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Stadtereisestudie 2021
Insightwissen flr den Stadtetourismus wahrend und nach Corona

ZIELSETZUNG DER STUDIE THEMENSCHWERPUNKTE

Der Stadtetourismus steht seit der COVID-19-Pandemie vor Die Stadtereisenstudie 2021 liefert praxisnahes Insightwissen

enormen Herausforderungen: Die Nachfrage aus internationalen flr den Stadtetourismus. Rahmenbedingungen, wie die grol3e

Quellmarkten bleibt volatil, der Markt flir Geschaftsreisen stagniert Bedeutung des Stadtetourismus flr den Tourismus insgesamt,

auf niedrigem Niveau, der Fokus richtet sich damit auf stadteaffine die unterschiedlichen Stadtetypen sowie die Individualisierung

Freizeitreisende im deutschen Binnenmarkt. des Reisens, die Dynamik der Gastebedurfnisse und des

Veranderte Gastebedirfnisse, Verhaltens- und Nachfragemuster Marktgeschehens mussen mit berlicksichtigt werden.

und damit neue Rahmenbedingungen fiir den Stadtetourismus In der Studie wurden demnach u.a. folgende Differenzierungen

miissen erkannt und Gestaltungsparameter firr das berticksichtigt:

Destinationsmanagement definiert werden. = Nachfrage-/Entwicklungspotenzial und

Marktforschung und -analysen liefern solide Grundlagen dafiir. Im Nachfrageschwerpunkte fiir Stadtereisen im

Rahmen der ,Stadtereisestudie 2021: Insightwissen fiir den Binnentourismus

Stadtetourismus wahrend und nach Corona“ wurden im November = Gastetypen (Nachfragefokus sowie Zuordnung zu

und Dezember 2021 mehr als 5.000 stadtereiseaffine Personen im gesellschaftlichen Milieustrukturen — Sinus Milieus)

Alter von 18-69 Jahren befragt, die Ergebnisse analysiert und und Unterschiede bei Bedurfnissen, Reiseverhalten,

aufbereitet. Entscheidungskriterien

Die Studie wurde vom Deutschen Tourismusverband und den = Stadtetypen (Angebotsfokus) DTV

Projektpartnern Européisches Tourismus Institut (ETI) sowie St.

Elmos‘s Tourismusmarketing konzipiert und umgesetzt. Es handelt Gefbrdert durch: Deutscher ))

sich um ein Vorhaben im Rahmen der Fordermal3nahme LIFT N Tourismusverband

. . . .. . . Bundesministerium
Wissen des Bundesministeriums fir Wirtschaft und Klimaschutz. % fiir Wirtschaft | .
und Klimaschutz E T "W EUROPAISCHES
TOURISMUS INSTITUT

DTV )) aufgrund eines Beschlusses SI ELMOIS
T itand des Deutschen Bundestages TOURISMUSMARKETING

i
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Stadtereisestudie 2021
Insightwissen flr den Stadtetourismus wahrend und nach Corona

METHODIK DER STUDIE

v ERHEBUNGSART: Befragung im Online-Access-Panel

i ZIELGRUPPE: Reprasentativbefragung der deutschen Bevdlkerung im Alter
MMM ab 18-69 J. (n=6.984), dabei Vertiefung mit stadtereisen-affinen Personen (n=5.037)

+:] E UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND: Reise- und Informationsverhalten, Interesse an
stadtespezifischen Themen, Kenntnis und Eignung von 150 européischen Stadten

ERHEBUNGSZEIT: Mitte November — Anfang Dezember 2021

=) THEMENSCHWERPUNKTE DER BEFRAGUNG:

208, = Motive fur Stadtereisen
= Besuchswahrscheinlichkeit von Stadten und Eignung fir Themen
= Reiseverhalten wéhrend und nach Corona
= Befragtenstruktur und Soziodemographie

Hinweis: Die Werte in der Auswertung werden gerundet, Rundungsdifferenzen sind maoglich.

y
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Vertiefende Auswertung der Befragung auf der Grundlage des 2021 weiterentwickelten
Modells der Sinus-Milieus® des Sinus-Instituts

Soziale Lage und Grundorientierung

Sinus-Milieus® in Deutschland 2021

Jomale tage Die Sinus-Milieus
o — /*""‘ ""-\(--———-a..%__ beschreiben im
Oberschicht / / / \ I\ \ ubertragenen Sinne eine
Obere Mittelschicht f ) / Postmaterielles \ Milieuder| | Expeditives i i “
II Konservativ- Miliew \'n, Parformer I". l"'ul Miliew ll'l ”Gruppe_Gle-ICh_geSInnter ’
'.. Geﬂ?lli’::*’ \ 12% I 10% '~,. 10% ‘ die sich in Lebens-
/)K\ % \ - ,_' | auffassung, Werteset oder
/ y— /“":-'-—————---"’ = N K ihrer Lebensweise ahneln.

Mittere ) ‘ Adaptiv- | }/ . .
ittelschicht | \ Nosiulgls:h Pragmatische I)f'l Neo- ‘ Mit den Informationen zu
|TrudirilolnalleL '| Biirgerliches \ Mitte / ,' Okologisches | f den einzelnen Milieus lassen

| Miliew Milieu 12 % | f Miliew | . . .
0% | % ~Konsum- || 8%/ sich die Erkenntnisse aus
e — -'| = """"‘,’:I'f‘,::""iﬁf 4 der Studie noch besser in
Untere Mittelschicht / \ I,-«r?”—_‘ Prokiies Milion 8% ST den Bezug zum Lifestyle,
Unterschicht —X 9% T Medien-, Reise- oder

S ® SINUS 2021 ;
Konsumverhalten einzelner
Grundorientierung = Tradition Modernisierung Neuorientierung Zielgruppen interpretieren.

Pflichterfillung, Individualisierung, Multi-Optionalitat,
Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss neue Synthesen °
Mehr Informationen: https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland S I n U s :
) .
Toutsmuetband Quelle: Sinus-Institut, 2021

y
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https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland

In der Studie wurden 150 Stadte bertcksichtigt.

Aachen Celle Graz Lausanne Neuss Speyer
Aarhus Chemnitz Greifswald Leipzig Norderstedt Stade
Amsterdam Cottbus Hagen Leverkusen Nurnberg Stettin
Augsburg Danzig Halle (Saale) Lingen (Ems) Oberhausen Stockholm
Baden-Baden Darmstadt Hamburg Linz Offenbach am Main Stralsund
Bamberg Dortmund Hameln Lissabon Oldenburg (Oldenburg) | Stuttgart
Barcelona Dresden Hanau Ljubljana Oslo Tallinn
Basel Duisburg Hannover Lodz/Lodsch Osnabriick Trier
Bayreuth Dusseldorf Heidelberg London Paderborn Tlbingen
Bergisch Gladbach Eisenach Heilbronn Lubeck Paris Turin
Berlin Erfurt Helsinki Ludwigshafen Passau Ulm

Bern Erlangen Hildesheim Lugano Pforzheim Venedig
Bielefeld Essen Ingolstadt Luneburg Potsdam Warschau
Bochum Flensburg Innsbruck Luxemburg Prag Weimar
Bologna Florenz Jena Luzern Recklinghausen Wetzlar
Bonn Frankfurt am Main Karlsruhe Lyon Regensburg Wien
Bozen Freiburg im Breisgau Kassel Madrid Reutlingen Wiesbaden
Brandenburg an der Havel |Fulda Kiel Magdeburg Rom Wilhelmshaven
Bratislava Flrth Klagenfurt Mailand Rostock Wismar
Braunschweig Gelsenkirchen Koblenz Mainz Rotterdam Wolfsburg
Bremen Genf Kdln Mannheim Saarbriicken Worms
Bremerhaven GielRen Konstanz Marburg Salzburg Wuppertal
Breslau Gorlitz Kopenhagen Monchengladbach Sankt Gallen Wirzburg
Brissel Goslar Krakau Minchen Sankt Polten Zurich
Budapest Gottingen Krefeld Munster Schwerin Zwickau

DTV »

Tourismusverband
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Zur Einordnung der Kompetenzen und besseren Vergleichbarkeit verschiedener Stadte
und Stadtetypen wurden als Orientierungsrahmen Vergleichsgruppen gebildet.

Fur die Auswertung wurden entsprechend der zielgruppen-
spezifischen Sichtweise auf die Stadte und deren Angebotsportfolio
insgesamt vier Teilgruppen von Stadten gebildet. Diese Teilgruppen

werden zur Einordnung der Einzelwerte der Stadte herangezogen. .
Die Einteilung dient als Orientierungsrahmen. M u S t 'See'St ad te

Must See-Stadte
Tourismusmetropolen wie London, Paris etc. mit einer hohen
Magnetwirkung und einer meist Vielzahl an international

renommierten Sehenswiirdigkeiten Hi sStor | c H | g hii g h {s

Historic Highlight-Stadte
Stadte wie Aachen, Potsdam, Trier etc. mit einer hohen Anzahl
bedeutender kulturhistorischer Geb&aude und bedeutenden Stéatten

und Geschichtsorten Event C|t|eS

Event Cities
Stadte wie Frankfurt, Hannover. Koln etc. mit einem hohen
anlassbezogenen Eventfokus bei den Besuchern

Green-/Blue Cities Green '/B I U E'CI tl eS

Stadte wie Freiburg, Libeck, Rostock etc. mit einem hohen griinen
oder wasserspezifischen Stadt- und Stadtumlandbezug

DTV ),

Tourismusverl band
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Zur Einordnung der Stadte wurden als Orientierungsranmen Vergleichsgruppen
gebildet. Zu den Must-See-Stadten zahlen folgende 24 Stadte:

Stockholm

Hamburg
Lissabon
Oslo
London
Paris
Helsinki
Venedig
Prag
Wien
Madrid
IVIEGEEBUGRN Rom
Mailand Rostock
Rotterdam
Saarbricken
Salzburg
Kopenhagen
Miinchen Zurich

Brissel
Budapest
DTV
)
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Zur Einordnung der Stadte wurden als Orientierungsranmen Vergleichsgruppen
gebildet. Zu den Historic Highlights zahlen folgende 34 Stadte:

Aachen
Aarhus
Amsterdam
Augsburg
Baden-Baden
Bamberg
Barcelona
Basel
Bayreuth
Bergisch Gladbach
Berlin

Bern

Bielefeld
Bochum
Bologna
Bonn

Bozen
Brandenburg an der Havel
Bratislava
Braunschweig
Bremen
Bremerhaven
Breslau
Brussel
Budapest

Celle
Chemnitz
Cottbus
Danzig
Darmstadt
Dortmund
Dresden
Duisburg
Dusseldorf
Eisenach
Erfurt
Erlangen
Essen
Flensburg
Florenz
Frankfurt am Main
Freiburg im Breisgau
Fulda

Farth
Gelsenkirchen
Genf

GielRen
Gorlitz

Goslar
Géttingen

Graz
Greifswald
Hagen
Halle (Saale)
Hamburg
Hameln
Hanau
Hannover
Heidelberg
Heilbronn
Helsinki
Hildesheim
Ingolstadt
Innsbruck
Jena
Karlsruhe
Kassel

Kiel
Klagenfurt
Koblenz
Koln
Konstanz
Kopenhagen
Krakau
Krefeld

Lausanne
Leipzig
Leverkusen
Lingen (Ems)
Linz
Lissabon
Ljubljana
Lodz/Lodsch
London
Libeck
Ludwigshafen
Lugano
Lineburg
Luxemburg
Luzern

Lyon

Madrid
Magdeburg
Mailand
Mainz
Mannheim
Marburg

Monchengladbach

Miinchen
Munster

Neuss
Norderstedt
Nurnberg
Oberhausen

Offenbach am Main
Oldenburg (Oldenburg)

Oslo
Osnabriick
Paderborn
Paris
Passau
Pforzheim
Potsdam
Prag
Recklinghausen
Regensburg
Reutlingen
Rom
Rostock
Rotterdam
Saarbriicken
Salzburg
Sankt Gallen
Sankt Pdlten
Schwerin

Speyer
Stade
Stettin
Stockholm
Stralsund
Stuttgart
Tallinn
Trier
Tubingen
Turin

Ulm
Venedig
Warschau
Weimar
Wetzlar
Wien
Wiesbaden
Wilhelmshaven
Wismar
Wolfsburg
Worms
Wuppertal
Wirzburg
Zirich
Zwickau

oy

Tourismusverband
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Zur Einordnung der Stadte wurden als Orientierungsrahmen Vergleichsgruppen
gebildet. Zu den Event Cities zahlen folgende 71 Stadte:

Graz Lausanne Neuss

Chemnitz _ Leipzig Norderstedt

Cottbus Hagen Leverkusen Nurnberg

Danzig Lingen (Ems) Oberhausen

Darmstadt Linz Offenbach am Main

Bamberg Dortmund _ Oldenburg (Oldenburg) Stuttgart
[Barceiohal Y [Dresdeni N Hanau Ljubljana Oso

Duisburg Hannover Lodz/Lodsch Osnabriick

Bayreuth Dusseldorf
Bergisch Gladbach
_ Ludwigshafen Passau
Bern Erlangen Pforzheim
Bielefeld Essen Ingolstadt Warschau

Bochum Weimar

Bologna Recklinghausen Wetzlar

Bonn Frankfurt am Main

Fulda IKISI Magdeburg

Furth Klagenfurt

Braunschweig Gelsenkirchen _ Mainz Wolfsburg
Genf Kaln Mannheim Saarbriicken

GieRen Konstanz Marburg

Gorlitz Monchengladbach

Breslau
Géttingen M

DTV »

Tourismusverband

Reutlingen

Wuppertal

i
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Zur Einordnung der Stadte wurden als Orientierungsrahmen Vergleichsgruppen
gebildet. Zu den Green-/Blue-Cities zahlen folgende 21 Stadte:

Greifswald

Stettin

Danzig

Stralsund

Baden-Baden

Tallinn

Flensburg Innsbruck

Luzern

Bozen Freiburg im Breisgau
Wilhelmshaven

Brandenburg an der Havel Kiel
Rostock Wismar

Bremerhaven

Sankt Gallen
Sankt Polten

DTV »

Tourismusverband
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Gut die Halfte der Deutschen hat in den letzten drei Jahren eine Stadtereise
unternommen — knapp drei Viertel konnen sich Stadtereisen grundsatzlich vorstellen.

Grundsatzliches Potenzial fur Stadtereisen
BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

= Sowohl der Anteil der
Stadtereisenden als auch derer,
die sich Stadtereisen vorstellen
kdnnen, nimmt mit zunehmendem
Alter ab.

= Die Sinus-Milieus® der
Expeditiven, der Post-Materiellen,
der Performer und der Neo-
Okologischen sind bei beiden
Kennzahlen weit
Uberdurchschnittlich.

71%

55%

Stadtereise in den letzten grundsétzliches Interesse
3 Jahren unternommen an Stadtereisen
DTV
Deutscher »r Frage: Welche der folgenden Urlaubsarten haben Sie in den letzten drei Jahren unternommen? Und welche der folgenden Urlaubsarten kommen fiir Sie

Toutsmuetband grundsétzlich in Frage?; Basis: alle Befragten (n=6.984)

y
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Von denen, die in den letzten drei Jahren eine Stadtereise unternommen oder
Interesse daran haben, verreisen etwa zwei Drittel mindestens einmal pro Jahr.

Haufigkeit der Unternehmung von Stadtereisen

M BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

= Zwischen den Altersgruppen gibt
mehrfach pro Jahr [ 28% H E es bei den Mehrfach-Reisenden
HH keine signifikanten Unterschiede,
allerdings ist der Anteil derer, die
etwa einmal pro Jahr [N 37% seltener als alle zwei Jahre eine
Stadtereise unternehmen, in der
Gruppe der 18- bis 29-Jahrigen
deutlich geringer als unter den 45-

etwaalle 2 Jahre [N 12% bis 59-Jahrigen sowie den 60- bis
69-Jahrigen.
= Bei den Traditionellen und den
seitener [N 17% Prekaren sind die Anteile der

@ Nicht-Stadte-reisenden

tberdurchschnittlich.
@ gar nicht . 5%

Frage: Wie oft unternehmen Sie Ublicherweise private Stadtereisen?; Basis: Stadtereise unternommen oder kommt in Frage (n=5.305)

y
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Knapp zwel Drittel der Stadtereisenden reisen mit dem Partner oder der Partnerin, gut
jeder Zehnte ist normalerweise alleine unterwegs.

Begleitung bei Stadtereisen

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

Lebensgefahrte/in, Partner/in, Ehemann/-frau 65% | TrebEsnrEEE 6l 2 e Lk

Jahrigen werden

Freunde, Bekannte, Kollegen [ 26% Uberdurchschnittlich oft vom
Partner/von der Partnerin
Kinder NN 23% beglertet.
= Je junger, umso haufiger sind
andere Familienangehérige I 17% Freunde, Bekannte und Kollegen

bei Stadtereisen dabei.

= Je alter die Stadtereisen-Affinen
sind, umso haufiger sind diese
ohne Begleitung unterwegs.

immer unterschiedlich [l 4%
organisierte Reisegruppe [ 2%
sonstiges | 1%
niemand, ich fahre normalerweise allein Il 11%

Frage: Wer begleitet Sie normalerweise bei Stadtereisen? (Mehrfachnennungen mdglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Der Besuch von Sehenswirdigkeiten ist mit Abstand die Hauptmotivation flr private
Stadtereisen.

Motivation fur private Stadtereisen

Besuch von Sehenswiirdigkeiten P 76%

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen
kulinarisches Angebot, Genuss

N&ahe zu Meer/See/Fluss

Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc.
Kunst, Museen, Ausstellungen
Architektur/Baukultur

Shopping

Besuch von Musik-/Kulturevents
Wellness/Gesundheit

Outdoor-Angebote nutzen

Szene, Clubs, Bars besuchen

Besuch von Sportereignissen 11%
) 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Deulscher 4
Toutmusverband Frage: Aus welchen Griinden unternehmen Sie in erster Linie private Stadtereisen? (Mehrfachnennungen maéglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Der Besuch von Sehenswirdigkeiten ist mit Abstand die Hauptmotivation flr private
Stadtereisen.

Motivation fur private Stadtereisen — nach Sinus-Milieus® (1/3)

Besuch von Sehenswiirdigkeiten

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen
kulinarisches Angebot, Genuss

N&ahe zu Meer/See/Fluss

Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc.

