag

5. Dez.: Sinterklaas-Tag

Flaming Spreewald

Beliebte Unterkunftsarten
im Reiseland Deutschland*

wo A

Meist wird sehr kurzfristig, ca.
FeWo/FeHa/ 0 " . ’
Pension 24 % einen Monat im Voraus, gebucht.
Camping 18%

DZT-Prognosen gehen davon
aus, dass der Anteil spontaner

Quellen: * DZT Marktinformationen 2017; ** Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg, ,Gaste- und Ubernach-

tungszahlen auslandischer Touristen in Brandenburg 2016

Buchungsverhalten

Reisen kinftig zunimmt.*
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BRITISCHE GASTE —
KREATIVE HIPSTER UND VORNEHME VOGELKUNDLER

Briten legen héufig eine
Art ,,Urlaubskasse‘ an
und achten auch vor Ort auf
ein gutes Preis-Leistungs-
Verhaltnis.

Die Spreewald-Gurke heif3t
bei britischen Géasten ,gher-
kin“ (,cucumber* sind die
Salatgurken) und Branden-
burger Schlésser sind eher
Jpalaces” statt ,castles".
Sprachliche Feinheiten
zeigen, dass Sie Markt-
experte sind.

Buchtipp:

,»A Bird Watching Guide to
Brandenburg and Berlin®,
Roger White, 2012

Gaste mit einem Sinn fur Stil und Tradition so-
wie Highlights abseits der bekannten Pfade,
naturverbundene Entdecker, die nach schéner
Landschaft und nach noch schéneren Garten
und Vogelarten Ausschau halten und dabei ein
groRes Interesse fir Zeitgeschichte mitbrin-
gen — daflr stehen britische Urlauber.

Gewusst wo

Mit knapp 5,4 Prozent am gesamten Uber-
nachtungsaufkommen in Brandenburg, das
sich zudem bisher noch auf Reisegebiete
wie Flaming, Spreewald und Potsdam kon-
zentriert, gehort GroRbritannien derzeit nicht
zu den Volumenmarkten fir das Reiseland.
Das liegt jedoch weniger am mangelnden
Interesse als vielmehr an fehlenden Zielge-
bietskenntnissen. Berlin ist bekannt — was
das Land um die Metropole zu bieten hat,
haufig nicht. Wichtiges Thema nach dem ,Wo
gibt es was?“ ist selbstverstandlich auch die
Frage ,Wie komme ich dorthin? Eine Karte
oder Anfahrtsbeschreibung erleichtert die Rei-
seplanung ebenso wie Tipps zu besonderen
Natur- und Erlebnisrdumen sowie kulturellen
und zeitgeschichtlichen Highlights. All dies
sollte in englischer Sprache verflugbar sein.
Brandenburg kann au3erdem mit einem tollen
Preis-Leistungs-Verhaltnis punkten, was ge-
rade in Zeiten von Brexit-Unsicherheiten die
Reiseentscheidung erleichtert.

Nischenanbieter bieten Chancen

Die Mehrzahl der britischen Gaste reist indi-
viduell. Dennoch ist der Kontakt zur Veran-
stalter-Branche nicht unwichtig, denn zuneh-
mend fihren Rundreisen durch oder nach
Brandenburg. Highlights sind haufig Anlass,
einen Zwischenstopp einzulegen. Entwickeln
Sie gemeinsam mit Partnern Informationen
rund um Spezialthemen wie beispielsweise
die Potsdamer Schlossernacht, den Choriner
Musiksommer oder die historische Innenstadt
von Rheinsberg. Die Zusammenarbeit mit der
nachstgelegenen Tourist-Information oder dem
Tourismusverband ist dabei hilfreich.

Kreative Hipster aus Berlin

Britische Gaste fihren die Incoming-Liste Ber-
lins an. Gerade junge Briten nutzen die glns-
tigen Verbindungen in die Bundeshauptstadt
und gestalten ihr Programm rund um den
Flug. Hinzu kommen rund 10.000 Briten, die
dauerhaft in Berlin leben. Sprechen Sie die-
se Gaste also gezielt auch in Berlin an, indem
Sie z.B. Flyer in Hostels auslegen und mit
Kultureinrichtungen kooperieren. Bildungs-
institute und Incoming-Unternehmen sind
Multiplikatoren. Laden Sie diese doch einmal
in Ihre Region oder Ihr Unternehmen ein.

Internet - ein Muss

Britische Gaste sind sehr online-affin. Freies
WLAN (WiFi) wird ebenso wie eine englische
Internetseite erwartet. Als Leistungstrager pro-
fitieren Sie mit einem englischen Online-Auf-
tritt gleich doppelt. Denn, wer sich auf britische
Gaste einstellt, erschlieBt damit sprach-
lich insgesamt ein internationales Gaste-
potenzial.

PRAXISBEISPIEL:
ZIEGELEIPARK MILDENBERG

Auf der deutschen Internetseite finden
internationale Gaste gut platziert den
Download eines englischen und polni-
schen Flyers, der die wichtigsten Informa-
tionen zu Anreise und dem Angebot vor
Ort darstellt. In Planung sind aktuell mehr-
sprachige Audioguides, die auch interna-
tionalen Gasten einen erlebnis- und infor-
mationsreichen Aufenthalt garantieren.
Eine aktive Marktbearbeitung im Ausland
wird vorbereitet.

www.ziegeleipark.de



http://www.ziegeleipark.de/index.html

GUTE GRUNDE FUR
BRITISCHE GASTE

M
>

Deutschland gilt als sicheres Reiseland
und geniel3t insgesamt einen guten Ruf.
Trotz Brexit-Planungen verzeichnet Bran-
denburg auch 2017 Zuwéachse bei den
Ubernachtungen und punktet mit einem

- guten Preis-Leistungs-Verhaltnis.

M
M

M

Laut DZT liegen groRe Potenziale in
PKW-Rundreisen auf dem Land.

Die landliche Idylle Brandenburgs bedient
bei den 60plus-Gasten beliebte Themen
wie Vogelbeobachtung (Bird Watching)
und Garten/Landschaft besonders gut.
Events und Kulturfestivals ziehen auch
junge Kreative und in Berlin lebende Bri-
ten an.

GUT ZU WISSEN

Briten erwarten ein gutes Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis und legen groRen Wert
auf freundlichen Service.

M Kreditkartenzahlung ist fiir Briten selbst-

M

verstandlich.

GrofRbritannien ist ein klassischer Flugrei-
semarkt. Informieren Sie Uber Anreise-
moglichkeiten und bieten Sie einen Abhol-
service an.

Seien Sie vorbereitet, wenn ein Gast fragt,
wo er den ,white stork® (Weil3storch) oder
die ,cranes” (Kraniche) beobachten kann.
Vogelbeobachtung (Bird Watching) ist fur
viele Briten eine beliebte Freizeitbeschaf-
tigung.

Wenn Gruppen zu lhren Gasten geho-
ren, planen Sie ein Wahl-Menu. Britische
Gaste wollen sich nur ungern das Essen
vorgeben lassen.

