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Konkurrenz der Berlin-Verber

Kampagnen des Senats und des Tourismus-Marketings iiberschneiden sich

VON CHRISTINE RICHTER

er in den letzten Tagen in der

Stadt unterwegs war, konnte
iber gleich zwei Kampagnen fir
Berlin staunen: Auf Citylight-Plaka-
ten wurden die Motive der neuen
Marketingkampagne des Senats mit
dem Slogan .be Berlin® gezeigt, we-
nige Meter weiter waren die Plakate
der Berlin Tourlsmus Marketing
GmbH (BTM) zu sehen mit dem
Spruch .Berlin, Berlin, wir fahren
nach Berlin®. Geplant war dies je-
doch nicht. Nun sollen Gespriiche
gefithrt werden, um das Stadtmar-
keting besser zu koordinieren.

Wir werben mit unseren Wir-
fahren-nach-Berlin-Plakaten in
Berlin fiir die Welcome Card®, sagte
BTM-Vertreter Christian Ténzler
gestern. Mit dieser Karte kbnnen
Touristen vergiinstigt die BVG nut-
zen und erhalten daritber hinaus
billigeren Eintritt bei Kulturveran-
staltungen. Viele Géste wiirden ihre
Aktivitdten vor der Anreise nicht ge-
nau planen, sondern vor Ort spon-
tan entscheiden, sagte Ténzler
Durch die Plakate wilrden sie darauf
hingewiesen, wie man in Berlin mit
der Welcome Card Interessantes be-
quem und preisgiinstig erleben
konne, AuBerdem wiirden diejeni-
gen, die das Motiv schon auBerhalb
Berlins gesehen hiitten, es wieder-
erkennen. Die BTM wirbt jetzt zehn
Tage lang mit 250 Citylight-Plakaten
und an 250 Plakatséulen.

In der Senatskanzlei will man die
beiden Kampagnen nun besser ko-
ordinieren. .Wir konnten vor der
Prisentation unserer be-Berlin-
Kampagne am 11. Mirz ja keine Ge-
spriche mit den anderen Institutio-
nen fihren, weil wir vorher nichis
verraten wollten”, sagte Senatsspre-
cher Richard Meng. Deshalb sei es
nicht zu vermeiden gewesen, dass
die Kampagnen nun parallel liefen.
.Die BTM hatte ihre eigene Planung
und die Flichen schon gebucht.”
Nun soll die Berlin-Werbung abge-
stimmt werden, geplant sind auch
Treffen mit den Berliner Flughifen,
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der Messe, der BVG und der Berliner
Stadtreinigung, die ebenfalls fiir die
Stadt werben. Der Senat werde in
diesem Jahr auBerdem nur in Berlin
mit .be Berlin® auftreten, die BTM
dagegen wolle ja auferhalb der
Stadt um Touristen werben. .Das ist
jetzt nur eine Randiiberschnei-
dung, wir treten nicht gegeneinan-
der an®, sagte Meng.

Die Opposition im Abgeordne-
tenhaus hilt die zeitgleich verlau-
fenden Aufiritte fiir misslungen.
+Beide Kampagnen sind ohne nen-
nenswerte Inhalte®, kritisierte der
CDU-Abgeordnete Frank Henkel
Offenbar diene die Werbung im
Doppelpack dazu, von den driin-
genden Problemen Berlins abzulen-
ken. Der Slogan ,.be Berlin® sei be-
langlos, es werde in der Kampagne
nicht das Spezifische der Stadt ge-
zeigl. .Und dass in Berlin mit dem

Die Imagekampa-
gne des Senats
hat das Motto
.be Berlin® und
richtet sich im ers
I ten Jahr an die

13 Berliner. Es wird
nur in der Stadt
geworben. Die
Kampagne kostet
Insgesamt zehn
Millionen Euro.

Die Werbekampa-
gne der BTM hat
den Slogan: ,Ber-
lin, Berlin, wir fah-
ren nach Berlin®.
Fur diese Werbung
der Tourismus-
Gesellschaft stelit
der Senat funf Mil-
lionen Euro bereit.
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Slogan ,Berlin, Berlin, wir fahren
nach Berlin' geworben wird, ist vol-
lig absurd. Die Berliner und Touris-
ten sind doch schon da”, sagte Hen-
kel. Der FDP-Abgeordnete Henner
Schmidt forderte, die Gelder auf
eine Kampagne zu konzentrieren.
Indes wollen die beiden jungen
Grafikdesigner Andrea Horn und
Marc Arroyo rechtlich priifen las-
sen, ob der Senat das en-
Auswahlverfahren korrekt abgewi-
ckelt hat. Ein Treffen mit dem Mar-
ketingberater des Senats, Jochen
Pliicking, habe den Verdacht eines
Ideenklaus nicht ausgeriumt, sagte
Andrea Horn gestern. .Es wiire nur
fair, wenn wir an der geplanten in-
ternationalen Kampagne beteiligt
wilrden." Horn und Arroyo hatten
ein dhnliches Konzept wie .be Ber-
lin® unter dem Namen .just be.rlin”
erfolglos eingereicht. (mir jan.)