Kunst, Museen, Ausstellungen

Architektur/Baukultur

Shopping

Besuch von Musik-/Kulturevents

Wellness/Gesundheit =+=TOTAL

=B=KOG

Outdoor-Angebote nutzen PMA

Szene, Clubs, Bars besuchen «l=PER

Besuch von Sportereignissen =B=EPE
?T.V » 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Tusmsvebard Frage: Aus welchen Griinden unternehmen Sie in erster Linie private Stadtereisen? (Mehrfachnennungen maglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Der Besuch von Sehenswirdigkeiten ist mit Abstand die Hauptmotivation flr private
Stadtereisen.

Motivation fur private Stadtereisen — nach Sinus-Milieus® (1/3)

Besuch von Sehenswirdigketen 76%
urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen
kulinarisches Angebot, Genuss
Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc.
Besuch von Musik-/Kulturevents

o )

Tourismusverband

Frage: Aus welchen Griinden unternehmen Sie in erster Linie private Stadtereisen? (Mehrfachnennungen maoglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

A
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Der Besuch von Sehenswirdigkeiten ist mit Abstand die Hauptmotivation flr private
Stadtereisen.

Motivation fur private Stadtereisen — nach Sinus-Milieus® (2/3)

Besuch von Sehenswiirdigkeiten

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen
kulinarisches Angebot, Genuss

N&ahe zu Meer/See/Fluss

Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc.

Kunst, Museen, Ausstellungen

Architektur/Baukultur

Shopping

Besuch von Musik-/Kulturevents

Wellness/Gesundheit =4=TOTAL

Outdoor-Angebote nutzen =B=ADA

Szene, Clubs, Bars besuchen NOK

Besuch von Sportereignissen =@=HED
?T.V » 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Toutsmusyetband Frage: Aus welchen Griinden unternehmen Sie in erster Linie private Stadtereisen? (Mehrfachnennungen méglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Der Besuch von Sehenswirdigkeiten ist mit Abstand die Hauptmotivation flr private
Stadtereisen.

Motivation fur private Stadtereisen — nach Sinus-Milieus® (2/3)

21% 29% 19%
26% 22% 19%
A 21% 17%
19% 18% 12%
14% 11% 10%

Besuch von Musik-/Kulturevents
Wellness/Gesundheit
Outdoor-Angebote nutzen

Szene, Clubs, Bars besuchen

ST o [ Ao
Besuch von Sehenswirdigkeiten _ 77%
urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen _ 49%
kulinarisches Angebot, Genuss _ 44%
N&ahe zu Meer/See/Fluss _ 43%
Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc. _ 37%
Kunst, Museen, Ausstellungen _ 39%
Architektur/Baukultur _ 32%

IEEZE T % |
BT T 1%
| aow | 20% | BT
| 1% | 1% | 2%
EEETE T 0% |

Besuch von Sportereignissen

oy

Toutsmuetband Frage: Aus welchen Griinden unternehmen Sie in erster Linie private Stadtereisen? (Mehrfachnennungen maoglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Der Besuch von Sehenswirdigkeiten ist mit Abstand die Hauptmotivation flr private
Stadtereisen.

Motivation fur private Stadtereisen — nach Sinus-Milieus® (3/3)

Besuch von Sehenswiirdigkeiten

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen
kulinarisches Angebot, Genuss

N&ahe zu Meer/See/Fluss

Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc.

Kunst, Museen, Ausstellungen

Architektur/Baukultur

Shopping

Besuch von Musik-/Kulturevents

Wellness/Gesundheit =4=TOTAL

Outdoor-Angebote nutzen =E=TRA

Szene, Clubs, Bars besuchen PRE

Besuch von Sportereignissen =8=NOB
?T.V » 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Toutsmusyetband Frage: Aus welchen Griinden unternehmen Sie in erster Linie private Stadtereisen? (Mehrfachnennungen méglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Der Besuch von Sehenswirdigkeiten ist mit Abstand die Hauptmotivation flr private
Stadtereisen.

Motivation fur private Stadtereisen — nach Sinus-Milieus® (3/3)

14% 18%
19% 18%
17% 16%
11% 7%
7% 12%

Besuch von Musik-/Kulturevents
Wellness/Gesundheit
Outdoor-Angebote nutzen

Szene, Clubs, Bars besuchen

Besuch von Sehenswirdigkeiten _ 72%
urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen _ 31%
kulinarisches Angebot, Genuss _ 31%
N&ahe zu Meer/See/Fluss _ 41%
Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc. _ 42%
Kunst, Museen, Ausstellungen _ 27%
Architektur/Baukultur _ 30%
Shopping BTN 2w
% | BT
1% 8%
% | 1% |
T B
% 1%

Besuch von Sportereignissen

oy

Toutsmuetband Frage: Aus welchen Griinden unternehmen Sie in erster Linie private Stadtereisen? (Mehrfachnennungen maoglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)
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Der Besuch von Sehenswirdigkeiten ist mit Abstand die Hauptmotivation flr private
Stadtereisen.

Motivation flr private Stadtereisen

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN
Besuch von Sehenswurdigkeiten
= Szene, Clubs und Bars sind fur mehr als ein Funftel der Befragten
zwischen 18-29 Jahren ein Grund, Stadte zu besuchen. Fur die alteren
kulinarisches Angebot, Genuss Altersgruppen spielt dies eine untergeordnete Rolle.

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen

Nahe zu Meer/See/Fluss = Die 60- bis 69-Jahrigen haben tberdurchschnittlich oft Kunst, Museen,

- Ausstellungen sowie Architektur und Baukultur als Anlass.
Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc.

= Beiden 18- bis 29-Jahrigen sind Shopping und das kulinarische Angebot
Kunst, Museen, Ausstellungen tiberdurchschnittlich oft die Motivation fiir Stadtereisen.

Architektur/Baukultur = Die Nahe zu Meer/See/Fluss spielt fur die jingeren Altersgruppen eine
Shopping grol3ere Rolle als fur die alteren Altersgruppen.

Besuch von Musik-/Kulturevents
Wellness/Gesundheit
Outdoor-Angebote nutzen

Szene, Clubs, Bars besuchen

Besuch von Sportereignissen
DTV » 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Deulscher
Tourismusverband

Frage: Aus welchen Griinden unternehmen Sie in erster Linie private Stadtereisen? (Mehrfachnennungen mdoglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

i
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Statement

(¢ Insgesamt sind ca. fur ein Viertel
der stadtereiseaffinen Personen
Besuche von Musik- und
Kulturevents immer noch eine
wichtige Motivation flr eine
Stadtereise. &



— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Bewertung: Expert:innen-Dialog

Veranstaltungen und Events bieten wichtige Reiseanlasse. Auch < Tourismus ist Wirtschaftsmotor und Triebfeder der

wenn Veranstaltungen Pandemie-bedingt nicht im Fokus stehen, Stadtentwicklung — Tourismus muss und wird

haben doch viele tolle Beispiele 2021 gezeigt, wie Events auch zuriickkommen, Stadtereisen sind “Inspirationsquelle pur”
sicher (z.B. als Open-Air) oder mit den richtigen < Corona erzwingt integriertes Handeln und "Allianzen vor Ort" -
Sicherheitsstandards stattfinden kénnen. neue Netzwerke und Masterplane entstehen; Allianzen

Stadtetourismus wird sich erholen, allerdings ist nicht zu erwarten, SIS EWEn Gl T ETE

dass der Geschéftstourismus, der in vielen Stadten wichtig(st)e < Innenstadte werden sich transformieren — Dienstleistung und
Saule der Tourismuswirtschaft war, auf das Niveau vor Corona Gastronomie gewinnen an Bedeutung
steigt. < Verfugbarkeit von Immobilien ist Schltissel fur die Innenstadt-

entwicklung — Immobilienwirtschaft ist strategischer Partner

Es mussen deshalb neue Konzepte entwickelt werden, um . !
2 Zusammenarbeit muss schneller und flexibler werden —

Ruckgange zu kompensieren: Die Entwicklung neuer

Erlebnisprodukte unter starker Berticksichtigung von Sicherheit liechnoogietzifinamauaiisieiungiEses rauchioieniel:
(personliche Sicherheit und Planungssicherheit) und Gestaltungswillen, neue Mindsets und "Experimentierraume
Nachhaltigkeit und zielgerichtetes Marketing fuir relevante vor Ort _ - _ _
Zielgruppen (Sinus-Milieus) wird zur Voraussetzung fiir kiinftigen < Neue Erlebnisprodukte, Nachhaltigkeit und Marketing sind
Erfolg im Stadtetourismus. Voraussetzung fur den kiinftigen Erfolg

o Deutsche Bahn ist ein starker Marketingpartner —
ausgezeichnete "Bahnhofe des Jahres" der Allianz pro
Schiene

Auszug Webinar 4:
Strategische Allianzen




Bei der Auswahl des Stadtereiseziels sind v.a. das Preis-Leistungs-Verhaltnis und gute
Unterkilnfte relevant — nachhaltige Angebote flr jede:n Zehnte:n wichtig.

Wichtigkeit verschiedener Faktoren bei der Auswahl des Stadtereiseziels

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN
Preis-Leistungsverhaltnis GGG 6620
= Das Preis-Leistungs-Verhaltnis

gute Unterkunft GG 65% und gute Unterkiinfte sind fr alle
Altersgruppen ahnlich relevant.
Preis N 40% = Die Wichtigkeit des Preises nimmt
mit zunehmendem Alter ab.
Gastfreundschaft des Reiseziels I 30% » Die Gastfreundschaft des
_ _ Reiseziels ist fir die Alteren
einfache Buchbarkeit I 25% wichtiger als flr die Jingeren.

= Die Nachhaltigkeit der
(touristischen) Angebote ist fur die

Post-Materiellen wichtiger als fur
Nachhaltigkeit der (touristischen) Angebote [l 10% die anderen Sinus-Milieus®.

regionale Angebote/Regionalitat NN 25%

umweltfreundliche Mobilitdtsangebote vor Ort Il 9%

barrierefreie Angebote/Barrierefreiheit vor Ort Bl 3%

Frage: Welches sind fir Sie die wichtigsten Faktoren bei der Auswahl Ihres Stadtereiseziels? (Mehrfachnennungen mdoglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Mehr als ein Viertel der Stadtereisen-Affinen wollen aktuell Stadtereisen unternehmen
— gut die Halfte gibt an, erst einmal abwarten zu wollen.

Aktuelle Unternehmung von Stadtereisen

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

= Mit zunehmendem Alter sinkt die
Absicht aktuell Stadtereisen zu
unternehmen deutlich ab.

51% = Vor allem die Konsum-Hedonisten
und die Adaptiv-Pragmatischen
beabsichtigen

27% uberdurchschnittlich oft, aktuell
15% eine Stadtereise zu unternehmen.
N -
[
ia, nein, ich beabsichtige nein, ich werde auf nein, ich werde
ich beabsichtige zunachst keine absehbare Zeit keine Uberhaupt nicht
Stadtereisen zu Stadtereisen zu Stadtereisen verreisen
unternehmen bzw. unternehmen, unternehmen
ich habe bereits sondern erst einmal
gebucht abzuwarten

DTV »
Rt Frage: Unternehmen Sie aktuell private Stadtereisen?; Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Statement

k€ Nur ein Viertel beabsichtigt, eine
Stadtereise zu unternehmen oder hat
bereits fixe Reiseplane. Die grolie
Mehrheit ist abwartend hinsichtlich der
Reisentscheidung fur eine Stadtereise
und muss ,uberzeugt” werden. b

Auszug Webinar 3: Experience Marketing



Die Must-See-Stadte weisen mit 94 Prozent die hochste gestltzte Bekanntheit auf,
wahrend der Wert der Green-/Blue-Cities mit 78 Prozent am geringsten ist.

Ungestutzter und gestitzter Bekanntheitsgrad

Max. 99%
94%
87% @ 86% = Maximum
78% = Minimum
A Must-See-Stadte
@ Historic Highlights
8 Event Cities
4‘_1'?/0 ¢ Green-/Blue-Cities
Miax 1 m Mittelwert 150 Stadte
Min. 38%
13%
1% 1%
Min. 0% 1
ungestitzte Bekanntheit gestutzte Bekanntheit
?T.Z )» Frage: Welche Stadte fallen Ihnen spontan fiir eine private Stadtereise ein?; Welche der folgenden Stédte kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?;
Toutsmuetband Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Gut die Halfte der Befragten gibt an, die verschiedenen Stadtegruppen noch nie
besucht zu haben — Must-See-Stadte mit hochster Besuchsrate in der Vergangenheit.

Besuch von Stadtereisezielen

55% 40, 55% 56%

52%

29%

22%
20% 190y

22%
11%
0 10% 0
.10/0..0 .10/0 . III
in den letzten drei Jahren besucht vor mehr als drei Jahren besucht noch nie besucht

malle ®=Must-See-Stadte  m Historic Highlights = Event Cities = Green-/Blue-Cities

DTV »\
/4 Frage: Welche der folgenden Stadte haben Sie schon einmal besucht? Bitte geben Sie je-weils an, ob Sie die Stadt in den letzten drei Jahren, vor mehr als drei Jahren

Deulscher

Toutsmuetband oder noch nie besucht haben; Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)

i
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Die Must-See-Stadte sind wahrend, vor allem aber auch nach der Pandemie als Ziel
attraktiver als die anderen Stadtetypen — Gefihl der Sicherheit in den Stadten &hnlich.

Wahrnehmung wahrend der Corona-Pandemie (1/2)

... ist auch wahrend der Corona-Pandemie 16%
ein attraktives Stadtereiseziel. 0

... vermittelt mir fUr eine Stadtereise auch wahrend

0,
der Corona-Pandemie ein sicheres Gefhl. 16%
... kommt fur mich auch nach der Corona-Pandemie
. L 33%
als Stadtereiseziel in Frage.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

e=pmm|\|USt-See-Stadte =M==Historic Highlights esssEvent Cities =ls»Green-/Blue-Cities =llmglle

DTV »
Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;

Deulscher

Toutsmuetband Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)

y
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Die Must-See-Stadte sind wahrend, vor allem aber auch nach der Pandemie als Ziel
attraktiver als die anderen Stadtetypen — Gefihl der Sicherheit in den Stadten &hnlich.

Wahrnehmung wahrend der Corona-Pandemie (2/2)

Stadte Highlights Cities Blue-Cities

... ist auch wahrend der Corona-Pandemie
... vermittelt mir fUr eine Stadtereise auch wahrend
... kommt fur mich auch nach der Corona-Pandemie

DTV »
e /4 Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;

Toutsmuetband Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)

y
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Die Themeneignung wahrend der Corona-Pandemie ist bei den Must-See-Stadten am
starksten ausgepragt — Green-/Blue-Cities bei Outdoor und Nahe zu Wasser stark.

Themeneignung wéhrend der Corona-Pandemie (1/2)

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen 19%
Kunst, Museen, Ausstellungen 19%
Wellness/Gesundheit 11%
Architektur/Baukultur 22%
Besuch von Musik-/Kulturevents 13%
Besuch von Sportereignissen 9%
Kulinarisches Angebot, Genuss 18%
Shopping 18%
Besuch von Sehenswirdigkeiten 26%
Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc. 12%
Szene, Clubs, Bars besuchen 13%
Outdoor-Angebote nutzen wie 17%
Radfahren, Wandern, Spazieren 0
Nahe zu Meer/See/Fluss 15%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
expmm|\|Ust-See-Stadte =M=Historic Highlights =sesEvent Cities =lsGreen-/Blue-Cities =llm3|le
DTV » Frage: Stadtereiseziele sind fiir verschiedene Themen unterschiedlich gut geeignet. Daher méchten wir nun von lhnen gerne wissen, welche der lhnen bekannten Stadte
veutscrer PP aus lhrer Sicht jetzt wahrend der Corona-Pandemie besonders fir die folgenden Themen geeignet sind, unabhangig von lhrem personlichen Interesse; Basis:
Toutsmuetband Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Die Themeneignung wahrend der Corona-Pandemie ist bei den Must-See-Stadten am
starksten ausgepragt — Green-/Blue-Cities bei Outdoor und Nahe zu Wasser stark.

Themeneignung wéhrend der Corona-Pandemie (2/2)

Stadte H|hI|hts Cltles BIue-Cities

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen 19% 45% 16% 14% 15%

Kunst, Museen, Ausstellungen 19%
Wellness/Gesundheit 11%
Architektur/Baukultur 22%
Besuch von Musik-/Kulturevents 13%
Besuch von Sportereignissen 9%
Kulinarisches Angebot, Genuss 18%
Besuch von Sehenswiurdigkeiten 26%
Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc. 12%
Szene, Clubs, Bars besuchen 13%
e e
Nahe zu Meer/See/Fluss 15%

DTV » Frage: Stadtereiseziele sind fiir verschiedene Themen unterschiedlich gut geeignet. Daher méchten wir nun von lhnen gerne wissen, welche der lhnen bekannten Stadte
veutscrer P7 aus lhrer Sicht jetzt wahrend der Corona-Pandemie besonders fir die folgenden Themen geeignet sind, unabhangig von lhrem persénlichen Interesse; Basis:
Tusmsvebard Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Die Themeneignung nach der Pandemie ergibt ein ahnliches Bild wie wahrend Corona,
mit einer insgesamt hoheren Themeneignung der Stadte.

Themeneignung nach der Corona-Pandemie (1/2)

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen 24%
Kunst, Museen, Ausstellungen 23%
Wellness/Gesundheit 14%
Architektur/Baukultur 26%
Besuch von Musik-/Kulturevents 16%
Besuch von Sportereignissen 12%
Kulinarisches Angebot, Genuss 22%
Shopping 22%
Besuch von Sehenswirdigkeiten 31%
Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc. 15%
Szene, Clubs, Bars besuchen 16%
Outdoor-Angebote nutzen vyie 19%
Radfahren, Wandern, Spazieren

N&ahe zu Meer/See/Fluss 17%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
expmm|\|Ust-See-Stadte =M=Historic Highlights =sesEvent Cities =lsGreen-/Blue-Cities =llm3|le

DTV »
Deulscher 4 Frage: Und wie geeignet sind die Stadte fur die verschiedenen Themen nach der Corona-Pandemie?;
Tusmsvebard Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Die Themeneignung nach der Pandemie ergibt ein ahnliches Bild wie wahrend Corona,
mit einer insgesamt hoheren Themeneignung der Stadte.