Britische Gaste freuen sich Uber ,Tea
and Coffee Making Facilities” auf den
Zimmern.

BRITISCHE BESUCHER IM UBERBLICK

Potenzielle Gaste

Tom and Mary, beide 55,

Steve und Liz, beide 27,

aus London

Hip und shoppingbegeistert nutzen wir —
vor allem an langen Wochenenden —
die tollen Flugverbindungen nach Berlin.
Ein Freund nahm uns mit ins Umland.
Welch eine fantastische Natur, direkt
vor der Haustur.

Wir kennen Berlin, weil unsere Tochter
dort wohnt. Wenn wir zu Besuch sind,
unternehmen wir oft Ausfliige nach
Brandenburg. Wir lieben es, Neues zu
entdecken, wie z. B. die Stadt Potsdam,
Schldsser, Kloster und Orte mit beson-
derer Geschichte.

Beliebteste Themen und Regionen

Beliebte Themen im Brandenburg-Urlaub*

Schldsser und Garten, Zeitgeschichte, Natur und Vogelbeobachtung, Events und
Festivals (z.B. BUGA)

TOP 5 der Regionen in Brandenburg**

guppline; Quellmarktspezifische
G 1EL Feiertage/Ferienzeiten
17. Apr.: St. Patricks Day
Potsdam 9. Mai:  Tag der Befreiung

12. Juli:  Schlacht am Boyne
9 Dahme- Aug..  August Bank

0 Seenland Holidays
Spreewald

Feiertage, die auf ein
Wochenende fallen, werden
an den darauffolgenden
Werktagen nachgeholt.

Flaming

Beliebte Unterkunftsarten im
Reiseland Deutschland*

Hotels (3-5%) 65%
Freunde/ Py

15%
FeWo/FeHa

Quellen: * DZT Marktinformationen 2017; ** Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, ,Géste- und Ubernach-
tungszahlen auslandischer Touristen in Brandenburg 2016*

Buchungsverhalten*

.

Briten buchen eher langfristig
und sind unabhangig ihres
5% Alters sehr online-affin.
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DANISCHE GASTE — HYGGELIGE KURZREISE-FANS

Dénen nutzen sehr gern
die deutschen Autobah-
nen (A19/A20) auf ihrem
Weg in den Siiden. Dabei
kommen sie auch durch
Brandenburg.

Etwa 40 % der Befragten
einer aktuellen TMB-Um-
frage begriiten bereits
danische Gaste in ihren
Reisegebieten bzw. Betrie-

ben. Rund 17 % hatten gern

noch mehr von ihnen.

www.golftyskland.dk, mit
dem auch die DZT koope-
riert, ist das einschléagige
Portal, wenn Sie sich als
Golfanbieter in Skandina-
vien vermarkten wollen.

Jede vierte Auslandslibernachtung aus Dane-
mark geht nach Deutschland. Schnell ist man
im sudlichen Nachbarland. Die PKW-Fahrzeit
von Kopenhagen nach Brandenburg betragt
beispielsweise nur knapp sechs Stunden.
Individualtouristen und Busreiseveranstalter
nutzen die Fahrverbindung Gedser — Rostock.
Gerade von Einzelreisenden wird das Fahrti-
cket meist frihzeitig im Voraus online gebucht,
alle anderen Aktivitaten dann eher vor Ort.

Individuell und preisbewusst

Egal ob als Familie, Paar oder in der Gruppe —
danische Gaste mogen es individuell. Das
zeigt sich auch in der Unterkunftswahl. Viele
Déanen haben Zuhause Ferienhduser und ge-
nieBen im Deutschlandurlaub daher die ver-
gleichsweise glunstigen Hotelpreise. Entschei-
dend sind kinderfreundliche Angebote, denn
Danen verbringen ihren Urlaub gerne gemein-
sam mit den Kindern.

Sport und Events als Reiseanlass

Festivals, (Sport-)Events und Golf sind beliebt
und bieten haufig Anlass fiir einen Kurztrip
(dénisch: ,Smuttur”). Beim jahrlichen Ber-
lin-Marathon gehdren Danen zur wichtigsten
Teilnehmergruppe. Golf spielen ist in Dane-
mark Volkssport. Mit 20 Golfplatzen hat Bran-
denburg und Berlin einiges zu bieten, vor al-
lem mit dem vielfach ausgezeichneten Nick
Faldo Platz im A-Rosa Sport & Spa Resort
Scharmitzelsee sowie dem Golf- und Country
Club Seddiner See. Und mit Flemming Maas
(Golf in Wall) hat das Reiseland auch einen
danischen Golfplatzbetreiber.

Kulinarik und regionale Esskultur

Die Danen lieben ,Nordic Cuisine®, das heil’t
Gerichte aus Naturprodukten, die regional an-
gebaut, frisch geerntet oder geschlachtet wer-
den. Die Brandenburger Kiche hat hier eini-
ges zu bieten. Uber Empfehlungen freuen sich
danische Gaste besonders.

Wohlig und gemiitlich

Déanen sind treue Gaste, vorausgesetzt sie
schliefen die Urlaubsregion oder das Ange-
bot ,ins Herz“. Damit das gelingt, ist langfristig
eine marktspezifische Ansprache wichtig. Der
Gast bucht mit zunehmender Reiseerfahrung
direkt und braucht dazu mindestens eine eng-
lisch-sprachige Internetseite. Vor Ort helfen
kleine Extras wie z.B. eine regionaltypische
Aufmerksamkeit auf dem Zimmer oder bei der
Abfahrt. Gerne auch Wein, der in Danemark
vergleichsweise teuer ist. Eine ,hyggelige At-
mosphare®, also eine Mischung aus Wohlfiih-
len, Gastlichkeit und Gemdtlichkeit, schatzen
die freundlichen und offenen Dénen sehr und
dieses Geflhl wird in der Regel auch von ih-
nen ausgestrahlt.

PRAXISBEISPIEL:
BAUMKRONENPFAD
BEELITZ-HEILSTATTEN

Fir die Programmgestaltung von skan-
dinavischen  Busreiseveranstaltern st
der Baumkronenpfad ein Brandenburger
Highlight. Im Internet kann der internatio-
nale Gast direkt auf der Startseite aus
mehreren Sprachen wahlen. Neben einer
kurzen Einfihrung bieten die mehrspra-
chigen Internetseiten Hintergrundinfor-
mationen zum Park sowie Ticketpreise,
Offnungszeiten und eine Karte mit An-
fahrtsbeschreibung. 2017 gab es fir das
Projekt den Tourismuspreis des Landes
Brandenburg.

https://baumundzeit.de



https://baumundzeit.de/

GUTE GRUNDE FUR
DANISCHE GASTE

M
M

Danen reisen gern und viel. Wenn es
ihnen an einem Ort geféllt, kommen sie
wieder, auch in der Nebensaison.
Brandenburg wird von den Danen hau-
fig nur auf ihrem Weg nach Berlin oder
nach Sudeuropa passiert. Mit zuneh-
mender Reiseerfahrung erkennen sie in-
zwischen, dass Brandenburg auch eine
eigene Kurzreise wert ist.

Laufen und Golfen sind Volkssport in
Danemark. Grund genug, auch auf An-
gebote in Brandenburg aufmerksam zu
machen.

Mit der interessanten Kombination ,his-
torische Stadtkerne in schénen Land-
schaften” bietet Brandenburg eine tolle
Mischung aus Aktiv und Kultur.

GUT ZU WISSEN

»

Schon seit einiger Zeit haben danische
Campinghandler kleine Tourismusbiros
in ihre Verkaufsplattform integriert, wel-
che stark von den Einkaufern genutzt
werden. Es gibt eine grofe Nachfrage fiir
Campingverzeichnisse.

Viel Wert wird auf personliche Anspra-
che, Individualitéat und einen entspannten
Umgangston gelegt. Das ,Du“ ist (wie
auch bei den Niederlandern) allgemein
akzeptiert.

Kurztrips werden gern von Donnerstag
bis Sonntag, wenn der Preis stimmt
auch langer, unternommen. Vorzugswei-
se im April und Mai sowie von August bis
November. Die DZT macht dies zum Ge-
genstand ihrer Haupt-Kampagne in Da-
nemark ,Ein Smuttur*.

Kennen Sie sich aus in der gemeinsa-
men Geschichte Brandenburgs und Da-
nemarks? Weisen Sie danische Gaste
auf einen Bezug in Ihrer Region hin.

DANISCHE BESUCHER IM UBERBLICK

Potenzielle Gaste

Preben und Ninna, beide 57,
aus Jiitland Familie Arendsen, beide 37,

drei Kinder aus Aarhus

B

Auf dem Weg in den Suden haben wir
letztes Jahr eine giinstige Ubernach-
tungsmaglichkeit entdeckt — verkehrs-
glinstig, in schéner Umgebung und mit
attraktiven KinderermaRigungen. Wir
kommen sicher wieder.

Wir interessieren uns fiir Kultur,
besonders fir die danisch-deutsche
Geschichte. Auf unseren Kurztrips
lieben wir das gute Essen und die
Genuss-Angebote Brandenburgs.
Und das alles zu gunstigen Preisen.

Beliebteste Themen und Regionen

Beliebte Themen im Brandenburg-Urlaub*
Schlésser und Garten, Zeitgeschichte, Golf, Aktivsein, Kulinarik, Wellness

TOP 5 der Regionen in Brandenburg**

Ruppiner Quellmarktspezifische
Seenland e Feiertage/Ferienzeiten
25. Marz: Beginn der
Sommerzeit
Potsdam

Dahme- 5. Mai:

e 08eenland
Flaming 9

Spreewald

Befreiungstag
5. Juni:  Verfassungstag

28. Okt.: Ende der
Sommerzeit

Beliebte Unterkunftsarten im
Reiseland Deutschland*

o2t
15%

Freunde/ 0
12%

Quellen: * DZT Marktinformationen 2017; ** Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, ,Géste- und Ubernach-
tungszahlen auslandischer Touristen in Brandenburg 2016*

Buchungsverhalten*

A

Viele Danen buchen weit im
Voraus ihre Fahre. Fahrgesell-
schaften sind daher poten-
zielle Kooperationspartner fur
Sie als Akteur in Brandenburg.
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OSTERREICHISCHE GASTE —
KULTURINTERESSIERTE FAMILIEN UND BEST AGER

Als Urlaubsdestination

steht Deutschland fir die
Osterreicher laut DZT auf
Platz 2.

Fast die Hélfte aller Anbie-
ter in Brandenburg sieht in
Osterreichern eine wichtige
Gastegruppe, so eine aktu-
elle Umfrage.

Neben der traditionellen Urlaubsdestination
Iltalien gewinnt Deutschland fir Osterreicher
zunehmend an Bedeutung. Knapp die Halfte
der Urlauber aus Osterreich bleibt bisher al-
lerdings in den sudlichen Bundeslandern Bay-
ern und Baden-Wirttemberg. Berlin liegt im
Bundeslander-Vergleich auf Platz 3 und auch
Brandenburg konnte seit 2006 die Gastezah-
len aus Osterreich um 88 Prozent steigern.

Chancen durch Stadt-Land-
Erlebnis

Kinftig kann Brandenburg, nicht zuletzt auf-
grund guter Flugverbindungen in die Region,
von dem zu erwartenden Wachstum der Kurz-
und Stadtereisen profitieren. Mit der steigen-
den Berlin-Erfahrung ist auch die Bereitschaft
gestiegen, im Umland (z.B. in Potsdam) zu
Ubernachten und den nachsten Berlin-Besuch
als Tagesausflug zu organisieren. Die stei-
gende Beliebtheit der Ostsee lasst auch die
Attraktivitdt Brandenburgs als Stop-Over-Ziel
wachsen.

Kultur-Genuss im besten Alter

Die demografischen Entwicklungen treffen
Osterreich wie viele andere européische Lan-
der. Es ist anzunehmen, dass die 60plus-Ge-
neration kunftig bis zu zwei Drittel der Be-
volkerung ausmachen wird. ,Kultur erleben®
ist eines der Schwerpunktthemen fir die
Marktbearbeitung der TMB in Osterreich. Die
Schlésser und Garten Brandenburgs sind be-
reits heute die beliebtesten Ziele der sehr kul-
turaffinen Gaste. Fir Sie als Leistungstrager
darliber hinaus interessant: Die Generationen
60plus verfiigt in der Regel Uber ein deutlich
héheres Reisebudget als jiingere Osterrei-
cher, so dass Sie ein entsprechend hochwer-
tiges Programm gestalten kdnnen. Nicht nur
der Genuss von Kultur, sondern auch regio-
nale Spezialitaten gehéren zum gewlinschten
Reiseerlebnis. Gutes Essen bestimmt nicht
selten dariber, ob der Urlaub einen rundum
positiven Eindruck hinterlasst.

Aktiv und abenteuerlustig

Wasser entdecken“ heiRt fir Osterreicher
aktiv sein. Urlaub am Wasser beinhaltet da-
her fir die sportbegeisterten Gaste Wandern,
Radfahren, Schwimmen. Daneben erfreuen
sich auch Hausbooturlaube und der Besuch
von Gartenschauen steigender Beliebtheit.
Das Alter spielt dabei kaum eine Rolle. Es
geht um Erlebnisse. Individuell und unabhan-
gig soll es sein.

Reisen ohne Sprachbarriere

Deutschland bietet als Reiseland ohne Sprach-
barriere und mit gutem Preis-Leistungs-Ver-
héltnis eine attraktive und abwechslungsrei-
che Urlaubsdestination. Der besondere Vorteil
dabei: Die 6sterreichischen Gaste kdnnen das
gesamte Spektrum des Brandenburger Kul-
turangebots uneingeschrankt nutzen.