Themeneignung nach der Corona-Pandemie (2/2)

Stadte H|hI|hts Cltles BIue-Cities

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen 24% 53% 20% 18% 19%

Kunst, Museen, Ausstellungen 23%
Wellness/Gesundheit 14%
Architektur/Baukultur 26%
Besuch von Musik-/Kulturevents 16%
Besuch von Sportereignissen 12%
Kulinarisches Angebot, Genuss 22%
Besuch von Sehenswiurdigkeiten 31%
Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc. 15%
Szene, Clubs, Bars besuchen 16%
St oo, Soacmr
Nahe zu Meer/See/Fluss 17%

DTV »
Deutcher /4 Frage: Und wie geeignet sind die Stadte fir die verschiedenen Themen nach der Corona-Pandemie?;
Tusmsvebard Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Bei den Maximalwerten in den verschiedenen Stadtekategorien weisen einzelne Stadte fur die
Themen jeweils hohe Werte auf — individuelle Starken sind in den Fokus zu nehmen

Maximale Themeneignung in den Teilgruppen wahrend der Corona-Pandemie

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen
Kunst, Museen, Ausstellungen
Wellness/Gesundheit
Architektur/Baukultur

Besuch von Musik-/Kulturevents

Besuch von Sportereignissen
Kulinarisches Angebot, Genuss

Shopping

Besuch von Sehenswirdigkeiten

Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc.

Szene, Clubs, Bars besuchen

Outdoor-Angebote nutzen wie
Radfahren, Wandern, Spazieren

Nahe zu Meer/See/Fluss

0% 20% 40% 60% 80% 100%
e |\|USt-See === Historic Highlights ==t Event Cities e=ll== Green/Blue
y Mittelwert Historic Mittelwert Event == == MW Green/Blue
DTV » Frage: Stadtereiseziele sind fiir verschiedene Themen unterschiedlich gut geeignet. Daher méchten wir nun von lhnen gerne wissen, welche der lhnen bekannten Stadte
R aus lhrer Sicht jetzt wahrend der Corona-Pandemie besonders fir die folgenden Themen geeignet sind, unabhangig von lhrem personlichen Interesse; Basis:

a Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Im Ranking der attraktivsten Stadtereiseziele wahrend der Corona-Pandemie belegen Hamburg,
Berlin und Mtnchen die TOP 3 aller Stadte, zudem Heidelberg und Dresden in den TOP 10.

Attraktive Stadtereiseziele wéhrend der Corona-Pandemie — Ranking der TOP 10

(1) HAMBURG

(2) BERLIN (3) MUNCHEN

@ Kopenhagen @ Amsterdam @ Wien

@ Madrid Oslo @ Heidelberg Dresden

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
o b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)

y
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Im Ranking der attraktivsten Stadtereiseziele wahrend der Corona-Pandemie belegen
Hamburg, Berlin und Minchen die TOP-3 der ,Must-See-Stadte”.

Attraktive Stadtereiseziele wéhrend der Corona-Pandemie — Ranking der TOP 10 ,,Must-See-Stadte“

(1) HAMBURG

(2) BERLIN (3) MUNCHEN

@ Kopenhagen @ Amsterdam @ Wien

@ Madrid @ Oslo @ Rom Barcelona

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
o b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Im Ranking der attraktivsten Stadtereiseziele wahrend der Corona-Pandemie belegen
Heidelberg, Dresden und Bremen die TOP-3 der ,Historic Highlights®.

Attraktive Stadtereiseziele wahrend der Corona-Pandemie — Ranking der TOP 10 ,,Historic Highlights*

(1) HEIDELBERG

(2) DRESDEN (3) BREMEN
@ Potsdam @ Munster @ Trier
@ Aachen Augsburg @ Wurzburg Regensburg

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
o b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)

y
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Im Ranking der attraktivsten Stadtereiseziele wahrend der Corona-Pandemie belegen
KoIn, Potsdam und Konstanz die TOP-3 der ,Event-Cities".

Attraktive Stadtereiseziele wéhrend der Corona-Pandemie — Ranking der TOP 10 ,,Event-Cities”

(1) KOLN

(2) KONSTANZE  (3) LEIPZIG

@ Bamberg @ Nurnberg @ Frankfurt a.M.

@ Basel Luxemburg @ Stuttgart @ Bern

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
o b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Im Ranking der attraktivsten Stadtereiseziele wahrend der Corona-Pandemie belegen
Kiel, Freiburg im Breisgau und Lubeck die TOP-3 der ,Green-/Blue-Cities”.

Attraktive Stadtereiseziele wéhrend der Corona-Pandemie — Ranking der TOP 10 ,,Green-/Blue-Cities*

(1) KIEL

(2) FREIBURGi.BR.Y) (3) LUBECK ©

@ Stralsund @ Rostock @ Flensburg
@ Innsbruck Wismar @ Baden-Baden Luzern

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
o b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Bewertung:

Die Reiselust der Deutschen ist unterschiedlichen Studien
zufolge grof3. Mit der Riickkehr der touristischen Nachfrage
werden viele Reisesegmente und Destinationen in direkte
Konkurrenz treten.

Stadtische Destinationen mussen konsequent auf ihre Starken und
Markenprofile setzen. Stadterlebnis muss neu inszeniert werden,
Erlebnisrouten auch abseits der Highlights miissen entwickelt
werden, um Nachfrage und Auslastung zu steuern.

Dabei braucht es auch Mut, um durch unkonventionelle
Maflnahmen Aufmerksamkeit zu erregen (YouTube-Beispiel: Linz
ist Linz: )

Neue Allianzen, die in Zeiten der Corona-Krise und durch sie
entstanden sind, missen genutzt werden, um durchgéngige
Stadterlebnisse, die fir wichtige Ziel- und Lebensstilgruppen
(Sinus-Milieus) attraktiv sind, zu schaffen.

Dazu braucht es auch mehr Flexibilitat und Dynamik in der
Zusammenarbeit, um individuelle Erlebnisse zu schaffen. Digitale
Tools sind ein wichtiges Werkzeug in der Angebotsentwicklung
und im Marketing.

(YouTube-Beispiel: Linz ist Linz
www.youtube.com/watch?v=ilVoxX7MDGc).

Auszug Webinar 3:
Experience Marketing

Die eigene Marke und ldentitédt muss im Rahmen der Weliter-
entwicklung konsequent in den Fokus, um ein klares Erlebnis-
versprechen zu vermitteln. Ein gutes Beispiel hierfir ist die Stadt
Kiel, die — bereits am Wasser liegend — tiber bauliche Malinahmen
das Wassererlebnis in die Innenstadt gebracht hat und die
Erlebnisqualitat dadurch deutlich steigern konnte.

Auch sollten Highlights aus Sicht der Einwohner:innen mit
eingebracht werden, indem deren Erfahrungen geteilt und daftr
entsprechende Plattformen bereitgestellt werden (Beispiel: Dein
Potsdam-Podcast). Dabei dirfen die Bedurfnisse der Bevolkerung
auf eigenen Raum nicht missachtet werden, um schiitzenswerte
Bereiche auch geschiitzt zu halten. Gerade auch digitale
Maoglichkeiten der Erlebnisunterstiitzung/-aufbereitung bieten hier
ein spannendes Eintauchen in neue Erlebniswelten:

Ping!: App des Badischen Landesmuseums zum Tindern und
Chatten mit Museumsobjekten und ,,Skandal! - Tatort Recht*

in Karlsruhe, ein App-basiertes Outdoor-Exitgame.

Gerade in der Produktentwicklung gilt es, die besonderen
Quartiere herauszustellen und ,sichere® Verkehrsmittel vor Ort, wie
Fahrrad oder zu Ful3, in die Erlebnisaufbereitung zu integrieren.
Die ,Walkable-City“ und das Kuratieren von Ange-
botskompositionen/Erlebnisrouten abseits der Highlights sind
wichtige Aspekte zur Nachfrage- und Auslastungssteuerung.



http://www.youtube.com/watch?v=ilVoxX7MDGc

Wahrend Corona unternimmt nur jede:r Flnfte in der Bevdlkerung Stadtereisen —
bel einem Potenzial von fast drei Vierteln.

Aktuelles Potenzial fur Stadtereisen in der Bevdlkerung

Aktuelles Potenzial

Anteil in der Bevolkerung
wahrend Corona

o0 00
55%
haben in den letzten 3 Jahren
eine Stadtereise unternommen
37%
72% beabsichtigen zunachst keine
sind stadtereisen- Stadtereisen zu unternehmen und
affin wollen erst einmal abwarten
71% 1%
. s 0
haben ein grundsatzliches werden auf absehbare Zeit keine
Interesse an Stadtereisen Grundsatzliches Potenzial B .
Stadtereisen unternehmen
HHHE 32%
Iil werden Uberhaupt nicht verreisen
DTV oder sind nicht stadtereiseaffin
Deutscher ») Frage: Welche der folgenden Urlaubsarten haben Sie in den letzten drei Jahren unternommen? Und welche der folgenden Urlaubsarten kommen fiir Sie
Toutsmuetband grundsatzlich in Frage?; Basis: alle Befragten (n=6.984); Unternehmen Sie aktuell private Stadtereisen?; Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)
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Die aktuell hochste Bereitschaft flr private Stadtereisen nach Sinus-Milieus® haben
die Adaptiv-Pragmatischen sowie die Konsum-Hedonisten.

Aktuelle Unternehmung von Stadtereisen — nach Sinus-Milieus®

aktuell hochste Bereitschaft zu
Stadtereisen:

= Adaptiv-Pragmatische Mitte
= Konsum-Hedonistisches Milieus

aktuell mittlere Bereitschaft zu
Stadtereisen:

. = Expeditives Milieu
Adaptiv- o
Pragmatische : \ = Milieu der Performer
Mitte = Neo-Okologisches Milieu
Traditionelles Nostalgis

. 0 ) = Postmaterielles Milieu
Milieu Burgerliches Mi 38% /" Konsum-

' ot = Konservativ-Gehobenes Milieu
14% 19% Hedonistisches 4
‘ Milieu
33%

Prekéares Milieu

17% = Nostalgisch-Burgerliches Milieu

= Prekares Milieu

= Traditionelles Milieu
Hinweis: Bei der Grafik der Sinus-Milieus® handelt es sich um eine vereinfachte Darstellung —

die Uberschneidungen und GréRen der einzelnen Milieus sind nicht detailgetreu.

DTV »)
Deutscher Frage: Unternehmen Sie aktuell private Stadtereisen?; Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037, davon: KOG n=526, PMA n=717, PER n=629, EPE n=639, ADA n=631,
foursmer bard NOB n=483, TRA n=229, PRE n=275, HED n=381, NOK n=527)

A
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— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Die Gelegenheit ist glinstig. Das Potenzial fur Stadtereisen in
der eigenen Bevolkerung liegt bei mehr als zwei Dritteln unter
den Stadtereiseaffinen bei knapp drei Vierteln. Und dartiber
hinaus unternehmen inzwischen auch klassische
Strandurlauber Stadtereisen und bewegen sich in einem
neuen Umfeld.

Diese Chance, die sich den Staddten momentan bietet, gilt es
zu nutzen. Der internationale Wettbewerb ist aktuell durch
Beschrankungen nur bedingt in der Lage, deutsche
Stadtereisende fir sich zu gewinnen. Insbesondere im
Hinblick auf die Zeit nach der Corona-Pandemie sind heute
die Weichen in der Produktentwicklung und beim Marketing
zu stellen. Hierfur sind insbesondere die Vorzige der
eigenen Stadt ins Schaufenster zu ricken — unter der
Einbeziehung neuer Anspriche an Hygiene, Sicherheit und
Informationsbereitstellung.

Sicherheit und Vertrauen ist aktuell die wichtigste Wahrung
fur den Stadtetourismus, um den aktuellen Bedurfnissen
sowohl im Hinblick auf die Sicherheit vor Ort als auch fur die
Erlebnisgarantie Rechnung zu tragen.

Auszug Webinar 1:
Treiber und Erfolgsfaktoren

Hier sind, wenn zum Teil auch nur gefiuhlt, die weitlaufigen
Stadte oder Stadte mit einer funktionierenden Stadt-Umland-
Kooperation im Vorteil. Stadte wie Kiel mit der Weitlaufigkeit,
Rostock mit Warnemunde oder Freiburg im Breisgau punkten
hier in besonderem Malfe.

Die gegenwartige Marktbearbeitung darf allerdings nicht dazu
fuhren, dass die eigene Marke verwassert wird. Vielmehr gilt
es, weitere Kooperationen im Hinblick auf die gesamte
Wertschopfungskette zu erschliel3en, um sowohl unter den
aktuellen Bedingungen als auch zu hoffentlich
wiederkehrenden ,normalen” Zeiten im Angebot
konkurrenzfahig aufgestellt zu sein.

Insbesondere die Stadt-Umland-Kooperation kann hierfir als
wichtige Angebotserganzung weiter forciert werden.




_KEY FACTS:. ZURUCK IN DIE ERFOLGSSPUR?! —
PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Verstarkt missen auch Einwohner:innen und Gaste selbst
als Botschafter:innen und ,Influencer:innen“im
Empfehlungsmarketing eingebunden werden. Dies ist nur
madglich, wenn die Stadtentwicklung sich an den
Bedurfnissen der Bewohner:innen orientiert und attraktive
und lebenswerte Raume schafft.

Wie die Einbindung gelingen kann, haben verschiedene
Stadte gezeigt: K6In mit der Kampagne #inKollezuHus oder
Berlin mit der 15-Minuten-Stadt oder Erlebe Deine Stadt.

Hiertber wird sichergestellt, dass die eigene Bevolkerung die
eigene Stadt (neu) kennenlernt und als Multiplikator fur
Freund:innen wirken kann. Und ergénzend gibt es dann
Angebote wie ,Mein Besuch schlaft besser’ in Magdeburg
oder ,Ahoi again!‘ in Hamburg, um voribergehend besondere
Anreize fur die Reise in die Stadt der Freund:innen zu
gewahren.

Damit verandert sich die Aufgabe der DMO im Kontext von
Lebensraummanagement (d.h. Angebotsentwicklung nicht
nur far Touristen, sondern auch fur Einwohner) und
2Arbeitgebermarke Tourismus®, also die Bindung von
Fachkréften, zusatzlich zu den originaren Aufgaben.

Auszug Webinar 1:
Treiber und Erfolgsfaktoren




Die Bereitschaft zu Stadtereisen ist aktuell bei mehr als der Halfte der Stadtereisenden
geringer als zu der Zeit vor Corona.

Bereitschaft zur Unternehmung privater Stadtereisen

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

= Unter den 18- bis 29-Jahrigen ist

die Bereitschaft, aktuell mehr
Stadtereisen zu unternehmen als

vor Corona, hdher als bei den
@ 56%

anderen Altersgruppen.

31%
8%
= I ]
mehr als genauso wie weniger als weil3 nicht/
vor Corona vor Corona vor Corona keine Angabe

DTV )\

Deutscher »r Frage: Wenn Sie einmal Ihre aktuelle Bereitschaft, private Stadtereisen zu unternehmen, mit der Zeit vor der Corona-Pandemie vergleichen: Werden Sie aktuell mehr,
Toutsmuetband weniger oder genauso viele Stadtereisen unternehmen?; Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
ETI® SIELMO'S sisdtereisenstudie 2021 | © 2022 Deutscher Tourismusverband e.V., Europaisches Tourismus Institut, St. EImo's Tourismusmarketing 49



Als Grund, aktuell weniger Stadtereisen zu unternehmen, wird vor allem die Angst sich
anzustecken genannt — auch MalRnahmen und Einschrankungen spielen eine Rolle.

Grunde fiur geringe Bereitschaft zu Stadtereisen

Angst vor Corona-Ansteckung I 632 BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

= Altere Reisende halt tiberdurch-
schnittlich oft die Angst vor der
Ansteckung von Stadtereisen ab.

Einhaltung der Schutz- und Hygienevorschriften [INRNEEEGEGGEEEEEEEEEEE 50%

Beflirchtung, dass nicht alle Attraktionen I 9%
besucht werden konnen = Jingere Personen haben haufiger

Stadtfiihrungen, Events und Angst, Geld nicht zuriickzu-
: - I 41% . - -
andere Angebote finden nicht statt erhalten, falls die Reise nicht

ich habe Angst, mein Geld nicht zuriickzuerhalten, SIS MBI Lol LEn,

I L I 200
wenn ich die Reise nicht antreten kann 29%

weniger Geld fiir Reisen zur Verfugung I 20%

mache aktuell lieber andere Urlaubsformen
als Stadtereisen

BN 11%

ich habe Angst, die Krankenversicherung

; S N . I 2%
zu verlieren, wenn ich in Stadte reise

sonstiges M 4%

DTV »
Deutscer Frage: Aus welchen Griinden werden Sie weniger Stadtereisen unternehmen? (Mehrfachnennungen maglich); Basis: Stadtereisen-Affine, aktuell geringere Bereitschaft
Tusmsvebard Stadtereisen zu unternehmen (n=2.844)

y
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Stadtereisen-Affine verzichten aufgrund von Corona sowohl auf Indoor- als auch auf
Outdoor-Veranstaltungen (z.B. Weihnachtsmarkte).

Nicht-Besuch von Events aufgrund von Corona

, _ BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN
Musik/Konzert indoor I 59%

= Alle Events werden mit

Kultur (Theater, Kino, Oper) indoor I 50% zunehmenden Alter haufiger
gemieden.
Weihnachtsmérkte NG 47% = |ndoor-Musik- und
Kulturveranstaltungen werden von
Sportveranstaltungen [N 6% den Postmateriellen
Uberdurchschnittlich oft aufgrund
Stadtteilfeste T 44% von Corona aktuell vermieden.

Kultur (Festivals, Karneval) outdoor [IIEEGEGNNNNNEEE 412%
Musik/Konzert Outdoor NN 37%
anderes [ 1%

nein I 21%

DTV »
[ Frage: Gibt es ggf. Events, die sie normalerweise, aber aktuell aufgrund der Corona-Pandemie nicht besuchen wiirden? (Mehrfachnennungen méglich);
Tusmsvebard Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)
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Die Auswahl des Stadtereiseziels fallt durch Corona fur drei von zehn Befragten
haufiger auf Stadte in Deutschland — Stadte im Ausland kommen oft seltener in Frage.

Veranderungen bei der Auswahl der Stadtereiseziele im Vergleich zu Vor-Corona

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

Stadte in Deutschland 30% » Stadte in Deutschland kommen

fur die jungeren Altersgruppen im
Vergleich zu der Zeit vor Corona
haufiger in Frage als fir die
Alteren.

Stadte im benachbarten Ausland 56% . : L
= Stadte im Ausland kommen fur die

18- bis 29-jahrigen haufiger in
Frage als fur die alteren
Altersgruppen.