PRAXISBEISPIEL:
PENSION HAVELFLOSS

Osterreichische Gaste kommen gerne
nach Brandenburg, um aktiv Wasser und
Kultur zu erleben. In Brandenburg a. d.
Havel kdnnen hausbootbegeisterte Gaste
beides. Die Pension Havelflo? verfugt
Uber eine informative und gut illustrierte
Internetseite, Uber die Fl6ke und Uber-
nachtungen in der Pension gebucht wer-
den kénnen. Da fiir Osterreicher keine
Sprachbarrieren in Brandenburg existie-
ren, reicht die deutsche Internetseite aus.
Angebotserweiterungen entstehen Uber
die Zusammenarbeit mit anderen Anbie-
tern, wie z. B. der Goldschmiedewerkstatt.

www.pension-havelfloss.de



http://www.pension-havelfloss.de/

OSTERREICHISCHE BESUCHER IM UBERBLICK

GUTE GRUNDE FUR Potenzielle Gaste
OSTERREICHISCHE GASTE

M Brandenburg ist im Kommen. Nach Sud- aus Wien |
deutschland und Kuste entdecken immer
mehr Osterreicher auch andere Gebiete
Deutschlands fur sich.

M Direktflugverbindungen von Wien, Salz-
burg, Klagenfurt und Graz erleichtern die
Anreise und erhdhen die Attraktivitat der
Destination.

Die Nachfrage nach Reisen zu Freizeit-
und Themenparks steigt — auch das Tro-
pical Islands steht inzwischen fiir Oster-

. Als Kultur- und Musikliebhaber schatzen Wir sind begeisterte Bootsurlauber.
reicher auf der Agenda. wir Events in Brandenburg. Unseren Entlang der Wasserstra3en Branden-
Zeitgeschichte an authentischen Orten Berlin-Besuch machen wir gerne mal burgs entdecken wir Schlésser und

: . . . o von Potsdam aus. Auch das Rad nutzen Garten. Wichtig sind uns aufRerdem
bejemdrUth die kulturinteressierten Oster- wir, um Brandenburg zu entdecken. Genuss, Nachhaltigkeit und Qualitat.
reicher.

Beliebteste Themen und Regionen
Beliebte Themen im Brandenburg-Urlaub*
GUT ZU WISSEN Schldsser und Garten, Preufisches Arkadien, Radtourismus, Bootsurlaub
M Gaste aus Osterreich achten besonders TOP 5 der Regionen in Brandenburg** i
auf Hoflichkeit. Selten werden sie Be-
schwerden klar auf3ern.

MZwischen PreuRen und Osterreich gibt
es starke geschichtliche Bezlige mit Erz-
feindschaft zu Zeiten der schlesischen

Quellmarktspezifische
Feiertage/Ferienzeiten

Kriege. Kaiserin Maria Theresia schmah- TN 15. Aug.: Maria Himmelfahrt
te Friedrich den GroRen einst als ,bdsen Dahme- ZE O iftoniiseisl
” 8. Dez.: Maria Empfangnis
Mann von Sanssouci®. Seenland
M ,,H.err Magister StegIrTlaler - Status", Au§- Potsdann e e e WER AN e G
zeichnungen und Titel spielen fir die Bundesléndern geregelt.
meisten Osterreicher auch heute noch Briickentage (also der Tag

. s e .. P zwischen Wochenende und
eine wichtige Rolle und gehéren zum Na- Flaming Q Feiertag) heiBen in Osterreich
“men dazu.

LZwickeltage“ oder ,Fenster-
M Die Navigationssysteme Outdooractive tage”.

und Komoot etablieren sich neben

Deutschland auch in Osterreich und der

Schweiz. Beliebte Unterkunftsarten im Buchungsverhalten*

M Die geografische Lage Brandenburgs Reiseland Deutschland*
vermitteln Sie am besten mit einem Ver-

gleich zu Nlelderosterrelch, derr? Bundes- Hotels (3-5%) 59 lj
land, das wie Brandenburg die Haupt-
i Fi de/
stadt umgibt. 16% Flug- und Bahntickets werden
haufig im Voraus gebucht.
FeWo/FeHa 8%

Spreewald

Quellen: * DZT Marktinformationen 2017; ** Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, ,Géste- und Ubernach-
tungszahlen auslandischer Touristen in Brandenburg 2016
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BRANDENBURG — ALL AROUND BERLIN

Seit Jahren wachsen die
Passagierzahlen auf den
Berliner Flughafen.

Internationale GroR3ver-
anstaltungen wie ILA, ITB
und gréRere Industriemes-
sen in Berlin strahlen auf
Brandenburg aus, weil die
Ubernachtungskapazitét
Berlins allein im Veranstal-
tungszeitraum oftmals nicht
ausreicht.

Berlin verzeichnet etwa 14 Mio. Auslanderubernachtungen im Jahr, davon mehr
als zwei Drittel aus europaischen Quellmarkten. Die Metropole ist im In- und
Ausland bekannt und beliebt, ist hip und lebendig. Aber auch rund 10 Prozent
der knapp 3,7 Mio. Einwohner (Tendenz steigend) haben einen internationa-
len Hintergrund. Darunter sind Wahl-Berliner und auch Multiplikatoren wie Aus-
landskorrespondenten, Airline-Mitarbeiter, Botschaftspersonal und andere. Alle
suchen fur sich und ihre Angehdrigen private Ausflugsmadglichkeiten in Bran-
denburg. Als Multiplikatoren haben diese eine grof3e internationale Reichweite
und werden damit zu Brandenburg-Botschaftern.

Kombinierte Stadt-Land-Angebote

Der Berlin-Aufenthalt wird zunehmend indivi-
duell organisiert. Hinzu kommt das wachsen-
de Interesse an multioptionalem Reisen, also
der Wunsch, unterschiedliche Bedurfnisse im
(Kurz-)Urlaub zu bedienen.

Fur internationale Busreiseveranstalter loh-
nen sich daher reine Berlin-Touren oftmals
nicht mehr. Routenvorschlage und Themen
aus dem Umland sind gefragt. Stadt-Land-An-
gebote gewinnen an Bedeutung wie z.B. ein
Golfurlaub oder eine Hausboottour kombiniert
mit einem Shopping- und Kulturaufenthalt in
Berlin, aber auch Arrangements, bei denen
der Berlin-Besuch durch Tagesausfliige auf‘s
Land gekront wird.

Marketing gezielt ansetzen

Nutzen Sie den Bekanntheitsgrad und die gute
Erreichbarkeit der Metropole fiir lhre eigenen
Marketing-Zwecke. Spielen Sie mit der At-
traktivitat Berlins und sprechen Sie Berlin-Be-
sucher als potenzielle Gaste an. Zeigen Sie
selbstbewusst die Andersartigkeit zu Berlin
und damit die Einzigartigkeit Brandenburgs.
Gerade mit zunehmender Berlin-Erfahrung
steigt die Bereitschaft, Attraktionen Uber die
Stadtgrenze hinaus anzuschauen. Dabei gilt:
Aus Tagesgasten konnen beim nachsten Mal
auch Ubernachtungsgéaste werden. Und auch
bei den Grofistadtern wird Brandenburg at-
traktiver. Mittlerweile unternehmen 9 von 10
Berlinern Reisen in ihr Umland.