Stadte im uUbrigen Ausland 0 " ..
'm ubrig . /° e sl = Deutsche Stadte kommen v.a. fir

die Performer, die Expeditiven
und die Adaptiv-Pragmatischen
haufiger in Frage.

Stadte aulRerhalb Europas 72%

Ziele kommen wmhaufiger mgleich oft = seltener in Frage

DTV »
Detscer /4 Frage: Inwieweit hat sich wahrend der Corona-Pandemie lhre Auswahl der Stadtereiseziele im Vergleich zu der Zeit vor Corona verandert? Geben Sie bitte an, ob die
bard jeweiligen Ziele haufiger, gleich oft oder seltener in Frage kommen; Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)
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Sowohl wahrend als auch nach Corona werden individuell zusammengestellte
Stadtereisen von der Mehrheit bevorzugt.

Bevorzugung von individuellen Reisen und Pauschalarrangements

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

_ 55% = Sowohl aktuell als auch nach

individuell zusammengestellt Corona bevorzugen alle

58% ST
’ Altersgruppen individuell
zusammengestellte Stadtereisen.

_ I
Pauschalreise

18%

——— k=L
ist mir nicht wichtig
24%
m aktuell/wahrend Corona nach Corona

DTV » Frage: Wirden Sie aktuell/wahrend Corona eher eine von lhnen selbst individuell zusammengestellte Stadtereise oder ein Pauschalarrangement (Unterkunft + weitere
[ Reiseleistungen in einem Preispaket) buchen? Wiirden Sie nach Corona eher eine von Ihnen selbst individuell zusammengestellte Stadtereise oder ein
Toutsmeiband Pauschalarrangement (Unterkunft + weitere Reiseleistungen in einem Preispaket) buchen?; Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Als Verkehrsmittel fur die Anreise spielt sowohl wahrend als auch nach Corona das
Auto die wichtigste Rolle — Bahn, Flugzeug und Bus werden aktuell weniger genutzt.

Bevorzugte Verkehrsmittel fur die Anreise

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN
|
G»  Auto/PKW 80%

7% = Jingere Personen sind
. grundsatzlich offener gegentuber
| -
g Bahn 32% 51% den Verkehrsmitteln Flugzeug,
Bahn und Bus — sowohl wahrend
+ Flugzeug B 18% 38% als auch nach der Corona-
° Pandemie.
B 0% . . .
A Bus 20% » Die Expeditiven sind sowohl
_ . E 7% wahrend als auch nach der
e Reisemobil 8% Corona-Pandemie haufiger als der
Durchschnitt bereit, das Flugzeug
@ ]
B 6% . .
O% Fahrrad 5% odter die Bahn zur Anreise zu
nutzen.
Bl 7% .
m"' Wohnwagen 6% = Die Neo-Okologischen haben
1 1% sowohl aktuell als auch nach der
‘@X@ anderes T 7o/ Pandemie eine hohere
mwahrend der Corona-Pandemie nach der Corona-Pandemie Bereitschatt, die thn zu nehmen
als der Durchschnitt.
DTV \\
Deutscher » Frage: Mit welchen Verkehrsmitteln wirden Sie aktuell wahrend der Corona-Pandemie bevorzugt zu den Stadten anreisen?; Und mit welchen Verkehrsmitteln wiirden Sie

Tourismusverband

nach der Corona-Pandemie bevorzugt zu den Stadten anreisen?; Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)
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Offentliche Verkehrsmittel wie U-/S-Bahnen und Stadtbusse werden in Stadten
wahrend Corona weniger genutzt, dafir mehr Auto und haufigeres zu Ful3 gehen.

Bevorzugte Mobilitatsarten wahrend der Corona-Pandemie

mehr nutzen weniger nutzen BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

57% I zu Fuly H 4% = Je alter die Personen sind, desto

haufiger wird auf U-/S-Bahnen
verzichtet und desto haufiger wird
das eigene Auto genutzt.

529% NI cigenes Auto W 4%

16% WEEEE  Leih-E-Bkes  mm 7%
= Postmaterielle und Prekare

149% . U-/S-Bahn I 4 7% nutzen U-/S-Bahnen
Uberdurchschnittlich oft weniger
13% - E-Scooter M 7% als vor der Pandemie.

12% I Stadtbusse I /09
10% . Taxi N 20%

2% N0 Limousinenservice Il 12%

1% 1 andere 1 1%

17% I keins davon

DTV »
Dl 5 Frage: Welche der folgenden Mobilitatsarten wirden Sie wahrend der Corona-Pandemie in Staddten mehr als vor der Pandemie nutzen?; Und welche der folgenden
bard Mobilitatsarten wirden Sie wahrend der Corona-Pandemie in Stadten weniger als vor der Pandemie nutzen?; Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

i
ETI™ SIELMO'S  gpdtereisenstudie 2021 | © 2022 Deutscher Tourismusverband e.V., Européisches Tourismus Institut, St. EImo’s Tourismusmarketing 55



Gegen die Nutzung der offentlichen Verkehrsmittel spricht vor allem die Angst vor der
Ansteckung — auch die Maskenpflicht ist flr etwa ein Drittel bzw. ein Viertel ein Grund.

Grunde fur die Nicht-Nutzung von Verkehrsmitteln

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

N 5396 = Die Angst vor der Ansteckung ist

I 32% in allen Altersgruppen und allen
U-/S-Bahn . 13% Sinus-Milieus® der entscheidende
B 3% 8% Grund, auf_die t')ffentlic_hen
Verkehrsmittel zu verzichten.
I, 69
N 337
Stadtbusse 14%
8%
B 3%
I, 7 1%
N 250
Taxi 7%
37%
B 2%
m Angst vor Ansteckung = Maskenpflicht = weniger bequem Preis msonstiges
DTV ) . __ I e e e .
Deuser rage: Aus welchen Grinden nutzen Sie [...] weniger als vor der Pandemie?; Basis: Stadtereisen-Affine, Verkehrsmittel wird weniger genutzt (U-/S-Bahn: n=2.394,

outmusseband Stadtbusse: n=2.481, Taxi: n=1.025)
i
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Statement

€€ Neben der Angst vor gesundheitlichen
Risiken bestenht vor allem die Beflrchtung,
dass Attraktionen nicht zuganglich sind oder
Events nicht stattfinden konnen — es geht

um personliche Sicherheit, Planbarkeit und
Verlasslichkeit. £

Auszug Webinar 3: Experience Marketing



Im Ranking der sichersten Stadtereiseziele aus Sicht der Befragten belegen deutsche
Stadte die TOP 10

Als sicher wahrgenommene Stadtereiseziele wahrend Corona — Ranking der TOP 10 aller Stadte

(1) HAMBURG

(2) BREMEN (3) MUNCHEN
@ Kiel @ Freiburg 1.Br. @ Berlin
@ KoIn Bamberg @ Flensburg Heidelberg

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
"""""""""" b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Im Ranking der sichersten Stadtereiseziele aus Sicht der Befragten belegen Hamburg,
Minchen und Berlin die TOP-3 der ,Must-See-Stadte”.

Als sicher wahrgenommene Stéadtereiseziele wahrend Corona — Ranking der TOP 10 ,,Must-See-Stadte“

(1) HAMBURG

(2) MUNCHEN & (3) BERLING
@ Oslo @ Stockholm @ Helsinki
@ Kopenhagen Wien @ Zurich Barcelona

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
o b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)

y
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Im Ranking der sichersten Stadtereiseziele aus Sicht der Befragten belegen Bremen,
Heidelberg und Wurzburg die TOP-3 der ,Historic Highlights®.

Als sicher wahrgenommene Stadtereiseziele wahrend Corona — Ranking der TOP 10 ,,Historic Highlights*

(1) BREMEN

(2) HEIDELBERG & (3) POTSDAM

@ Wirzburg @ Regensburg @ Augsburg

@ Koblenz Schwerin @ Dresden Trier

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
o b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Im Ranking der sichersten Stadtereiseziele aus Sicht der Befragten belegen Koln,
Bamberg und Dusseldorf die TOP-3 der ,Event-Cities".

Als sicher wahrgenommene Stadtereiseziele wahrend Corona — Ranking der TOP 10 ,,Event-Cities”

(1) KOLN

(2) BAMBERG & (3) DUSSELDORF &

@ Konstanz @ Hannover @ Mainz
Stuttgart Frankfurt a.M. Passau Basel
@ © (1)

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
o b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)
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Im Ranking der sichersten Stadtereiseziele aus Sicht der Befragten belegen Kiel,
Freiburg im Breisgau und Flensburg die TOP-3 der ,Green-/Blue-Cities”.

Als sicher wahrgenommene Stadtereiseziele wahrend Corona — Ranking der TOP 10 ,,Green-/Blue-Cities*

(1) KIEL

(2) FREIBURGi.BR.) (3) FLENSBURG ©

@ Libeck @ Baden-Baden @ Rostock
@ Stralsund Bremerhaven@ Wismar Wilhelmshaven

DTV »
Deutscer ) Frage: Sagen Sie mir nun bitte fiir jede der folgenden Aussagen, auf welche der lhnen bekannten Stadte diese Aussage |hrer Meinung nach besonders zutrifft;
o b Basis: Stadtereisen-Affine, denen die Stadte jeweils bekannt sind (n=129-334)

y
ETI™ SIELMO'S sisdtereisenstudie 2021 | © 2022 Deutscher Tourismusverband e.V., Europaisches Tourismus Institut, St. EImo's Tourismusmarketing 62



— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Bewertung:

Sicherheit — personliche Sicherheit und Planungssicherheit —
ist zur wesentlichen Bedingung flr die Urlaubsentscheidung
und -buchung geworden. Vertrauen ist der Schliissel zum
Erfolg. Mit vertrauensbasierten Mal3hahmen kann bei den
Gasten gepunktet werden.

Personliche Sicherheit setzt dabei Vertrauen in die
Gastgeber:innen voraus, alle erforderlichen Mal3nhahmen zum
Schutz vor Ansteckung umzusetzen. Planungssicherheit
bedeutet fir den Reisenden, sich darauf verlassen zu
konnen, dass Restaurants und Sehenswiurdigkeiten gedffnet
und zugénglich sind, im Falle kurzfristiger Plandnderungen
auch Stornierungsmoglichkeiten bestehen.

Zudem spielt im Hinblick auf das Sicherheitsempfinden auch
das Mobilitatsangebot vor Ort eine Rolle. Insbesondere
offentliche Verkehrsmittel werden wahrend Corona
gemieden. Insofern ist auch die Entwicklung entsprechender
Alternativkonzepte eine wichtige Maflinahme.

Um ein Sicherheitsgefuhl zu vermitteln, sind aktuelle, gut
verfuigbare und verlassliche Informationen der Schliissel. Die
Anbieter haben, genauso wie die stadtischen Marketing-
organisationen, die Aufgabe, relevante Informationen

Auszug Webinar 3:
Experience Marketing

zu bindeln und zugéanglich zu machen.

,Open Data" ist ein wichtiges Stichwort — ersetzt aber nicht
die Verantwortung, Richtigkeit und Verlasslichkeit der
Informationen zu garantieren. Information alleine reicht
jedoch nicht aus: Storytelling muss diese Information in
Geschichten mit personlicher Relevanz verpacken.

Apps sind ein wichtiges Werkzeug, sie missen vor allem vier
Anforderungen erfillen: kontaktloses Bezahlen,
Reservierungen von Gastronomie- und Freizeiteinrichtungen,
schnelle Sichtbarkeit gedffneter Einrichtungen,
Besucherlenkung zu gedffneten und nicht tberlaufenen
Einrichtungen und Attraktionen. Insbesondere die
Besucherlenkung durch digitale Tools wird zuktnftig an
Bedeutung gewinnen.

Apps decken aber nicht alle Informationsbedurfnisse ab. Die
Praxis zeigt, dass auch die klassische Tourismusinfo vor Ort
noch grof3en Stellenwert haben kann (s. Kiel).

Auch hier: Kooperation aller Akteure ist eine notige
Voraussetzung fur den Erfolg im Stadtetourismus.




Beispiel: SprottenFlotte — Bikesharing-System in der KielRegion
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Tourismusverband

Quelle: https://mww.nextbike.de/de/kielregion/
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Experience

— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Um auf das erhohte Sicherheitsbedurfnis der Gaste
einzugehen und den oftmals negativen Medienberichten
entgegenzuwirken, sollte eine realitatsgetreue Bericht-
erstattung tber Hygiene- und Sicherheitsmal3nahmen sowie
Uber die aktuelle Situation vor Ort erfolgen (z. B. durch
Einbau von Live-Bildern und Streaming tber die Online-
kanéle). Diese Informationen missen fir Gaste leicht
auffindbar sein. Hohen Stellenwert hat insbesondere die PR-
und Medienarbeit (Interviews, Pressemal3inahmen).

Um dem Gast Sicherheit und Flexibilitat hinsichtlich seiner
Buchung zu geben, kdnnen z. B. Storno-Versicherungen
oder Reiseriickholversicherungen in den Ubernachtungspreis
inkludiert und aktiv kommuniziert werden. Diese kbnnen auch
optional angeboten und in den Buchungsprozess integriert
werden. In jedem Fall sollte es kulante Stornoldsungen fur
Gaste geben. Eine Zusammenarbeit mit Reisebiros und
Reiseveranstaltern kann den Géasten Sicherheit vermitteln.

Initiativen zur Ubernahme von Stornoversicherungen und
Reisertickholversicherungen kénnten von Destinationen
initiiert bzw. von Betrieben unterstitzt werden (z. B. Teiluber-
nahme der Kosten als Anreiz fur Betriebe, die sich
beteiligen).

Auszug Webinar 3:

Veranstaltungen und Events bieten wichtige Reiseanlasse.
Auch wenn Veranstaltungen pandemiebedingt nicht im Fokus
stehen, haben doch viele tolle Beispiele 2021 gezeigt, wie
Events auch sicher (z.B. als Open-Air) oder mit den richtigen
Sicherheitsstandards stattfinden konnen.

Der Stadtetourismus wird sich erholen, allerdings ist nicht zu
erwarten, dass der Geschaftstourismus, der in vielen Stadten
wichtig(st)e Saule der Tourismuswirtschaft war, auf das
Niveau von vor Corona steigt.

Es mussen deshalb neue Konzepte entwickelt werden, um
Ruckgange zu kompensieren: Die Entwicklung neuer
Erlebnisprodukte unter starker Berticksichtigung von
Sicherheit (personliche Sicherheit und Planungssicherheit),
Nachhaltigkeit und zielgerichtetes Marketing fur relevante
Zielgruppen (Sinus-Milieus) wird zur Voraussetzung fur
kiinftigen Erfolg im Stadtetourismus.




Knapp jede:r zweite Stadtereise-Affine hat seit Beginn der Corona-Pandemie bereits
eine private Stadtereise unternommen.

Unternehmung von Stadtereisen seit Beginn der Corona-Pandemie
BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

= Je junger die Person, umso
haufiger wurden bereits
Stadtereisen seit Beginn der
Corona-Pandemie unternommen.

= Uberdurchschnittlich oft seit dem
52% Beginn der Pandemie eine
Stadtereise unternommen haben
die Performer und die Adaptiv-
Pragmatischen.

48%

ja nein

DTV ),

Toutsmusyetband Frage: Haben Sie seit dem Beginn der Corona-Pandemie im Frihjahr 2020 bereits private Stadtereisen unternommen?; Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)
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Vor allem das Interesse an den Stadten, um Neues zu entdecken und zu erleben
sowie die Flucht aus dem Alltag sind aktuell Grinde fur Stadtereisen

TOP-Grinde fur Stadtereisen auch in Corona-Zeiten

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

s omascronerioven I
Neues entdecken/erleben 0 = 60- bis 69-Jahrige haben haufiger

Interesse an Stadten und an
Kultur & Bildung.

Alltag entfliehen/Abwechslung _ 22% = Beim Postmateriellen Milieu ist
das Interesse an Stadten/Neues

entdecken Uberdurchschnittlich
groR3, das Neo-Okologische Milieu

Reiselust/Spat/Hobby | 13% mochte tiberdurchschnittlich

haufig dem Alltag entfliehen.

Kultur und Bildung 12%

Familie/Freunde/Bekannte - 7%

DTV W
Deulscher zz’ 4

foursmuser Frage: Aus welchen Griinden unternehmen Sie aktuell Stadtereisen?; Basis: Stadtereisen-Affine, wahrend Corona bereits eine Stadtereise unternommen (n=2.422)
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60 Prozent der bereits zu Corona-Verreisten haben im Hotel Ubernachtet — gut jede:r
Flnfte in einer Ferienwohnung oder bei Freunden bzw. der Familie.

Gewahlte Unterkunftsarten

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN
Hotel I 61%
= Alle Altersgruppen haben am
Ferienwohnung/Ferienhaus I 22% haufigsten im Hotel Gibernachtet.
Unterbringung bei Freunden/Familie I 21%
Pension/Bed and Breakfast Il 10%
Homestay (z.B. airbnb) 1l 7%
Campingplatz 1l 6%
Hostel/Jugendherberge Il 6%

Couchsurfing 1 1%

anderes M 3%

DTV »
Deutscer /4 Frage: In welcher Art von Unterkunft ibernachten Sie/haben Sie bei ihrer Stadtereise Ubernachtet? (Mehrfachnennungen mdglich); Basis: Stadtereisen-Affine, wahrend
Tusmsvebard Corona bereits eine Stadtereise unternommen (n=2.422)
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Die deutliche Mehrheit derjenigen, die wahrend Corona bereits eine Stadtereise
unternommen haben, hat individuell gebucht.

Buchung von Pauschalarrangements

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

= Im Hinblick auf die Buchung von
84% Pauschalarrangements gibt es
keine signifikanten Unterschiede
zwischen den Altersgruppen.

= Pauschalarrangements wurden
Uberdurchschnittlich haufig von
den Adaptiv-Pragmatischen und
den Konsum-Hedonisten gebucht.

16%
ja nein
DTV »
peusster /7). Frage: Haben Sie ein Pauschalarrangement gebucht (Unterkunft + weitere Reiseleistungen in einem Preispaket)?; Basis: Stadtereisen-Affine, wahrend Corona bereits
Tusmsvebard eine Stadtereise unternommen (n=2.422)
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Gut 60 Prozent der derer, die bereits unter Corona-Bedingungen gereist sind, fanden
diese Reise(n) genauso schon wie vor Corona, mehr als jede:r Vierte:r weniger schon.