Berlin ist fir den Brandenburger Tourismus von so grof3er Bedeutung, weil die Stadt ...

... Ankunftsort und Startpunkt fur zahlreiche Brandenburg-Reisende ist.
... gedanklicher Anker (Hauptstadtregion) und damit fir die Sichtbarkeit und den Bekanntheitsgrad Brandenburgs von enormem Wert ist.
... multikulturell ist. Menschen aus 185 Nationen wohnen in der Stadt, davon z.B. 55.000 Polen.

... Absatzmarkt verschiedenster Brandenburger Spezialitéten ist.

Berlin-Tourismus im Uberblick

Gastezahlen 2016:
12,7 Mio. (+2,9 %)

davon international:
45% (= ca. 5 Mio.)

Ubernachtungen 2016:

S 1,7 Mio.
GroR-

britannien

31 Mio. (+2,7%)

950 Tsd.
Spanien

davon international:
45% (= ca. 14 Mio.)

TOP 3 der Quellmarkte
(Ubernachtungen 2016)

TOP 3 der Reisegrinde
fur Berlin-Gaste

Sehenswiirdigkeiten (65 %)
Kunst/Kultur (55 %)
Stadtbild/Architektur (45 %)

Quelle: Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg, ,Géaste- und Ubemachtungszahlen auslandischer Touristen in Berlin 2016, visitBerlin "Tourismusbilanz 2016"



INTERNATIONAL - BESUCHER AUS ALLER WELT

Der boomende Berlin-Tourismus, die steigenden internationalen Besucherzah-
len im Reiseland Brandenburg, zunehmende auRenwirtschaftliche Verflechtun-
gen oder die Prognosen von Branchenexperten — all das belegt die Bedeutung
einer internationaleren Ausrichtung. Der Blick auf aktuelle Trends und Entwick-
lungen zeigt zudem, dass der internationale Gastestrom in Bewegung ist und

weiter in Bewegung kommen wird.

Gaste aus fernen Landern

Berlin ist Anziehungspunkt fir Besucher aus
aller Welt und das strahlt auch nach Branden-
burg aus. Chinesische Gaste beispielsweise
haben in den letzten Jahren in Brandenburg
stark zugenommen und zu neuen, marktspe-
zifischen Angeboten gefiihrt. Japaner tauchen
vermehrt zum Kahnfahrt-Stop-Over im Spree-
wald auf und auch fur Israelis ist Branden-
burg attraktiv. Und schlieRlich bringen neue
Flugverbindungen und GrofRveranstaltungen
mit nationalen Delegationen neue internatio-
nale Gastegruppen in die Metropolregion Ber-

Angebots-Check ,,international“

Auf alle marktspezifischen Eigenheiten glei-
chermaflen werden Sie sich nicht ausrichten
kénnen. Es empfiehlt sich deshalb, das eige-
ne Angebot genau zu prifen: Wen sprechen
Sie an und welcher Markt passt am ehesten
dazu? Legen Sie genau darauf lhren Fokus
und begeistern Sie den Gast, z.B. durch eine
landestypische Geste. Und stellen Sie den
Faktor ,Gastgeber” in den Vordergrund. Das
umfasst das komplette Produkt vom interna-
tional ausgerichteten Angebot bis zum inter-
kulturell geschulten und freundlichen Perso-

lin-Brandenburg. nal. Der Gast wird es zu schatzen wissen.

WORAN SIE DENKEN SOLLTEN!

Internationale Gaste bringen Erwartungen und Interesse am Reiseland Brandenburg mit, aber auch ihre Kultur,
Religionen und Essgewohnheiten. Manches lasst sich leicht anpassen, auf anderes sollten Sie sich als Akteur im
Tourismus einstellen und vorbereitet sein.

Must haves und No-Gos: Fur viele Nationalitaten ist eine Klimaanlage (auch im Winter) unabdingbar. Japaner er-
warten stets eine Badewanne, Israelis empfinden WLAN-freie Zonen als ,No-Go“ und wahrend Briten , Tea-Making-
Facilities lieben, nutzen Chinesen den Wasserkocher mdglicherweise dazu, Instant-Nudelsuppen zuzubereiten.

VisalEinreisebestimmungen: Gaste aus einigen Landern bendtigen ein Reisevisum flr Deutschland. In der Regel
ist das problemlos, kann aber einige Zeit in Anspruch nehmen und kurzfristige Stornierungen bedeuten. Verankern
Sie dies in Ihren Vereinbarungen.

Halal, koscher, vegan: Ob Lebensstil oder religids motiviert — mit einer (vorher abgeklarten) Auswahl an Spei-
sen meistern Sie die Situation souveran. Im Internet gibt es wichtige Tipps dazu, z.B. unter www.hagalil.com oder
www.halal-zertifizierung.de.

Piktogramme: Fur einige lhrer Gaste ist die lateinische Ausgangsschrift vollig unbekannt. Piktogramme helfen.

Gesten und Mimik: Gesten und Mimik sind sehr landerspezifisch. Achten Sie darauf, Sie kénnten sonst missver-
standen werden.

Zahlen und Verhandeln: In vielen Gesellschaften gehért es zum guten Ton, den Preis zu verhandeln. Wenn Sie
eine Preisspanne haben, gehen Sie freundlich darauf ein.
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BUSINESS

Tipps und mégliche Bau-

steine einer internationali-

sierten Website

« Professionelle Uberset-
zung

« Video-Content ohne
Sprache (nur mit Musik
unterlegt)

« Kartenbasierte Anfahrts-
beschreibung und Infor-
mationen zu OPNV und
Transferdiensten

« Offnungszeiten und Frei-
zeittipps

 Online-Buchbarkeit

« Arrangements

« Links zu Social Media &
Bewertungsplattformen

Die TMB kooperiert im
Auslandsmarketing mit Ver-
anstaltern und Transport-
unternehmen wie Novasol,
Scandlines, Eurowings und
Neckermann Tschechien.

& BRANCHE

Brandenburgs Gaste reisen vorwiegend individuell und buchen mit zunehmen-
der Reiseerfahrung und Zielgebietskenntnis auch direkt. FlUr einzelne Produkte
und Spezialangebote sowie im Gruppenbereich lohnt es sich, mit Nischen- und
Busreiseanbietern in Kontakt zu treten. Wollen Sie also Teil des internationalen
Tourismus in Brandenburg sein, missen sowohl im Geschaft mit den Endkun-
den (Business to Consumer = B2C), als auch in Zusammenarbeit mit Reisever-
anstaltern und Transportunternehmen (Business to Business = B2B) einige Vor-
aussetzungen erfullt sein. Erste Schritte werden im Folgenden kurz angerissen.
Die TMB steht Ihnen dabei als kompetenter Partner zur Seite.