Vergleich der Stadtereisen vor und wahrend der Corona-Pandemie

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

diese Reise war schoner als 7%

. : = Je alter die Personen sind, umso
die Reisen vor Corona

hoéher ist der Anteil derer, die die
Reise unter Corona weniger
schon als unter

: . ,Normalbedingungen“ empfanden.
diese Reise war genauso 61%
schon 0

diese Reise war weniger
schon als die Reisen vor 27%
Corona

weil3 nicht/keine Angabe 6%

DTV »\
Deutcher /4 Frage: Wenn Sie diese Reise(n) mit einer privaten Stadtereise vor der Corona-Pandemie vergleichen, wie wiirden Sie diese Reise bewerten?;
bard Basis: Stadtereisen-Affine, wahrend Corona bereits eine Stadtereise unternommen (n=2.422)
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Weiterempfehlungsbereitschaft anhand des Net Promoter Score: Je mehr Promotoren,
desto grof3er die Wahrscheinlichkeit der Weiterempfehlung.

Erlauterung des Net Promoter Scores (NPS)

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie [...] einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen?

Detractors Passives Promoters
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Kritiker: ungluckliche Passive: zwar zufrieden, Promotoren: begeisterte
Kunden/Gaste aber nicht begeistert Kunden bzw. Géaste

Net Promoter Score (NPS) = - % Kritiker

i
ETI™ SIELMO'S  gpdtereisenstudie 2021 | © 2022 Deutscher Tourismusverband e.V., Européisches Tourismus Institut, St. EImo’s Tourismusmarketing 7




Jede:r Zweite, die/der bereits eine Stadtereise wahrend Corona unternommen hat,
wuirde diese nicht an Freunde, Verwandte und Bekannte weiterempfehlen.

Weiterempfehlungsbereitschaft von Stadtereisen wahrend Corona

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

Detractors Passives Promoters * Inallen Altersgruppen ist der
Anteil der Kritiker hdher als der

Anteil der Promotoren (negativer

O © 0 06606 06 606 " © 0 0
NPS). Die 30- bis 44-Jahrigen
wirden eine Stadtereise wahrend
Corona am ehesten
weiterempfehlen, die 60- bis 69-

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NPS Jahrigen am
unwahrscheinlichsten.

51% 26% 23% 27 = Die Adaptiv-Pragmatischen
weisen den besten NPS (-10) auf,
die Postmateriellen und die
Traditionellen den schlechtesten

Kritiker: Passive: Promotoren: (-40 bzw. -47).
ungltickliche zwar zufrieden, aber begeisterte Kunden bzw.
Kunden/Gaste nicht begeistert Gaste
;;:‘;"zz Frage: Wirden Sie eine private Stadtereise wahrend der Corona-Pandemie Ihren Freunden, Verwandten und Bekannten empfehlen?; Basis: Stadtereisen-Affine, wahrend

Corona bereits eine Stadtereise unternommen (n=2.422)
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Grunde fur und gegen Stadtereisen wahrend Corona

Weiterempfehlungsbereitschaft von Stadtereisen wahrend Corona

51% 26%

Naturlich ist eine private
Stadtereise auch in Zeiten
von Corona sehr schon,
dennoch muss man damit
rechnen, bestimmte Dinge
nicht machen zu kdnnen.

Ja, aber man muss
naturlich etliche
Restriktionen und
erheblichen extra
Zeitaufwand in Kauf

23%

Es ist wahrend Corona eine
gute Moglichkeit einfach mal
rauszukommen. Durch die
unterschiedlichen Corona-
zahlen in Europa kann man
so auch Neues kennenlernen,
das man sonst nicht gesehen
hatte.

nehmen.

Die aktuelle Fur mich ist das Entdecken

Situation verandert der Stadt wichtig. Solange _ ) .
sich jeden Tag und Restaurants und Museen Reisen lasst den Alltag eine
deswegen wiirde gedffnet sind, bendtige ich Weile in den Hintergrund
nicht 100%-ig die nichts weiter. Ich laufe gern rlcken und Kraft tanken.
Reisen empfehlen. zu Ful3 durch die Stadt und

sauge den Flair auf.
:::1-.:,’ » Frage: Wirden Sie eine private Stadtereise wahrend der Corona-Pandemie Ihren Freunden, Verwandten und Bekannten empfehlen?; Basis: Stadtereisen-Affine, wahrend

Tourismusverband

Corona bereits eine Stadtereise unternommen (n=2.422)
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Der Anteil der Stadtereiseaffinen liegt in Deutschland aktuell bei
72%, wobei der Anteil in Stiddeutschland leicht Gber- und in
Ostdeutschland leicht unterdurchschnittlich ist. Mit zunehmendem
Alter nimmt das Interesse an Stadtereisen ab, von 83% bei 18-
29jahrigen auf 61% bei 60-69jahrigen. Die Sinus-Milieus® der
Expeditiven, der Post-Materiellen, der Performer und der Neo-
Okologischen sind deutlich haufiger stadtreise-affin.

Knapp zwei Drittel der Personen, die in den letzten drei Jahren
Stadtereisen unternommen haben oder grundsétzliches Interesse
daran haben, machen Stadtereisen mindestens jahrlich. Das
Milieu der Adaptiv-Pragmatischen unternehmen haufiger mehrfach
pro Jahr Stadtereisen.

Hauptmotivation fur private Stadtereisen ist mit Abstand der
Besuch von Sehenswurdigkeiten (77%), gefolgt von urbanes
Flair/in Stadtkultur eintauchen (45%) und kulinarisches
Angebot/Genuss (42%). Szene, Clubs und Bars sind zudem fur
mehr als ein Finftel der Befragten zwischen 18-29 Jahren ein
Grund, Stadte zu besuchen. 60- bis 69jahrige haben
tberdurchschnittlich oft Kunst, Museen, Ausstellungen sowie
Architektur und Baukultur als Anlass.

Bei der Auswahl des Stadtereiseziels sind v.a. das Preis-
Leistungs-Verhaltnis und gute Unterkiinfte relevant — nachhaltige
Angebote fur jede:n Zehnte:n wichtig.

DTV )

Tourismusverband

— KEY FACTS: REISEVERHALTEN ZU STADTEREISEN (1/2)

Knapp die Halfte der Stadtereise-Affinen hat seit der Beginn der
Corona-Pandemie bereits Stadtereisen unternommen. Vor allem
das Interesse an den Stadten, um Neues zu entdecken und zu
erleben sowie die Flucht aus dem Alltag waren Grinde fur
Stadtereisen wahrend Corona.

16 Prozent haben diese Reise als Pauschalarrangement gebucht,
Uberdurchschnittlich haufig von Adaptiv-Pragmatischen und
Konsum-Hedonisten. 60 Prozent haben dabei im Hotel
Ubernachtet — gut jede:r Fiinfte in einer Ferienwohnung oder bei
Freunden bzw. der Familie.

Die Bereitschaft zu Stadtereisen ist allerdings aktuell bei mehr als
der Halfte der Stadtereisenden geringer als zu der Zeit vor Corona.
Als Grund, aktuell weniger Stadtereisen zu unternehmen, wird vor
allem die Angst sich anzustecken genannt — auch MalRnahmen
und Einschrankungen spielen eine Rolle.

Jede:r Zweite, die/der bereits eine Stadtereise wahrend Corona
unternommen hat, wiirde diese nicht ohne weiteres an Freunde,
Verwandte und Bekannte weiterempfehlen. Griinde dafir liegen
vor allem im eingeschréankten Angebot, aber auch Ansteckung
spielt ein Rolle.

Fr eine Weiterempfehlung spricht vor allem, dass man die
Sehnsucht nach Reisen und Erholung befriedigen kann.

y
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— KEY FACTS: REISEVERHALTEN ZU STADTEREISEN (2/2)

Die Bereitschaft zu Stadtereisen ist allerdings aktuell bei mehr als
der Hélfte der Stadtereisenden geringer als zu der Zeit vor Corona.
Als Grund, aktuell weniger Stadtereisen zu unternehmen, wird vor
allem die Angst sich anzustecken genannt — auch MalRnahmen
und Einschrankungen spielen eine Rolle.

Mehr als ein Viertel der Stadtereise-Affinen unternehmen auch
aktuell Stadtereisen, auch hier sinkt die Bereitschaft mit
zunehmendem Alter. Vor allem die Konsum-Hedonisten und die
Adaptiv-Pragmatischen beabsichtigen tberdurchschnittlich oft,
aktuell Stadtereisen zu unternehmen. Die Auswahl des
Stadtereiseziels fallt durch Corona fir drei von zehn Befragten
haufiger auf Stadte in Deutschland — Stadte im Ausland kommen
seltener in Frage.

Allerdings gibt es auch einige Events, die wahrend Corona nicht
besucht werden, aber zu ,normalen® Zeiten. Hierzu zahlen sowohl
Indoor- als auch Outdoor-Veranstaltungen. Nur jede:r Funfte
verzichtet auf keine Events bei Stadtereisen.

Als Verkehrsmittel fir die Anreise spielt sowohl wahrend als auch
nach Corona das Auto die wichtigste Rolle.

Bahn, Flugzeug und Bus werden aktuell allerdings deutlich
seltener genutzt. Jingere Personen sind aber grundséatzlich
offener gegenuber diesen Verkehrsmitteln — sowohl wahrend als
auch nach der Corona-Pandemie.

Offentliche Verkehrsmittel wie U-/S-Bahnen und Stadtbusse
werden in Stadten wahrend Corona weniger genutzt, dafir mehr
Auto und haufigeres zu Ful3 gehen.

Je alter die Personen sind, desto haufiger wird auf U-/S-Bahnen
verzichtet und desto haufiger wird das eigene Auto genutzt.

Gegen die Nutzung der 6ffentlichen Verkehrsmittel und Taxis
spricht vor allem die Angst vor der Ansteckung — auch die
Maskenpflicht ist fur viele ein Grund.

DTV ),

Tourismusverband
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Postmaterielles

Milieu
\ Adaptiv-
Pragmatische
Traditionelles Mitte

Nostalgisch-

Mili
e Burgerliches Milieu

Prekéares Milieu

oy

Tourismusverband

Profile der Sinus-Milieus®

Milieu der Expeditives
Performer Milieu
- Neo-
Okologisches
Konsum- Milieu

Hedonistisches

Milieu

Konservativ-Gehobenes Milieu
Anteil Stadtereisen-Affine: 72%
aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 23%
Unternehmung von Stéadtereisen seit Corona: 46%
Corona-Informationen tGiber App der Destination: 50%

Buchung Pauschalarrangement: 17%

Postmaterielles Milieu
Anteil Stadtereisen-Affine: 81%
aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 26%
Unternehmung von Stéadtereisen seit Corona: 51%
Corona-Informationen tber App der Destination: 57%

Buchung Pauschalarrangement: 9%
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Profile der Sinus-Milieus®

Postmaterielles
Konservativ- Milieu
Gehobenes Milieu

Expeditives

Milieu

Adaptiv-
Pragmatische Neo-
Traditionelles R Mitte Okologisches
Miliew ~ _ Nostalgisch- Konsum- Milieu
Birgerliches Milieu Hedonistische
Milieu

Prekéares Milieu

DTV »

Tourismusverband

Milieu der Performer
Anteil Stadtereisen-Affine: 80%
aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 29%
Unternehmung von Stéadtereisen seit Corona: 53%
Corona-Informationen tber App der Destination: 59%

Buchung Pauschalarrangement: 14%

Expeditives Milieu
Anteil Stadtereisen-Affine: 80%
aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 31%
Unternehmung von Stéadtereisen seit Corona: 51%
Corona-Informationen tiber App der Destination: 60%

Buchung Pauschalarrangement: 13%
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Profile der Sinus-Milieus®

Konsum-Hedonistisches Milieu

_ Postmg_terielles Milieu der Expeditives
Konservativ- Milieu

Gehobenes Miliel Performer Milieu Anteil Stadtereisen-Affine: 68%

_ aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 33%
Adaptiv-

Pragmatische - Neo- .. . .
Traditionelles , Mitte v ologisches Unternehmung von Stéadtereisen seit Corona: 47%
Miieu  _ Nostalgiseh W consund Milieu
SosTee e ."""Hedogiiﬁziche Corona-Informationen tGiber App der Destination: 53%
Prekares Milieu Buchung Pauschalarrangement: 29%
Adaptiv-Pragmatische Mitte Neo-Okologisches Milieu
Anteil Stadtereisen-Affine: 71% Anteil Stadtereisen-Affine: 81%
aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 38% aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 27%
Unternehmung von Stédtereisen seit Corona: 52% Unternehmung von Stéadtereisen seit Corona: 50%
Corona-Informationen tiber App der Destination: 58% Corona-Informationen tber App der Destination: 62%
Buchung Pauschalarrangement: 25% Buchung Pauschalarrangement: 15%

DTV ),

Tourismusverband
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Profile der Sinus-Milieus®

Postmaterielles Milieu der Expeditives
Konservativ- Milieu Milieu
Gehobenes Milieu Perianticy
\ Adaptiv-
Pragmatische _ Neo-
Teahiame] Mitte Okololg_isches
Milieu Konsum- ey

Hedonistische

rekares Milieu

Traditionelles Milieu
Anteil Stadtereisen-Affine: 58%
aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 14%
Unternehmung von Stéadtereisen seit Corona: 37%
Corona-Informationen tber App der Destination: 34%

Buchung Pauschalarrangement: 11%

Nostalgisch-Burgerliches Milieu
Anteil Stadtereisen-Affine: 64%
aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 19%
Unternehmung von Stadtereisen seit Corona: 43%
Corona-Informationen tber App der Destination: 43%

Buchung Pauschalarrangement: 13%

Prekares Milieu
Anteil Stadtereisen-Affine: 50%
aktuelle Bereitschaft zu Stadtereisen: 17%
Unternehmung von Stéadtereisen seit Corona: 36%
Corona-Informationen tber App der Destination: 31%

Buchung Pauschalarrangement: 14%

DTV ),

Tourismusverband
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Webinar-Voting

Bitte geben Sie uns Ihre Einschatzung:

Uber welchen Kanal
wurden Sie sich die
Information fur lhre

Stadtereise am

ehesten wiunschen?
Uber welchen Weg
waren sie am besten

ZU motivieren?
TV )

Tourismusverband

Auszug Webinar 3: Experience Marketing

Informationskanal

Umfrage | 1Frage | 140 von 1617 (86%) haben teilgenommen

1. Uber welchen Kanal wiirden Sie sich die Information fiir Ihre Stadtereise am ehesten wiinschen?  (Einzelne Wahl) *

140/140 (100%) haben geantwortet

Empfehlungen von Freuden, Bekannten und Verwandten

Website der Stadte

Website der Unterkiinfte / Attraktionen
-

Online-Buchungsportale (Booking, Expedia, Airbnb etc)
|

Online-Bewertungsportale (TripAdvisor, Jochen Schweizer etc)
-

Social Media (Facebook, Instagram, YouTube etc)
—

Reiseblogger/Berichte/Tests im Internet
—

Reisefithrer
]

Touristinformation
—

Reisebiiros/-veranstalter
]

y
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(37/140) 26%

(45/140) 32%

(4/140) 3%

(4/140) 3%

(4/140) 3%

(22/140) 16%

(14/140) 10%

(2/140) 1%

(7/140) 5%

(1/140) 1%

81



Fur die Inspiration und Information zur Stadtereisenplanung greifen Stadtereisen-Affine
am haufigsten auf Empfehlungen von Freunden und Bekannten zurtck.

Genutzte Medien/Kanadle fur die Inspiration und Information

*v 2 Reisefiihrer 17%
@ s \\ | 1/ ¢
= Empfehlungen von Broschiiren/Flyer 7%
a0 Freuden, Bekannten und 36%
) i 1 0
'.‘ Verwandier Reisemagazine/Fachpresse 7%
Social Media (Facebook,
. Instagram Yo(uTube etc.) 17%
Website der Stadte 31% ' '
Reiseblogger/Berichte/Tests LY
@ Website der Unterkiinfte 23% im Internet 0
== [0)
Website der Attraktionen 14% Podcast 2%
Newsletter/E-Mails 4%
Online-Hotelbuchungs- Tourist-Informationsstellen 12%
Portale (Booking, 33%
f f f Expedia, Airbnb etc.) Reisebiiros/-veranstalter 11%
Online-Bewertungsportale Reise-)Messen 204
. . - (o
(TripAdvisor, Jochen 18% ( :
Schweizer, ...) x Sonstiges 204
DTV ) keine Medien/Kanéle 6%
Deutscher » Frage: Wenn Sie eine private Stadtereise planen, welche Medien bzw. Kanéle nutzen Sie ublicherweise, um sich inspirieren zu lassen bzw. sich zu informieren?
Toutsmuetband (Mehrfachnennungen mdglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

A
ETI® SIELMO'S Stadtereisenstudie 2021 | © 2022 Deutscher Tourismusverband e.V., Europaisches Tourismus Institut, St. EImo‘s Tourismusmarketing 82



Fur die Inspiration und Information zur Stadtereisenplanung greifen Stadtereisen-Affine
am haufigsten auf Empfehlungen von Freunden und Bekannten zurlick.

Genutzte Medien/Kanadle fur die Inspiration und Information

4

DTV »)
Devtscher Frage: Wenn Sie eine private Stadtereise planen, welche Medien bzw. Kanéle nutzen Sie Ublicherweise, um sich inspirieren zu lassen bzw. sich zu informieren?
(Mehrfachnennungen mdglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

A
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Fur die Inspiration und Information zur Stadtereisenplanung greifen Stadtereisen-Affine
am haufigsten auf Empfehlungen von Freunden und Bekannten zurtck.

Genutzte Medien/Kandle fur die Inspiration und Information — nach Sinus-Milieus®

ol os [NRMA PR | ce | ADA
T s

Empfehlungen von Freunden/Bekannten/Verwandten

35%

Webseiten der Stadte 20% [EOIE1% 30%
Website der Unterkinfte 22% - 21%
Website der Attraktionen 15% RN 12% 10%
Online-Hotelbuchungs-Portale 35% - 31%
Online-Bewertungsportale 21% BN 15% 11%
Reisefiihrer 4% RN 17% | 11%
Broschuren/Flyer 7% WEZH 10%  10%
Reisemagazine/Fachpresse 6% MM 5% 6%
Social Media 23% [ECIA 9% | 12%
Reiseblogger/Berichte/Tests im Internet 11% B 6% 6%
Podcasts W 2% METC0% | 1%
Newsleter/E-Mails 5% BECH 7% |-
Tourist-Informationsstellen IAGl 10% - 9%
Reisebiiros/-veranstalter 9% WEELAN 11% 11%
(Reise-)Messen 2% [EZM 1% 1%
Sonstiges 2% WETMI 2% | 2%
keine Medien/Kanale 5% BEZM 13% 14%
ELZ ») Frage: Wenn Sie eine private Stadtereise planen, welche Medien bzw. Kanéle nutzen Sie ublicherweise, um sich inspirieren zu lassen bzw. sich zu informieren?

Toutsmeiband (Mehrfachnennungen mdoglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)
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Statement

£ £ Im Kontext des Vertrauensmanagements
(Erlebnis & Sicherheit) haben personliche
Empfehlungen die grofdte Bedeutung.

Neben direktem Empfehlungsmarketing in
Social Media haben Buchungs- und
Bewertungsportale ebenso eine hohe
Relevanz, um Reiseerlebnisse zu vermitteln
und die Reiseinspiration und LG
Reiseentscheidung zu beeinflussen.

Auszug Webinar 3: Experience Marketing



Beispiel: #inKollezuHus — Kampagne der Stadt Koln und KélnTourismus

()

#inRéllezeHué

Kampagne der Stadt Koln-und KolnTourismus

Videos aus #inKollezeHus

Diese Kolner Personlichkeiten finden auch in dieser Zeit motivierende Worte und lassen uns an ihrer Liebe zu Koln teilhaben

i S
' y C. de
Silvia Pamperien Lui Henriette Reker Ludwig

Stadtfiihrerin Oberbiirgermeisterin Stadtfiihrerinnen

Zu allen Videoclips

Danielle Mataré Volker Hein
Stadtfuhrerin Stadtfiihrer

DTV »

Tourismusverband

7.4 -
Zwart undeM- -

#inKollezuHus

gemeinsame Kampagne der
Stadt Koln und KéInTourismus
Kolner Persdnlichkeiten aus allen
gesellschaftlichen Bereichen
melden sich in Videobotschaften
zu Wort — Prominente,
Kulturakteure,
Museumsdirektoren, Polizisten,
Hoteldirektoren und viele weitere
Koélnerinnen und Kdlner

kurze Einblicke in den
Videobotschaften, was das
kélsche Geflhl eigentlich
bedeutet

i
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Beispiel: Hamburg — Ahoi again!

i 3 ] " 1 " » -
i ,—.Hﬁ, Hamburg*
Tourlsmus

Gemeinsames Wiedersehen in Hamburg

= nach einer Zeit der Einschrankungen ladt die
Hansestadt Hamburg dazu ein, ein Wiedersehen mit
Freunden und Familie im hohen Norden zu erleben

» Reisepaket "Hamburg — Ahoi Again™ mit attraktiven
Ubernachtungskonditionen inklusive kostenfreien
Zusatzleistungen, wie zum Beispiel ein Upgrade in eine
hohere Zimmerkategorie, einen kostenlosen
Hotelparkplatz oder einen kostenlosen
Welcomedrink an der Hotelbar

g kostenfreier
Stornierung

DTV »

Tourismusverband

Quelle: https://www.hamburg-tourism.de/das-ist-hamburg/ahoi-again-gemeinsames-wiedersehen-in-hamburg/
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Viertelliebe Minchen — Was Miunchens Ecken so besonders macht

Uberblick und Test: Abenteuer Stadtviertel

Alles Munchen
was?

Die Minchner Stadtviertel konnten unterschiedlicher nichtsein: \Wie es dazu'ka
welches Stadtviertel am besten zu Ihnen'passt, effahreﬁ;ﬁié hier_ Mit Test!
’

Jetztansehen i . . > . ' J Was Munchens Ecken D besonders

macht: Vorstellung der einzelnen
Stadtviertel von Miinchen

= Abenteuer Stadtviertel: Test,
welches Stadtviertel am besten zu
einem passt

= Viertelliebe-Tour: Fihrung durch die
verschiedenen Stadtteile in
Minchen, jede Woche ein anderes
Viertel entdecken

DTV »

Tourismusverband

i
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Beispiel: Berlin 15-Minuten-Stadt — Zu Ful} die schonsten Kieze der Stadt entdecken

lhre Vortelle =
Die 15—M|nuTen-STod’r bietet Ihnen ).

= Konzept der 15-Minuten-Stadt basierend
auf einer Innovation aus der

. Y Stadteplanung
J Sehenswiirdigkeiten, Restaurants & Geschafte in .~ _| = Erkundung der Nachbarschaft zu Fu

Hotel-N&he , oder mit dem Rad — umweltfreundlich
 Erkundungen in 15-Geh-Minuten unterwegs und das authentische Kiez-
Leben kennenlernen

' Ausgesuchte Hotels
' Authentisches Berlin-Gefiihl im Kiez

V' Individuelles Reisen

»

Hotels ansehen
DTV )»

"""""""""" Quelle: https://www.visitberlin.de/de/15-minuten-stadt-berlin
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Beispiel: Dein Potsdam-Podcast

Dein Detsdam~LPedcast

S0 hort es sich an, wenn eine Stadt aus dem Nahkastchen plaudert - so klingt Dein Potsdam-Podcast. In rund 20 Minuten ertonen kleine Anekdoten und inspirierende
Geschichten. Anne von der PMSG Potsdam Marketing und Service GmbH plaudert mit ihren Kolleglnnen tber Lieblingsorte und Erlebnisse abseits der touristischen
Pfade. Potsdamer Kapfe geben Einblick hinter die Kulissen und erwecken das Potsdam-Gefuhl zum Leben.

il SOUNDCLOUD

Dein Potsdam
Frithling auf der Freundschaftsinsel ¥ (D Teilen

Staffel 5

WoinPrtsdam

PODCAST AUS POTSDAM

> 408
E Dein Potsdam - Fridhling auf der Freundschaftsinsel » 408
E Dein Potsdam - 100. Todestag der Kaiserin Auguste Viktoria > 451
E Dein Potsdam - Neuer Aussichtsturm in Potsdams Mitte b 482
B R Dein Potsdam
P % Dein Potsdam Podcast - Staffel 5
Privacy policy
Deulscher ))
Toutsmeiband Quelle: https://deinpotsdam.de/podcast
. ElImo’s Tourismusmarketing 90
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Beispiel: Besuch der eigenen Stadt — verguinstigte Konditionen flr Einheimische

i -

Erlebe Deine Stadt!

lhr Wohlfahl-Kurzurlaub in der eigene_n Stadt

Entdecken Sie Berlin mit unserem bekannten Erlebe Deine Stadt! Angebot. GenieBen Sie lhre Stadt in

) . einem der schonsten 3 - 5 Sterne-Hotels Berlins und geben Sie dem Fernweh keine Chance. Ubernachten
- und erleben Sie Ihre Stadt einmal als Tourist! Zudem konnen Sie jetzt auch ein Einzelzimmer oder mit
t ll I Inrer Familie ein Familienzimmer bei Erlebe Deine Stadt! buchen.

Mit dem Family & Friends Angebot konnen Berliner*innen und Brandenburger*innen ab sofort
ausgewahlte Angebote von Erlebe Deine Stadt! fiir Familienangehorige und Freunde, die zu Besuch
kommen, buchen.

DTV »

’H'] %Ogédaebu Ie

MEIN BESUCH SCHLAFT BESSER
Obernachtungsangebote - giiltig vom 01. Juli 2020 bis 31. Marz 2021

MACHEN SIE DIESES JAHR AUCH EHER URLAUB ZU HAUSE?

Dann holen Sie doch Ihre Freunde mit dazu und erleben Sie die
Sommerzeit zusammen in Magdeburg.

Entspannen am Elbufer, kletter auf Festungsmauern und radeln ins
Grine. Nirgends geht das besser als bei uns!

Werden Sie selbst zum Stadtfihrer:
Wir haben Ihnen neben Magdeburgs bekannten Klassikern zahlrei-

che Gehelmtipps und Insider-Infos in einem Pocketguide zusam-
mengestellt. Erhaltlich in der Tourist Info Magdeburg oder auf:

www.mdzusammen.de

"ﬁ‘\ \ magdeburg

Domplatz 1b . 39104 Magdeburg
b Tel. 0391 8380321 . Fax 0391 8380397
maglc(jeb_urg kontakt@magdeburg-tourst.de
marl etmg www.visitmagdeburg.de

Landeshauptstadt Magdebuig

Toutsmuetband Quelle: https://www.visitberlin.de/de/erlebe-deine-stadt; https://www.magdeburg-tourist.de/Start/Tourismus-Freizeit/Angebote/Mein-Besuch-schl%C3%A4ft-besser/
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— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Bewertung:

In der Vergangenheit hat die DZT mit erfolgreichen Kampagnen

(German Summer Cities, ab 2021 German.Local.Culture) Werbung

fur Stadtetourismus in Deutschland gemacht. Solche
Moglichkeiten missen in Zukunft ausgebaut und den Stadten
verstarkt angeboten werden! Image-Kampagnen ganz gezielt im
Nahbereich kdnnen dabei helfen, um vor allem die 37% zu
aktivieren, die beabsichtigen, zunachst keine Stadtereise zu
unternehmen und erst einmal abwarten.

Stadtische Destinationen mussen gerade in Zeiten der Krise
konsequent ihren Weg gehen und auf die Profile ihrer Marken
setzen.

Stadtereisende sind auf der Suche nach Begegnung und
Resonanz. Diese Begegnungsraume muissen vor Ort unter
Einbindung verschiedenster Leistungserbringer entwickelt
werden.

Storytelling ist ein Weg, um solche Erlebnisse zu vermitteln und
Aufmerksamkeit zu schaffen.

Verstarkt missen auch Einwohner:innen und Gaste selbst als
Botschafter und "Influencer" im Empfehlungsmarketing einge-
bunden werden. Dies ist nur mdglich, wenn die Stadtentwicklung
sich an den Bediirfnissen der Bewohner:innen orientiert und
attraktive und lebenswerte Raume schafft.

Auszug Webinar 3:
Experience Marketing

< Nur jeder Funfte der grundsatzlich Stadtereiseaffinen, ist zu
Coronazeiten auch gereist. Die Konkurrenz um diese
Reisenden ist sehr hoch. Das heil3t, dass Marketingmittel sehr
treffsicher fir jene eingesetzt werden, fir die die Stadt
attraktiv ist. Sinus-Milieus sind ein guter Weg, um seine
Zielgruppen zu kennen und seine Kommunikations-
maflRnahmen dahingehend zu optimieren.

S Loyalitats- und Empfehlungsmarketing ist aufgrund der hohen
Wiederbesuchsraten besonders effektiv. Insbesondere jetzt
kann die Zeit dafiir genutzt werden, um Loyalitatsmarketing
und CRM auszubauen. Statt Neukundenmarketing sollen
Wiederbesucherinitiativen/ WeiterempfehlungsmalRnahmen in
den Fokus gestellt werden.

S Wichtig ist, dass die Unterkiinfte und Erlebnisanbieter im
Destinationsmarketing mit einbezogen werden. Auf
Betriebsebene ist es essentiell, dass die Ubernachtungs-
angebote auf den Hotelbuchungsportalen (z.B. Booking.com)
sichtbar und buchbar sind. Dariiber hinaus werden grof3e
Erlebnisplattformen (z.B. Regiondo) in der touristischen
Planung immer wichtiger — Erlebnisangebote mussen dort zu
finden sein und ebenso auf den eigenen Websites
eingebunden werden.

< Durch die kurzfristigen Buchungen sollte man nicht in eine
Abverkaufspanik oder in ein Preisdumping verfallen.




Statement

ké Neue Netzwerke“? 11% der
befragten Stadtereise-Affinen
lassen sich Im Reiseburo fur
eine Stadtereise Inspirieren
oder informieren. k&

Auszug Webinar 4: Strategische Allianzen



Beispiel: Deutsche Bahn — Kooperation Entdecke Deutschland

N&chster Halt: Deutschland entdecken
= Sommerkampagne: Deutsche Bahn wirbt fiir Urlaub in
der Heimat
= Zusammenarbeit mit Tourismusmarketingorganisationen
der Bundesléander fir nachhaltiges Reisen

InKiirze erreichen
Sie: Sagenhaft

o

Quelle: https://www.entdecke-deutschland-bahn.de/

Durchatmen. f
orvy), e ety

Deulscher
Tourismusverband
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Als Social Media-Kanale spielen YouTube, Instagram und Facebook die grofdte Rolle
bel der Reiseinspiration und -information.

Favorisierte Social Media-Kanale fur die Inspiration und Information

u YouTube 3104 BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN
0

= Instagram wird von 18- bis 29-
Instagram 30% Jahrigen deutlich tberdurch-
schnittlich oft favorisiert, von den
45- bis 59- Jahrigen und den 60-
Facebook 25% bis 69-Jéhrigen hingegen deutlich
unterdurchschnittlich.

Pinterest 9% = Facebook wird von den 30- bis
45-Jahrigen haufiger favorisiert
als vom Durchschnitt.

TikTok 5% . : . : .
= Je alter die Stadtereisen-Affinen,
desto haufiger werden keine
Twitter 3% Social Media-Kanéle favorisiert.

= Instagram wird von den
Sonstige 1% Expeditiven, den Adaptiv-
Pragmatischen und den Neo-
Okologischen haufiger favorisiert.

XOECROSNE

Keine 43%
DTV )),
veutscrer PP Frage: Welche Social Media-Kanéle favorisieren Sie fir die Inspiration & Information fir eine Stédtereise? (Mehrfachnennungen mdglich);
Tusmsvebard Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Als Social Media-Kanale spielen YouTube, Instagram und Facebook die grofdte Rolle
bel der Reiseinspiration und -information.

Favorisierte Social Media-Kanale fur die Inspiration und Information — nach Sinus-Milieus®

TOTAL | ere | ADA | HED

- D - B -
?T.Z ») Frage: Welche Social Media-Kanale favorisieren Sie fr die Inspiration & Information fiir eine Stadtereise? (Mehrfachnennungen moglich);
Toutsmuetband Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

A
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Fur die Information zu Corona-spezifischen Beschrankungen haben die Websites der
Stadte eine grol3e Relevanz, gefolgt vom RKI und dem auswartigen Amt.

Information zu Corona-spezifischen Beschrankungen

Website der Stadte 45%
Website des Robert-Koch- 0 Social Media (Facebook, 704
Institutes (RKI) 40% Instagram, YouTube etc.)
Website auswartiges Amt 35%
—_— ®
Website der Unterkiinfte 26% = Empfehlungen von
o ® O Freuden, Bekannten und 6%
Website der Attraktionen 9% '-‘ Verwandten
Tourist-Informationsstellen 9% TR S
NV i /e .
Reiseblros 6% Reisefuhrer 2%
Newsletter/E-Mail 2% Broschuren/Flyer 2%
isa- 0 .
(Reise-)Messen 1% Sonstiges 304
*** Online-Hotelbuchungs- 8% x keine Medien/Kanéle 12%
Portale
DTV
Deutscher ») Frage: Uber welche Kanéle informieren Sie sich zu Corona-spezifischen Beschrankungen hinsichtlich lhrer privaten Stadtereisen? (Mehrfachnennungen maglich);
Tusmsvebard Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

A
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Fur die Information zu Corona-spezifischen Beschrankungen haben die Websites der
Stadte eine grol3e Relevanz, gefolgt vom RKI und dem auswartigen Amt.

Information zu Corona-spezifischen Beschrankungen

4

DTV »)
Devtscher Frage: Uber welche Kanéle informieren Sie sich zu Corona-spezifischen Beschréankungen hinsichtlich Ihrer privaten Stadtereisen? (Mehrfachnennungen maglich);
Tusmsvebard Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

A
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Fur die Information zu Corona-spezifischen Beschrankungen haben die Websites der
Stadte eine grol3e Relevanz, gefolgt vom RKI und dem auswartigen Amt.

Information zu Corona-spezifischen Beschrankungen — nach Sinus-Milieus®

0
Webseiten der Stadte 48% - 42% BGLZ

Website des Robert-Koch-Institutes 44% - 27% BRI
Website auswartiges Amt 38% - 21%
Website der Unterkiinfte 24% - 26%
Website der Attraktionen 10% - 7% 7%
Tourist-Informationsstellen 11% - 6% 8%
Reisebiros s N &%

Newsletter/E-Mails 3% - 4%
(Reise-)Messen 0% - 0%
Online-Hotelbuchungs-Portale 5% - 6%
Social Media (Facebook, Instagram, YouTube etc.) 9% - 7%
Empfehlungen von Freunden/Bekannten/Verwandten 7% - 9%
Reisefiihrer 3% - 0%
Broschuren/Flyer 1% - 1%
Sonsiges S 0% |
keine Medien/Kanale o 10% [RZNZN 20% R

pd
(09)

w
=
>

SIRISIZIZIIIZIRSD o
SRR R]RR][X 2

DTV »
) Frage: Uber welche Kanale informieren Sie sich zu Corona-spezifischen Beschrankungen hinsichtlich Ihrer privaten Stadtereisen? (Mehrfachnennungen maglich);

Deulscher

Toutsmuetband Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

A
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Statement

k€ Kollaboration und Integriertes /
abgestimmtes Denken und
Handeln als mal3geblicher
Erfolgsfaktor! L

Auszug Webinar 4: Strategische Allianzen



In Zeiten der Krise sind neue Netzwerke und Allianzen vor
Ort entstanden. Was sich friiher als schwierig erwiesen hat,
wurde unter dem Druck der Krise zur Notwendigkeit:
Gemeinsame Masterplane und Strategien wurden unter
Beteiligung unterschiedlichster Stakeholder entwickelt und
umgesetzt.

Voraussetzung fur den Erfolg solcher Allianzen ist, dass nicht
nur Branchenvertreter:innen und Tourismusverantwortliche,
sondern alle maf3geblichen Stakeholder-Gruppen vertreten
sind, insbesondere auch lokale, regionale und Uberregionale
Politikvertreter:innen, damit diese auch tber Probleme und
Anliegen der Branche informiert sind.

Der Zusammenhalt in den Stadten ist wichtig und soll auch
uber die Krise hinaus Bestand haben. Er bietet die
Voraussetzung fur eine erfolgreiche kommunale
Entwicklung. Es braucht eine abgestimmte Vorgehensweise
von Destinationsmanagement, Politik und Leistungs-
trager:innen. Es gilt, gemeinsame Initiativen zu entwickeln,
Geld zu bundeln und an einem Strang zu ziehen.

Auszug Webinar 4:
Von strategischen Allianzen

— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Allerdings muss die Zusammenarbeit zwischen den
Akteur:innen auf stadtischer Ebene oft schneller und flexibler
erfolgen: Technologie kann helfen, diese Zusammenarbeit neu
zu gestalten. Vor allem aber braucht es Offenheit,
Gestaltungswillen und neue Mindsets bei den Beteiligten.