Buchbare Produkte schaffen

Ob international Uber die eigene Webseite
oder in Kooperation mit Veranstaltern, ein
erster Schritt ist ein buchbares, international
relevantes und sichtbares Produkt. Dazu soll-
te lhre Internetseite in jedem Fall auf Englisch
aufgesetzt sein. Fur weitere Sprachen brau-
chen Sie mitunter nicht gleich eine komplett
andere Sprachfassung. Ausgewahlte Inhal-
te, wie Anreiseinformationen und besondere
Highlights der Region, sollten jedoch mehr-
sprachig verfigbar und prominent platziert
sein. Achten Sie daneben auch auf einzel-
ne landerspezifische Interessen und eine
marktspezifische Bildauswahl. Das zeigt inter-
nationales Know-how und schafft Anreize fir
potenzielle Gaste aus dem Ausland. AulRer-
dem erhoht es die Attraktivitat fir Veranstalter.

Zusammenarbeit mit Veranstaltern

Die internationale Reisebranche ist vielfaltig,
wird allerdings von einigen grof3en Global
Playern, wie TUI, Thomas Cook oder DER-
TOUR, dominiert. Diese agieren vorrangig im
FIT-Bereich (Einzelkundengeschaft). Dane-
ben gibt es noch die vielen groRen und klei-
nen Gruppen- und Busreiseveranstalter. Auch
Transportanbieter (z.B. die Bahn mit Amero-
pa) verkaufen Paket-Bausteine. Fur Nischen-
produkte (z.B. Konzertreisen) lohnt der Blick
auf spezialisierte, meist kleinere Veranstalter.
Diese haben haufig weniger Reichweite, sind
aber stets auf der Suche nach neuen Themen.
Insgesamt gilt: Kooperieren Sie innerhalb Ih-
rer Region. Gemeinsame Aktionen erleichtern
nicht nur die Kontaktanbahnung, sie erhdhen
auch |Ihre Chance auf Erfolg, denn fir Veran-
stalter ist es wichtig, ein umfassendes Reise-
programm zu kreieren.

WAS WIRD VON MIR ERWARTET?

Wichtig fur die Entscheidung zur Zusammenarbeit mit der Branche ist lhre Bereitschaft zur
Bereitstellung von Kontingenten. Das bedeutet, dass Sie Uber langere Zeitraume Kapazita-
ten zur Verfligung stellen, die Veranstalter entsprechend der verhandelten Konditionen fur
sich verwenden durfen. Stornierungsfristen sind dabei, gerade im Einzelkunden-Geschaft,
meist sehr kurzfristig. Dazu gehoren auRerdem haufig weit im Voraus fest vereinbarte Prei-
se, bei denen Sie unbedingt Provisionen im Bereich von 10 bis 25 Prozent einkalkulieren
sollten. Wichtige Voraussetzungen fiir die Verhandlungen sind zudem buchbare Angebote
und Leistungen, die fur |hre Trade-Partner aus dem Ausland jederzeit leicht verfligbar sind
(z.B. uber Online-Buchungssysteme). Und bringen Sie Geduld mit, denn nicht selten dauert
es mehrere Jahre vom ersten Kontakt bis zur Aufnahme in ein Reiseprogramm.




INS GESCHAFT KOMMEN

Prasentieren Sie sich und das Reiseland Brandenburg als attraktive, abwechs-
lungsreiche und sichere Reisedestination. Personlicher Kontakt und Netzwerke
sind entscheidende Voraussetzungen fir eine vertrauensvolle Geschaftspart-
nerschaft. Diese knupfen Sie auf internationalen Messen und Workshops oder
online in Business-Netzwerken. Auch regelmafiger Telefon- und E-Mailkontakt
kann einiges bewirken. Im Umgang mit internationalen Business-Kontakten zah-
len kulturelle Offenheit, besondere Hoflichkeitsformeln und angemessene Zu-
ruckhaltung. Nicht selten kommt es vor, dass Deutsche als zu laut, dominant und

offensiv wahrgenommen werden.

Gruppen- und Busreisegeschaft

Bei der Entscheidung, welcher Veranstalter
sich fir lhr Angebot bzw. lhre Leistung eignet,
sollten Sie auch darauf achten, ob Sie deren
teils speziellen Anforderungen gerecht werden
konnen. Paketreiseveranstalter (Wholesaler)
beispielsweise kaufen einzelne Bausteine wie
Ubernachtungs-/Restaurantkapazitaten oder
auch Aktivitaten ein, stellen Touren zusammen
und verkaufen diese an Gruppen- oder Bus-
reiseveranstalter. Das heif3t, Paketer sind eine
Art Zwischenhandler, die nicht direkt an End-
kunden verkaufen. Sie kaufen oft groRe Kon-
tingente und stellen klare Bedingungen wie
Busparkplatze, Freiplatze fir Busfahrer, kurz-
fristige Rickgabe der Kontingente etc. Aber
nicht alle Gruppen- oder Busreiseveranstalter
kaufen bei Paketern - vor allem nicht, wenn es
um besondere Themen geht.

Nur ,,offline* reicht nicht

Und schlieBlich gibt es die OTAs (Online Tra-
vel Agencies), die Online-Reiseburos, die im
Internet kurzfristig und meist Gber dynamische
Preismodelle Reisen und Einzelleistungen
verkaufen. Die groften sind unter anderem
booking.com und expedia.com. Plattformen
wie TripAdvisor agieren zunehmend als sol-
che. Auch hier sind bestimmte Konditionen zu
beachten. Im Online-Bereich selbstverstand-
lich ebenso unabdingbar sind die sozialen
Netzwerke. Facebook, Instagram, Youtube &
Co. haben nicht nur eine hohe Reichweite,
sondern werden zunehmend als Entschei-
dungshelfer herangezogen. Es muss dabei
nicht gleich eine fremdsprachige Fanseite
sein, prufen Sie auch Beteiligungsmaoglichkei-
ten bei der TMB.

Produkt berzeugen kdnnen.

WO SIE BUSINESS-PARTNER TREFFEN

Online-Plattformen wie XING oder LinkedIn helfen bei der ersten, vergleichsweise preiswer-
ten Kontaktaufnahme. Wahrend XING eher deutsch-sprachige Kontakte bundelt, sind Gber
LinkedIn auch fremdsprachige Business-Partner weltweit zu finden. Messen, wie die ITB
Berlin, der Tour Salon Poznan oder der Germany Travel Mart (GTM) als grofdter deutscher
Incoming-Workshop, ermdéglichen den direkten B2B-Kontakt. Es miissen aber nicht immer
die groRen Messen sein. Auch Branchen-Veranstaltungen von der TMB oder DZT behan-
deln aktuelle Themen und bringen Gleichgesinnte zusammen. Im Rahmen der Marktbear-
beitung finden daruber hinaus Studienreisen nach Brandenburg statt. Diese bieten einen
direkten Kontakt mit interessierten Business-Partnern, so dass Sie bei sich vor Ort mit lhrem

Digitale Kanale als

Ergéanzung

» Soziale Netzwerke als
Empfehler

* Interaktion mit Gasten

* Hohe Reichweite

« Likes" als Indikator flir
Relevanz des eigenen
Angebots

* Blogger erzeugen aktuel-
len und fremdsprachigen
Content

Die TMB unterhélt fremd-
sprachige Facebook-Sei-
ten fiir Polen und die Nie-
derlande und demnéchst
auch fur Tschechien sowie
einen polnischen Youtube-
Kanal mit mittlerweile 30
polnisch-sprachigen Videos.
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CHECK IN BRANDENBURG - WIE FIT SIND SIE BEREITS?

Einige Leistungstrager begrifien bereits Gaste aus dem Ausland, sind im internationalen Tourismus
aktiv und kennen sich aus in der Branche. Andere stehen in den Startléchern, suchen aber noch
Tipps fur die Ausrichtung des eigenen Angebots. Die folgende Ubersicht gibt Ihnen eine Orientierung,
wo Sie stehen. Sind Sie ,Konner®, ,Meister” oder sogar ,Spezialist” im internationalen Tourismus?
Testen Sie sich selbst.

VOR DER REISE
Buchungsentscheidung

VOR ORT
Wohlfiihlfaktor

NACH DER REISE
Ihr Gast als Empfehler

Inspiration, Recherche und Buchung
passieren zunehmend im Internet —
Deutschland hinkt da dem Ausland
fast ein wenig hinterher. Wichtig ist,
dass lhr Angebot international und
online sichtbar (und idealerweise
buchbar) ist.

Moderne deutsche Internetseite mit star-
ker Bildersprache // einzelne relevante
Informationen als Downloads in anderen
Sprachen // Online-Buchungstool //
Social Media im Blick

Englische Internetseite // mehrsprachiges
Online-Buchungstool // Facebook-/
Instagram-Account

Mehrsprachige Internetseite mit
markt-spezifischen Inhalten // aktive
Social-Media-Arbeit auf mehreren Kana-

len (Interaktion) // smarte Technologien
(Virtual Reality) // Kooperationen bei
Vermarktung und Verkauf

Endlich am Ziel. Unterstiitzen Sie mit
verstidndlicher Beschilderung. Ein
Lacheln und die BegriiBung in der
Sprache des Gastes machen einen gu-
ten ersten Eindruck. Und der zihlt bei
den ausléandischen Gésten teilweise
mehr als bei deutschen.

Kostenloses WLAN // Kreditkarten-Ak-
zeptanz // englische Sprachkenntnisse,
fremdsprachige Speisekarten &
(Anreise-)Informationen

Digitale Gastemappe mit englischen
Informationen // mobile Zahlungsmdog-
lichkeiten (Smartphone) // Audioguides //
Abholservice // Parkplatze vor Ort

Mehrsprachige Touren und Pauschalen //
mehrsprachiges Personal // E-Mobilitat
vor Ort // mobile und digitale Zahlungs-
systeme wie Paypal oder Alipay

Machen Sie den Gast zum Botschafter.
Bitten Sie aktiv darum, Erlebnisse in
Echtzeit zu teilen und gewinnen Sie
zusatzlich Sichtbarkeit. Schauen Sie
im Internet, was liber Ihr Unternehmen
gesprochen wird und verbessern Sie
so lhr Angebot.

Aktiv um Feedback bitten (E-Mail) //
Verlinkung der eigenen Webseite auf
andere digitale Kanale

Blog/Gastebuch online // Facebook-/
Instagram-Account // Bewertungsportale
Uberpriifen

Aktives und mehrsprachiges Customer
Relationship Marketing // Interaktion mit
(potenziellen) Gasten in sozialen Netz-

werken und auf Bewertungsportalen mit
kurzen Reaktionszeiten

Wenn Sie durch diesen Selbsttest zusatzliche Ideen bekommen oder sich neue Fragen aufgetan haben, nutzen Sie die
vielfaltigen Unterstltzungs- und Férdermdglichkeiten, die Ihnen im Land Brandenburg zur Verfligung stehen. Mehr Infor-
mationen dazu finden Sie auf den folgenden Seiten.



UNTERSTUTZUNGS- UND FORDERMOGLICHKEITEN

Bei allen eigenen Ideen und Ihrem Engagement, das Sie als Leistungstrager

mitbringen, werden Sie in Brandenburg nicht allein gelassen. Das Land Bran-
denburg, das Clustermanagement Tourismus der TMB, zahlreiche Verbande
und Bildungstrager haben Angebote, die lhre Bemihungen um Internationali-

sierung im Tourismus unterstutzen.

Forderprogramme

Um Sprachkenntnisse oder interkulturelle
Kompetenzen zu verbessern, kann z.B. die
Weiterbildungsrichtlinie Brandenburg in An-
spruch genommen werden. Uber Erasmus-
Programme konnen Erfahrungen aus/in an-
deren Landern gesammelt werden. Und die
Richtlinie zur MarkterschlieBung im Ausland
und auf Messen zielt auf die ErschlieRung
neuer Markte ab. Informationen erteilt der
Europa-Service bei der Wirtschaftsforderung
Brandenburg (WFBB) (siehe S. 39).

Wissen ist ,,Mehr-Wert“

Die Teilnahme an Weiterbildungsmaflinahmen
vermitteln Kompetenzen, die bei der inter-
nationalen Ausrichtung nutzlich sind. Fol-
gend finden Sie eine Ubersicht iber Anbie-
ter. Geblndelt bietet das Tourismusnetzwerk
Brandenburg aktuelle Informationen zu Wei-
terbildungsmadglichkeiten, Vernetzungsveran-
staltungen und vieles mehr (www.tourismus-
netzwerk-brandenburg.de).

WEITERBILDUNGSMASSNAHMEN IN BRANDENBURG

Neben dem Blick durch die Gastebrille ist Quellmarktwissen sowie Sprach- und Medien-
kompetenz in einem erhdhten Wettbewerbsumfeld immer entscheidender. Um touristische
Akteure am Markt fit zu machen, bieten viele Trager in Brandenburg hochwertige Qualifizie-
rungsangebote an.