In Stadten kdnnen im Idealfall ,Experimentierraume*
entstehen, in denen unter Beteiligung aller Stakeholder
Projekte entwickelt werden, die den Lebensraum Stadt fur
Bewohner:innen ebenso wie fur Stadtetourist:innen attraktiver
gestalten.

Die Innenstadte haben als ,Visitenkarte® einer Stadt zentrale
Bedeutung. Der Besuch von Sehenswiurdigkeiten und das
urbane Flair sind neben dem kulinarischen Angebot
Hauptmotive fur private Stadtereisen.

Die Innenstadte haben dariiber hinaus auch eine starke
Wirkung nach innen: attraktive stadtische Lebensraume
erleichtern die Suche nach und Bindung von dringend
bendtigten Fachkraften, nicht nur im Tourismus.

Die Verfugbarkeit von Immobilien ist hierbei der Schlissel fur
die Innenstadtentwicklung, die Immobilienwirtschaft ist somit
ein strategischer Partner.

und neuen Biindnissen




Statement

ké \isitenkarte Innenstadt - vitale
Innenstadte ein wichtiger Faktor
far das Erlebnis und
Aushangeschild fr das
Empfehlungsmarketlng

Auszug Webinar 4: Strategische Allianzen



Beispiel: Holstenfleet — Kleiner Kiel-Kanal

Kiel.

Sailing. City.

NG

- Kleiner

= Aufwertung und Aktivierung des fir die
Innenstadt bedeutsamen Stadtraum
sowie Steigerung der
Aufenthaltsqualitat

= ein Projekt der Kielerinnen und Kieler,
Idee aus der Perspektivenwerkstadt
Innenstadt 2008

= Dpreiter Beteiligungsprozess zur

Einbindung der Bevolkerung

DTV »

Toutsmeiband Quelle: https://www.kiel.de/de/kiel_zukunft/kiel_plant_baut/innenstadt/holstenfleet.php

i
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Beispiel: Dortmund — Stadtumbau vom namenlosen Viertel zum Unionsviertel

Stadt Dortmund
| |
\
R s

? Stadtumbau —von namenslosen Viertel zum Unionsviertel mit Identitat
= = einst ein Viertel mit hohem Sanierungshedarf bei den'Gebauden, tberdurchschnittlichem Leerstand,
unattraktiven Quartierseingangen, grof3flachigen Brachen, schlechtem Ruf ...
= Wandlungsprozess hin zum Unionsviertel
» |Imageverbesserung und ldentitatssteigerung
» Schaffung eines neues Namens
» Verbesserung des Wohnumfeldes und Steigerung der Lebensqualitat
* (Um)Nutzung von Brachen und Aufwertung von 6ffentlichen Stral3en und Flachen

e &

DTV »
Deulscher
Tourismusverband

i
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— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Die Innenstadte missen sich transformieren. Der Handel Zusammenfassend: Neue Erlebnisprodukte, Nachhaltigkeit
wird insgesamt an Relevanz verlieren, Dienstleistungen und und Marketing unter Einbeziehung aller Partner sind
gastronomische Angebote werden an Bedeutung gewinnen. Voraussetzung fur den kinftigen Erfolg.

Schlussel fur den Erfolg dieser Entwicklung sind neue
Netzwerke und ,Allianzen vor Ort* und insbesondere die
Einbindung der Immobilienbranche.

Auch die Deutsche Bahn ist ein starker Marketingpartner zur
Vermarktung. Daruber hinaus werden ,Bahnhofe des Jahres
der Allianz pro Schiene ausgezeichnet.

Stadtische Destinationen missen gerade in Zeiten der Krise
konsequent ihnren Weg gehen und auf die Profile ihrer
Marken setzen. Stadtereisende sind auf der Suche nach
Begegnung und Resonanz. Diese Begegnungsraume
missen vor Ort unter Einbindung verschiedenster
Leistungserbringer:innen entwickelt werden. Storytelling ist
ein Weg, um solche Erlebnisse zu vermitteln und
Aufmerksamkeit zu schaffen.

Auszug Webinar 4:
Von strategischen Allianzen

und neuen Biindnissen



Statement

bkt Was darf ich? Was hat gedffnet?
Was ware eine Alternative?
Einheitlichkeit und Ubersichtlichkeit
der Information von grof3er
Relevanz! &

Auszug Webinar 3: Experience Marketing



Beispiel: Freizeitampel Baden-Wiirttemberg

Freizeitampel Baden-Wirttemberg
= Besucherlenkung mit Echtzeitdaten
= Anzeige von aktuellen Livedaten und Prognosen

zur Auslastung

Museen & Galerien

Q Kategorie v Orte v Tipp v
[ 88 Galerie | 1-4von 4 Ergebnissen l [ (% Karte | alle 4 Ergebnisse
A N> Nartingen B <
4 2
: Altensteig  Herrenberg - A8
Abseits der Pfade  Tipp ey s ) Neuffen % =
~ falzgrafenweil : ¢
s Ie 2, . X
Rotter ~
dylisch  Naturnah&ruhig (@) CIHEN am N"e%‘;? Reutlingen @ Laichingen 5 Y‘éémm
¢ o e Glinzt -
Naturerlebnisweg Massingen Mansingen  Blaubguren {y o a |
Steeger See Aulendorf Apirgbach Haigerloch ¢ Ichenhausen
Aulendorf « i [ Trochteifingen : s ®
Naturkundemuseum P Etingen (Donag) H Krumbach
Schramberg Albstadt lertissen e =3
3 Rottweil
= = h Rledlingen
Berihmt  Tipp B Georen lings e \/Babenhausen
ost an der RI y
Gibt es nur hier  Idyllisch @ st Trossingen v } AT
B Bad Saul i 2
Naturnah & ruhig Tutlipgen MeBidrch ¥ gm@ Mefhmingen
Regional typisch ustade ~ Hofipgen Pullendorf Bad Waldsee A
I
K
Campus Galli Engen  Stockach mm
MeRkirch * 4 g \,J‘

Kinder- und Familienmuseum

Heute geschlossen
Offnet wieder am 01.04.2022

Heute geschlossen

oy

Deulscher

y g Museum Langenargen
Langenargen *
l " Kunst-/ Design Museum @

Toutsmuetband Quelle: https://www.freizeitampel-bw.de/

y
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ALTERNATIVEN FINDEN!
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Beispiel: Veranstaltungen in Zeiten von Corona — Visit Berlin Convention Office

\/ ﬁ{;nm o \ : Hygienerahmen- i

Convention Office konzept

Corona - FAQ : ’} Ihr PIanBerlln /
\ Antworten ouflhre &8 \Wir haben ihn! |

Frogen > . § Kontaktieren Sie uns >

a

"jf © visitBerlin, Foto: Dagmar Schwelle e © Getty Images, Foto: PhotoBylove § ‘: ¥ | © visitBeriin, Foto: Mike Auerbach
i jTZ 37 I 3




IKassel SOMYENTION

Hybride Veranstaltungen in Kassel: Unsere
Tipps fiir lhren Erfolg

WEITERLESEN »

DTV »

Tourismusverband

r
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Experience Marketing

— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Bewertung:

Planungssicherheit und Verlasslichkeit der Information wird in
Zeiten globaler Unsicherheit zur Voraussetzung fuir
Urlaubsentscheidung und -buchung.

Die Anbieter missen verlassliche und aktuelle Information
bereitstellen (z.B. tber Offnungszeiten, Zugangsbeschrankungen),
Marketingorganisationen mussen dafir sorgen, dass diese
Informationen auch verfiigbar sind, etwa auf allen Websites, die in
der Vorbereitung genutzt werden.

Tourismusorganisationen und Stadtmarketing haben wichtige
Verantwortung, diese Informationen zu bindeln, zur Verfligung zu
stellen und auch die Qualitat und Aktualitat dieser Information zu
sichern.

Aktuell ist es noch nicht so, dass Besucher:innen stadtischer
Destinationen sich leicht einen Uberblick dartiber verschaffen
kénnen, welche Regeln und Einschrankungen vor Ort aktuell zu
beachten sind. Die Reiseplanung wird zur Herausforderung.
Verunsicherung fuhrt dazu, dass nicht gereist wird.

Auszug Webinar 3:

=

Um auf das erhohte Sicherheitsbedurfnis der Gaste
einzugehen und den oftmals negativen Medienberichten
entgegenzuwirken, sollte eine realitatsgetreue
Informationsberichterstattung tiber Hygiene- und
SicherheitsmalRnahmen sowie tber die aktuelle Situation vor
Ort erfolgen (z. B. durch Einbau von Live-Bildern und
Streaming uber die Onlinekanale). Diese Informationen
mussen fir Gaste leicht auffindbar sein. Es gibt einen
besonders hohen Stellenwert bei PR- und Medienarbeit
(Interviews, Pressemalinahmen etc.).

Um dem Gast Sicherheit und Flexibilitat hinsichtlich seiner
Buchung zu geben, kdnnen z. B. Storno-Versicherungen oder
Reisertickholversicherungen in den Ubernachtungspreis
inkludiert und aktiv kommuniziert werden. Diese kdnnen auch
optional angeboten und in den Buchungsprozess integriert
werden. In jedem Fall sollte es kulante Stornolésungen fur
Gaste geben. Eine Zusammenarbeit mit Reisebtiros und
Reiseveranstaltern kann den Gésten Sicherheit geben.

Initiativen zur Ubernahme von Stornoversicherungen und
Reiseriickholversicherungen kénnten von Destinationen
initiiert/Betriebe unterstitzt werden (z. B. Teilibernahme der
Kosten als Anreiz fur Betriebe, die sich an Initiative
beteiligen).




Knapp 50 Prozent der Stadtereisen-Affinen winschen sich vor der Reise Informationen
zu Mdglichkeiten und Einschrankungen zu Corona uber eine App der Destination.

Information Gber Destinations-Apps zu Moglichkeiten/Einschrankungen zu Corona
BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN
= Die Jingeren mochten sich
haufiger Uber eine App der
Destination informieren als die
alteren Altersgruppen.
= Mit zunehmenden Alter nimmt

gleichzeitig die Bereitschaft ab,
sich Apps installieren zu wollen.

46% 46%

= Traditionelle und Prekére haben

20% L o i
eine Uberdurchschnittlich geringe
Bereitschatft, sich eine App der
Destination zu installieren.
ja, ich wirde gerne vor der ja, ich wirde gerne nein, ich méchte mir
Reise Uber eine App vor Ort uber eine keine Apps installieren
informiert werden App informiert werden

DTV »

peusster /7). Frage: Wiirden Sie gerne uber eine App der Destination zu Méglichkeiten/Einschrankungen zu Corona informiert werden und sich diese installieren?

foursmer bard (Mehrfachnennungen mdglich); Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Kontaktloses Bezahlen, Reservierungen, Sichtbarkeit von gedffneten Attraktionen und
Besucherlenkung kann einen Stadteaufenthalt wahrend Corona aufwerten.

Aufwertung des Aufenthaltes durch digitale Angebote

kontaktloses Bezahlen 51%

Reservierungen von gastronomischen bzw.
Freizeiteinrichtungen per Internet bzw. App

schnelle Sichtbarkeit von gedffneten Einrichtungen
in der Stadt per mobilem Internet bzw. App

Besucherlenkung zu gedéffneten und nicht Gberlaufenen
Einrichtungen/Attraktionen

digitale Hinweise bei moglichen Kontakten zu potenziell
infizierten Personen, z.B. eine Tracing- oder Corona-Warn-App

schnelle Eingabe von Adressen in Restaurants
die Bereitstellung von Abstandswarnern

digitale Alternativen fur Veranstaltungen

sonstiges

nichts
DTV »
[ Frage: Welche der folgenden digitalen Angebote kénnen aus lhrer Sicht einen privaten Stadtereiseaufenthalt wahrend Corona angenehmer gestalten?;
Tusmsvebard Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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Kontaktloses Bezahlen kann einen Stadteaufenthalt wahrend Corona aufwerten —
digitale Alternativen flr Veranstaltungen haben eine untergeordnete Rolle.

Aufwertung des Aufenthaltes durch digitale Angebote

e eeres B BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

Reservierungen von gastronomischen bzw. = Mit zunehmendem Alter der Stadtereisenden verlieren die
Freizeiteinrichtungen per Internet bzw. App digitalen Angebote grundsatzlich an Bedeutung. Ausnahme:
schnelle Sichtbarkeit von gedffneten Einrichtungen Besucherlenkung zu gedéffneten und nicht Uberlaufenden

in der Stadt per mobilem Internet bzw. App Einrichtungen/Attraktionen, diese ist fur alle Altersgruppen im
Besucherlenkung zu gedffneten und nicht tiberlaufenen ahnlichen Mal3e relevant.

Einrichtungen/Aitraktionen = Fast alle digitalen Angebote werden von den Postmateriellen,
digitale Hinweise bei méglichen Kontakten zu potenziell den Performern sowie den Expeditiven haufiger gewiinscht als
infizierten Personen, z.B. eine Tracing- oder Corona-Warn-App vom Durchschnitt.

schnelle Eingabe von Adressen in Restaurants
die Bereitstellung von Abstandswarnern

digitale Alternativen fur Veranstaltungen

sonstiges

nichts
DTV »
Deutscher Frage: Welche der folgenden digitalen Angebote kénnen aus lhrer Sicht einen privaten Stadtereiseaufenthalt wahrend Corona angenehmer gestalten?;
Tusmsvebard Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

i
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An weiteren digitalen Angeboten wie digitalen Stadtfihrungen, 3D-Touren und
Augmented Reality wahrend der Reise hat die Mehrheit kein Interesse.

Nutzung digitaler Angebote wahrend der Stadtereise

BESONDERHEITEN NACH TEILGRUPPEN

= Der Wunsch, digitale
digitale Stadtflhrungen vor der Reise 61% Stadtfiihrungen vor der Reise
sowie 3D-Touren durch die Stadt
ZU nutzen, nimmt mit

zunehmendem Alter zu.

= Adaptiv-Pragmatische und
3D-Touren durch die Stadt vor der Reise @ 63% Konsum-Hedonisten haben ein
grol3eres Interesse an der
Nutzung der digitalen Angebote
als der Durchschnitt.

Augmented Reality wahrend der Reise 23% 74%
m habe ich schon genutzt  mwirde ich gerne nutzen kein Interesse
DTV W\
Deutscher » Frage: Haben Sie fiir eine lhrer Stadtereisen schon einmal die folgenden digitalen Angebote in Anspruch genommen oder wirden Sie diese gerne nutzen?;
foursmuser bard Basis: Stadtereisen-Affine (n=5.037)

y
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— KEY FACTS: INFORMATIONSVERHALTEN

Fur die Inspiration und Information zur Stadtereisenplanung greifen
Stadtereisen-Affine am haufigsten auf Empfehlungen von
Freunden und Bekannten zurtick. Online-Buchungsportale und die
Websites der Stadte sind die wichtigsten ,externen® Quellen.

Je junger die Stadtereisenden, umso haufiger sind Buchungs-,
Bewertungsportale und Social Media relevante Inspirations- und
Informationsquellen. Mit zunehmendem Alter spielen hingegen
Webseiten der Stadte und der Unterkiinfte eine wichtige Rolle.

Zu coronaspezifischen Beschrankungen werden vorrangig die
Websites der Stadte aufgesucht, gefolgt von den Websites des
RKI und des auswartigen Amts und den Websites der Unterkinfte.

Knapp 50 Prozent der Stadtereisen-Affinen wiinschen sich zudem
vor der Reise Informationen zu Moglichkeiten und
Einschrankungen zu Corona Uber eine App der Destination
Immerhin 20 Prozent wirden gerne vor Ort Uber eine App dariber
informiert werden. Mit zunehmenden Alter nimmt gleichzeitig die
Bereitschaft ab, sich Apps installieren zu wollen.

Kontaktloses Bezahlen kann einen Stadteaufenthalt wahrend
Corona aufwerten, ebenso Reservierungen von gastronomischen
bzw. Freizeiteinrichtungen sowie die schnelle Sichtbarkeit von
getffneten Einrichtungen in der Stadt per mobilem Internet bzw.
App und die Besucherlenkung zu zu gedffneten und nicht
Uberlaufenen Attraktionen.

DTV ),

Tourismusverband

An weiteren digitalen Angeboten wie digitalen Stadtflihrungen, 3D-
Touren und Augmented Reality wahrend der Reise hat die
Mehrheit kein Interesse.

Uberraschend: Der Wunsch, digitale Stadtfiihrungen vor der Reise
sowie 3D-Touren durch die Stadt zu nutzen, nimmt mit
zunehmendem Alter zu.

Auch haben Adaptiv-Pragmatische und Konsum-Hedonisten
haben ein gréf3eres Interesse an der Nutzung der digitalen
Angebote als der Durchschnitt.

y
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Statement

& App oder PWA? Digitale Tools und
Angebote werten den Stadtereiseaufenthalt
wahrend Corona auf, insbesondere wenn
sie Uber Offnung und Zuganglichkeit zu

Sehenswdurdigkeiten und Angeboten
informieren. £&

Auszug Webinar 3: Experience Marketing



Ivie — digitaler City Guide fur Wien
WIEN

JETZT ¢ FUR IMMER

ivie — personlicher Wien-Guide als App

= Wien mit dem Smartphone entdecken

= App von WienTourismus zeigt die Vielfalt Wiens
von neuen Seiten

= bekannte Sehenswirdigkeiten in einem neuen
Licht, Geheimtipps, kuriose Geschichten und
schrage Anekdoten, themenbezogene City Walks
und nutzliche Infos fur den Alltag

enUSESteffH

Stephanidom

&)
Wi kaum s ancerer stedt o fr Wieer
n’«man—nmma::m

becest.

Mit diesen Features begleitet ivie durch Wien

Orte: Alles Gber Wiens Sehenswiirdigkeiten wissen Dk

Karte: Volle Orientierung von Museen bis WCs

Walks & Guides: Mit ivie gie Stadt flanierend entdecken < Mobil
Tipps: Von ivie Nachrichten erhalten und Geheimtipps entdecken

Favoriten: Sightsesing-Favoriten vorab speicharn

Eigene Orte: Persénlich wichtige Adressen markieren und speichern i V i e = D e i n p e rS 6 n | i C h e r
Vienna City Card: Volle Mobilitdt und viele Vorteilsangebote
° L
Wien-Guide

Crtdechan (3)

* * * * * @

o)

Tourismusverband

Quelle: https://www.wien.info/de/reiseinfos/mobil/ivie-app-349200

y
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Visit-Linz-App — Highlights, individuelle Tipps und Games

Sehenswertes

Verglinstigungen mit der Visit-Linz-App

Nutzer der Visit-Linz-App werden belohnt! Gesammelte Punkte kdnnen in verschisdenen Linzer Betrishen ganz sinfach gegen Vergiinstigungen
und Gratis-Produkte eingetauscht werden. Einfach dss gewlinschtes Goodis in der App auswihlen und den Betrieb in Linz besushen. Direkt vor
Ort mit dem Smartphene sinen QR-Code scannen und die Verglinstigung sbstauben.