Anbieter von Weiterbildungen:

Clustermanagement Tourismus der TMB: www.tourismuscluster-brandenburg.de
DEHOGA Brandenburg: www.hoga-brandenburg.de

Destinet Akademie: www.destinet.de/destinetakademie

Deutsches Seminar fur Tourismus Berlin: www.dsft-berlin.de

FH Westkuste, Zertifikatskurse und Online-Studium: https://wise.fh-westkueste.de
Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin, BWL/Tourismus (BA): www.hwr-berlin.de

IHKn des Landes Brandenburg: www.ihk-potsdam.de, www.cottbus.ihk.de,
www.ihk-ostbrandenburg.de

Schule fur Tourismus Berlin: https://sft.berlin
Tourismusakademie Brandenburg: www.tourismusakademie-brandenburg.de
Weiterbildung Brandenburg: www.wdb-brandenburg.de

Sprachschulen:
Babbel Online-Sprachkurse: www.babbel.com
ILS — Fernschule: www.ils.de

Lingua Sprachkurse Online: www.linguatv.com

Die Forderfibel fir
Gastgeberinnen und
Gastgeber im Reiseland
Brandenburg gibt einen
wertvollen Uberblick tiber
Foérdermdglichkeiten und
Voraussetzungen fiir
Unterstitzungsleistungen.



http://www.tourismuscluster-brandenburg.de/
http://www.hoga-brandenburg.de/
http://www.destinet.de/destinetakademie
https://www.dsft-berlin.de/
https://wise.fh-westkueste.de/
http://www.hwr-berlin.de/home/
https://www.ihk-potsdam.de/
https://www.cottbus.ihk.de/
https://www.ihk-ostbrandenburg.de/
https://sft.berlin/
http://www.tourismusakademie-brandenburg.de/
https://www.wdb-brandenburg.de/
https://de.babbel.com/
https://www.ils.de/
https://www.linguatv.com/
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GEMEINSAM STARK

Im jahrlich erscheinen-

den TMB-Marketingplan
werden die Auslandsmarke-
ting-MaRnahmen regelméa-
Rig vorgestellt.

Das touristische Erlebnis umfasst immer die Angebote mehrerer Leistungstra-
ger. Eine Ubernachtung alleine reicht nicht aus — aber ohne geht es auch nicht.
Das TMB-Auslandsmarketing setzt sich aktiv flr die Vernetzung touristischer
Partner im Reiseland Brandenburg ein und unterstitzt durch Beteiligungsmaog-
lichkeiten bei der Marktbearbeitung und durch die Kontaktaufnahme zu auslan-

dischen Akteuren und Veranstaltern.

Die TMB und ihre Partner

Als Mitglied der DZT kooperiert die TMB mit
dieser in den Bereichen Messe, Themenjah-
re, Presse- und Trade-Reisen sowie Events.
Daneben wird ein enger Austausch mit den
Nachbarbundeslandern Berlin, Sachsen und
Mecklenburg-Vorpommern gepflegt. Vorrangig
in Polen und in den Niederlanden werden mit
diesen gemeinsame MaRnahmen umgesetzt.

Marketinginstrumente im
TMB-Auslandsmarketing

= Internationale Messen und B2B-Work-
shops

= Akquise-Reisen (Sales Calls)

= Events und Studienreisen fur
Presse und Trade

= Print- und Onlinewerbung

= Blogger-Relations

= Fremdsprachiger Internetauftritt

= Mehrsprachige Social-Media-Kanale

* Newsletterversand an Presse und Trade

Vorteile einer sinnvoll gewahiten
Kooperation

= Ressourcenbiindelung (Personal und
Budget) mit hohen Synergien

= Fachlich qualifiziertes Personal fiir die
verschiedenen Aufgaben und Quell-
markte

= Gemeinsame innovative und kreative
Lésungen

= Starkere Stimme gegenuber der Politik

= Gemeinsam Handlungsspielraume
bezuglich globaler Trends und Heraus-
forderungen nutzen

Gemeinsam gewinnen

Einige Regionen engagieren sich bereits ge-
meinsam mit der TMB im Auslandsmarketing.
Nutzen Sie das Engagement von Partnern in
Ihrer Region und schliel3en Sie sich zu Koope-
rationen zusammen. Mit starken Partnerschaf-
ten kdnnen die Auslandsaktivitaten im Quell-
markt noch effektiver ausgestaltet werden.

Beteiligungsmaoglichkeiten fiir Sie als

Leistungstrager

= Marketingpakete fir einzelne Lander
(marktspezifische MalRnahmen im
Verbund)

» Prospektservice fiur Auslandsmessen

= Personliche Prasenz als TMB-Partner
bei B2B-Veranstaltungen

= Content-Beteiligung auf Social-Media-
Kanalen

= Platzierung im TMB-Auslandsnewsletter

Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche
Teilnahme

= International relevante Inhalte
= Bereitschaft zu Fremdsprachigkeit
= Basis-Qualitat sowie Produkt- und

Servicestandards

= Interesse am internationalen
Tourismus

= Eigenengagement und Umsetzungs-
ideen



ANSPRECHPARTNER IN BRANDENBURG

Die regionalen Tourismusverbande in den Reisegebieten sind in der Regel die erste Anlaufstelle. Sie
kénnen helfen, sinnvolle Partner in der Region zu finden und attraktive Produkte fur internationale
Markte zu gestalten. Darlber hinaus stehen Ihnen folgende Personen gerne mit all ihrer Expertise

Auslandsmarketing
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Martin Fennemann Leitung, MarketingmaRnahmen Tel. 0331-298 73-77 martin.fennemann@
in auslandischen Quellmarkten, reiseland-brandenburg.de
Messen im Ausland

Regina Zibell Referentin Internationale Presse/ Tel. 0331-298 73-252  regina.zibell@
Pressereisen reiseland-brandenburg.de

Barrierefreies Reisen

Kerstin Lehmann Referentin Barrierefreies Reisen Tel. 0331-298 73-786  kerstin.lehmann@
reiseland-brandenburg.de

Tourismusakademie Brandenburg

Karola Borchert Leitung Tourismusakademie Tel. 0331-298 73-785  karola.borchert@
Brandenburg reiseland- brandenburg.de

Cluster Tourismus

Dr. Andreas Zimmer Leitung Clustermanagement Tel. 0331-298 73-570  andreas.zimmer@
Tourismus reiseland-brandenburg.de
Stefanie Réder Clustermanagement Tourismus Tel. 0331-298 73-571  stefanie.roeder@

reiseland-brandenburg.de

Europa-Service bei der WFBB

Ulrike Munz Projektmanagerin Team AuRenwirt-  Tel. 0331-730 61-318  ulrike.munz@wfbb.de
schaft, Enterprise Europe Network

IHK Cottbus
Claudia Brischle Referentin Tourismus Tel. 0355-365 1403 brueschle@cottbus.ihk.de

IHK Ostbrandenburg

Manuela Neumann Referentin Tourismus Tel. 03362-888 79-12  neumann@
ihk-ostbrandenburg.de

IHK Potsdam

Barbara Nitsche Leiterin Fachbereich Existenz- Tel. 0331-27 86-163 barbara.nitsche@
grindung & Unternehmensforderung ihk-potsdam.de
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TME Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH

TMB Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH
Clustermanagement Tourismus

Am Neuen Markt 1 - 14467 Potsdam
www.tourismuscluster-brandenburg.de

CLUSTER

@o

URISMUS
BRANDENBURG

EUROPAISCHE UNION

Européischer Fonds fiir
Regionale Entwicklung