Sisi-Top Sisi-Top
100 Punkte 100 Punkte

Ein Getrénk zum halben Preis

Jack the Ripperl
350 Punkte
Gratis Beilagensalat

Mousikhaus Danner
400 Punkte
Eine kostenlose Maultrommel

Verléngerter um 1 €

Jack the Ripperl
350 Punkte
Hausgemachte Limonade

B7
400 Punkte
Ein kostenloses Fahrrad-Reparaturkit

Spielerisch die Stadt entdecken

= Uberblick Uber Sehenswertes, Shops, Lokale, Hotels und omfinrun st
Veranstaltungen W e

- App aIS abwechslungsrelche Splele_App 5 € Vergiinstigung auf deinen Einkauf IE:U:D‘IS:;;:T;?“ Schlumberger

= Stadtplan als Spielfeld: Linzer Torte jagen, Schnitzeljagd und

dabei Linz auf neue Art erleben, Quiz bestehen, Infos sammeln
= Punkte sammeln und diese gegen Kulturerlebnisse und - & Tuch e Brlengier | 10 € Verginsigung aufden L
Vergunstigungen in Linzer Shops und Lokalen eintauschen Mariandom

1000 Punkte 1000 Punkte
Ein kestenloser "Visit-Linz-Cocktail" Kostenlose Turmbesteigung flr eine

Begleitperson

DTV »

Tourismusverband

Quelle: https://www.linztourismus.at/freizeit/reise-planen/visit-linz-app/

i
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Kiel.

Sailing. City.

Welcome Center Kieler Forde

V’\
B L
I 4 |

i# Welcome Center Kieler Forde
i = digitaler Erlebnis-, Informations- und
Aufenthaltsort mit gastronomischen
Angebot

Infos, Beratung, Souvenirs
Media-Bug fur die grof3flachige
Darstellung digitaler Formate
Pop-Up Mo6bel Eisberg: Mobelobjekt fr
Projektionen und Prasentationen
Welcome Café

,,,,,,,,,,,,,,,,,, 119



Ping! Die Museumsapp — Chatten mit Objekten

Landec

,Ping! Die Museumsapp® als Begleiter

bei der spielerischen Erkundung des

Badischen Landesmuseums

= nach der bekannten Tindermechanik
Objekte nach den eigenen Interessen
auswahlen, mit diesen chatten und sie
im Museum besuchen

= individuelle Entdeckungsreise durch

das Museum

DTV »
Deulscher
Tourismusverband

.................. 120



Karlsruhe — App-basiertes Outdoor-Exitgame

karlsruhe

K4

atort Récﬁt = B '
‘ s T
Die spannende Krimi-Stadtrallye: Last Ihr den Falll?

Karlsruhe, die Stadt des Rechts Miinzskandal in Karlsruhe: Falsche Miinzen ganz echt aus der Bundes-Pragestatte!
= App-basiertes Outdoor-
Exitgame
= Tour zu verschiedenen Orten

der Karlsruher Innenstadt, bei o i N WM\’ MACHT ES ZU
denen es etwas mit dem 5 : L & A -\ EUREM FALL!

Thema Recht auf sich hat
oder die in den Miinzskandal
verwickelt waren

Klingt kurios. Was 1975 ein echter Skandal in der Welt des Rechts war, konnt Ihr jetzt live bei unserer "Tatort Recht” Tour erleben. Konnt Ihr das

Geheimnis des Eklats ltften?

DTV
) Erlebt spannende Stunden bei diesem app-basierten Outdoor Exitgame!
eulscher
Tourismusverband

Quelle: https://www.karlsruhe-erleben.de/Tatort-Recht
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Bewertung:

Mobile Applikationen fiir Smartphones (Mobile Apps, Progressive
Web Apps) kdnnen helfen, Gasten vor Ort aktuelle Information zu
liefern, sie zu leiten und damit auch die Auslastung von
Sehenswiurdigkeiten oder Restaurants zu managen (s.
Freizeitampel Baden-Wirttemberg, Apps Linz & Wien). Akzeptanz
und Nutzung solcher Apps ist unterschiedlich nach Ziel- und
Lebensstilgruppen.

Apps sind ein wichtiges Werkzeug, sie miissen vor allem vier
Anforderungen erflillen: kontaktloses Bezahlen, Reservierungen
von Gastro- und Freizeiteinrichtungen, schnelle Sichtbarkeit
gedffneter Einrichtungen, Besucherlenkung zu gedffneten und
nicht tberlaufenen Einrichtungen und Attraktionen. Insbesondere
die Besucherlenkung durch digitale Tools wird zuktnftig an
Bedeutung gewinnen

Auszug Webinar 3:
Experience Marketing

— KEY FACTS: PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Apps decken aber nicht alle Informationsbedurfnisse ab. Die
Praxis zeigt, dass auch die klassische Tourismusinfo vor Ort noch
grolRen Stellenwert haben kann (s. Kiel).

Mobile Apps anzubieten bedeutet aber auch, die Qualitat und
Aktualitat der Daten zu sichern. "Open Data" unterstitzt hier
enorm, ersetzt aber derzeit noch nicht das aktive
Datenmanagement durch Anbieter und DMO.

Auch hier: Kooperation aller Akteure ist eine nétige Voraussetzung
fur den Erfolg im Stadtetourismus.
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Die Stadtereisenstudie 2021 wird im Rahmen der Gefordert durch:
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Samtliche von den Projektpartnern erarbeiteten Inhalte, Konzepte und
sonstige Werke bleiben geistiges Eigentum der Projektpartner. Samtliche
Nutzungsrechte erbrachter Leistungen verbleiben ebenfalls bei den
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Webinar-Reihe Stadtetourismus 2022 __

Webinar 1

»Zuruck in die Erfolgsspur?!“ — Treiber und Erfolgsfaktoren fiir den Stadtetourismus im Jahr 2022
Dienstag, 25. Januar 2022 | 14:00 bis 15:30 Uhr

Aufzeichnung bei YouTube: www.youtube.com/watch?v=2vxIGVIJ70M

Webinar 2

»omart Experience“ - von neuen Angeboten und Angebotskompositionen zur digitalen
Besucherlenkung und ganzheitlichen Erlebnisinszenierung

Dienstag, 25. Januar 2022 | 16:00 bis 17:30 Uhr

Aufzeichnung bei YouTube: www.youtube.com/watch?v=BUswD8PKku-|

Webinar 3

»EXperience Marketing und Vertrauensmanagement®“ — Markenbotschaften und Botschafter im
Kontext von Awareness und Loyalty Management

Donnerstag, 27. Januar 2022 | 14:00 bis 15:30 Uhr

Aufzeichnung bei YouTube: www.youtube.com/watch?v=m70rZgswIPk

Webinar 4

,»Vvon strategischen Allianzen und neuen Bundnissen fur den Stadtetourismus*
Donnerstag, 27. Januar 2022 | 16:00 bis 17:30 Uhr

Aufzeichnung bei YouTube: www.youtube.com/watch?v=R5c030gQ340

uuuuuuuuuuu
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http://www.youtube.com/watch?v=2vxIGVIJ7oM
http://www.youtube.com/watch?v=BUswD8Pku-I
http://www.youtube.com/watch?v=m70rZgswlPk
http://www.youtube.com/watch?v=R5cO30qQ340

Webinar-Reihe Stadtetourismus 2022

Webinar 1

»Zuruck in die Erfolgsspur?!“ — Treiber und Erfolgsfaktoren fiir den Stadtetourismus im Jahr 2022

Dienstag, 25. Januar 2022 | 14:00 bis 15:30 Uhr

Die Experten

Sascha Albertsen Armin Dellnitz
Leiter Kommunikation und Geschaftsfuhrer
Offentlichkeitsarbeit Stuttgart-Marketing GmbH

Hamburg Tourismus GmbH

Aufzeichnung bei YouTube:
www.youtube.com/watch?v=2vxIGVIJ70M

Matthias Fromm

Tourismusdirektor Tourismuszentrale
Rostock & Warnemiinde

Das
Moderationsteam

Norbert Kunz Peter C. Kowalsky

Geschaftsfiihrer Leitung
DTV Destinatiohsmanagement
PROJECT M
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http://www.youtube.com/watch?v=2vxIGVIJ7oM

Zentrale Erkenntnisse aus Webinar 1: Zurick in die Erfolgsspur?!
Treiber und Erfolgsfaktoren flr den Stadtetourismus im Jahr 2022

< Potenzial von knapp 68 % aus der

Gesamtbevolkerung — wenn Erlebnis &
Sicherheit gegeben ist

Sicherheit und Vertrauen ist daher aktuell die
wichtigste Wahrung fir den Stadtetourismus

Stadt-Umland-Kooperationen als
sinnvolle Angebotserganzungen, aber ohne die
Positionierung grundlegend zu verandern

Einheimische als wichtige Multiplikatoren, die
eingebunden werden missen

Aufgabe der DMO im Kontext von
Lebensraummanagement und
2Arbeitgebermarke Tourismus®

Potenzial Binnenmarkt

Umfrage ist beendet | 1 Frage | 208 von 273 (76%) haben teilgenomr

1. Deutscher Binnenmarkt Lickenfidller oder langfristiges
Marktpotenzial fir den Stidtetourismus?(Einzelne Wahl) *

208,208 (100%) haben geantwortet

Lackenfiller fir ausbleibende internationale Gaste
|

Binnenmarkt bietet langfristig Machfragepotenzial (173/208) 83%
.|

i
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Webinar-Reihe Stadtetourismus 2022 __

Webinar 2
»omart Experience® —von neuen Angeboten und Angebotskompositionen zur digitalen

Besucherlenkung und ganzheitlichen Erlebnisinszenierung
Dienstag, 25. Januar 2022 | 16:00 bis 17:30 Uhr

Die Experten

Bettina Quéaschning Uwe Wanger Karen Weber
Leitung Destinationsentwicklung visitBerlin Geschaéftsfuhrer Kiel-Marketing e.V. Leitung touristisches Marketing &
Berlin Tourismus & Kongress GmbH und Kiel-Marketing GmbH Themenkoordination KTG Karlsruhe

Tourismus GmbH

Aufzeichnung bei YouTube:
www.youtube.com/watch?v=BUswD8PKku-I

Das
Moderationsteam

Norbert Kunz Peter C. Kowalsky

Geschaftsfiihrer Leitung
DTV Destinatiohsmanagement

:)IIV )) PROJECT M

i
ETI™ SIELMO'S  gpdtereisenstudie 2021 | © 2022 Deutscher Tourismusverband e.V., Européisches Tourismus Institut, St. EImo’s Tourismusmarketing 128


http://www.youtube.com/watch?v=BUswD8Pku-I

Zentrale Erkenntnisse aus Webinar 2: Smart Experience — von neuen Angeboten &
Angebotskompositionen zur dig. Besucherlenkung und ganzheitl. Erlebnisinszenierung

=

=
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Individuelle Starken der Stadt und Stadt-Umland- Bezlige
als Profil eindeutig herausstellen

Erlebnisarchitektur beachten — Shopping ist kein Leitmotiv,
aber ein wichtiges Rahmenprogramm

Die ,Walkable-City“ und das Kuratieren von
Angebotskompositionen / Erlebnisrouten auch abseits der
Highlights entwickeln, um Nachfrage

und Auslastung zu steuern

App oder PWA als wichtiges Instrument zur
Besucherlenkung und Angebotsvermittlung vor Ort

AR und VR noch nicht stark ausgepragt, aber ein wichtiges
Ergdnzungsangebot (jungere ZG)
Strategien werden flexibler gehandhabt werden mussen,

Kollaboration und Haltung/Verstandnis der DMO zur
Ressource Stadt werden entscheidend

Themen / Erlebnismotive

Umfrage ist beendet | 1 Frage | 188 von 231 (81%) haben teilgenommen

1. Welches der Themen / Erlebnismotive hat wihrend der Pandemie aus

lhrer Sicht das gréfte, kurzfristige Inszenierungs- und

Entwicklungspotenzial? (Einzelne Wahl) *

188/188 (100%) haben geantwortet

Besuch von Sehenswirdigkeiten
I

urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen
I

kulinarisches Angebot / Besuch von Clubs & Bars

Mahe zu Meer/See/Fluss
I

Besuch von Parks, Zoos, Freizeitparks etc.

Kunst, Museen, Ausstellungen
-

Shopping
1

Besuch von Events (Musik, Kultur, Sport)
-

Wellness;/Gesundheit
-

Outdoor-Angebote nutzen

(26/188) 14%

(43/189) 23%

(0/188) 0%

(35/188) 19%

(6/188) 3%

(1/188) 1%

(3/188) 2%

(3/188) 2%

(B5/188) 35%
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Webinar-Reihe Stadtetourismus 2022 __

Webinar 3

»EXperience Marketing und Vertrauensmanagement® — Markenbotschaften und Botschafter im
Kontext von Awareness und Loyalty Management

Donnerstag, 27. Januar 2022 | 14:00 bis 15:30 Uhr

Die Experten

Dr. Jiurgen Amann Alexa Brandau Rupert Geiger
Geschaftsfuhrer Bereichsleiterin Medienmanagement Leitung Marketing
K6InTourismus GmbH Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V. Munchen Tourismus
Anne Robertshaw Prof. Georg Steiner

Prokuristin, Abteilungsleitung Marketing Tourismusdirektor Tourismusverband Linz &

und Contentredaktion Stadtrat der Stadt Passau

Potsdam Marketing und Service GmbH

Das

Aufzeichnung bei YouTube: Moderationsteam
www.youtube.com/watch?v=m70rZgswIPk o
Prof. Dr. Georg Christian Peter C. Kowalsky
Steckenbauer Leitung
. Elmo’s Destinationsmanagement
DTV )) Tourl:rtnuEslmarketing PROJECT N?
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http://www.youtube.com/watch?v=m70rZgswlPk

Zentrale Erkenntnisse aus Webinar 3: Experience Marketing und Vertrauens-
management” — Markenbotschaften & Botschafter - Awareness & Loyalty Management

2 Trotz Cancel Culture - Mut, Gas geben, weiter ~ !nformationskanal

Umfrage | 1Frage | 140 von 161 (86%) haben teilgenommen

maChenl 1. Ube |chen Kanal wiirden Sie sich die Inf tion ir Ihre Stadterei hest inschen?  (Einzelne Wahl) =
< Weniger ,more of the same” 140/140 (100%) haben geartwortet | |
2 Marke im Kern der Kommunikation behalten und s
sich nicht verbiegen und Besonderheiten der —_—
Qual’tlere Zelgen &hsitederUnterkﬁnﬂe/Aﬂraktionen (4/140) 3%
< Mdglichkeiten wie DZT Kampagnen gemeinsam 2o rorere foois fpedn Ao o
nutzen O-nline—Bewertungsportale (TripAdvisor, Jochen Schweizer etc) (4/140) 3%
< Es braucht Open Data genauso wie narratives o el (meebook nstagram YouTube 1)
Storytelling zur Uberzeugung und Reisebloggr et ests et
Differenzierung im Wettbewerb Reiseahver
< Einwohner, ehemalige Gaste (Fans) und die Toutstinformtion
Betriebe im Kontext von Empfehlungsmarketing s

einbinden

y
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Webinar-Reihe Stadtetourismus 2022

Webinar 4
,»Vvon strategischen Allianzen und neuen Bundnissen fur den Stadtetourismus*
Donnerstag, 27. Januar 2022 | 16:00 bis 17:30 Uhr

Die Experten

Dr. Kathrin Blrglen Thomas Feda Claudia Freimuth

Tourismuskooperationen / Leitung Geschaftsfuhrer Tourismus+Congress Freimuth Teamentwicklung &

Fahrtziel Natur, DB Fernverkehr AG GmbH Frankfurt am Main Prozessoptimierung

Sebastian Kurth Detlef Raphael

Amitsleiter Amt fir Wirtschaftsforderung und Leiter des Dezernats Umwelt und

Arbeitsmarkt der Landeshauptstadt Wirtschaft, Brand- und Katastrophen-

Saarbrucken schutz Deutscher Stadtetag

AUfZGIChnung bel YOUTUbe nan)sderationsteam

www.youtube.com/watch?v=R5c0309Q340

Prof. Dr. Georg Christian Peter C. Kowalsky
Steckenbauer Leitung
. Elmo’s estinationsmanagemen

DTV )) TourlssrtnuEslmarketing iy PtRoJECTN? '
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http://www.youtube.com/watch?v=R5cO30qQ340

< Tourismus ist Wirtschaftsmotor und Triebfeder der Stadtentwick-

lung — Tourismus muss und wird zuriickkommen, Stadtereisen
sind "Inspirationsquelle pur"

Corona erzwingt integriertes Handeln und "Allianzen vor Ort" -
neue Netzwerke und Masterplane entstehen; Allianzen erleichtern
auch die Finanzierung

Innenstédte werden sich transformieren — Dienstleistung und
Gastronomie gewinnen an Bedeutung

Verfugbarkeit von Immobilien ist Schltissel fir die Innenstadt-
entwicklung — Immobilienwirtschatft ist strategischer Partner

Zusammenarbeit muss schneller und flexibler werden — Techno-
logie zur Individualisierung - es braucht Offenheit, Gestaltungs-
willen, neue Mindsets und "Experimentierraume vor Ort"

Neue Erlebnisprodukte, Nachhaltigkeit und Marketing sind
Voraussetzung fur den ktinftigen Erfolg

Deutsche Bahn ist ein starker Marketingpartner — ausgezeichnete
"Bahnhofe des Jahres" der Allianz pro Schiene

i
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Zentrale Erkenntnisse aus Webinar 4: Von strategischen Allianzen und neuen
BUndnissen flr den Stadtetourismus

Sind bei lhnen im Rahmen der Pandemie neue
Netzwerke entstanden?

70

Mit wem arbeiten Sie zusammen? Tragen Sie lhre
Kooperationspartner in die Antwortfelder unten ein.

"t citymanagement oo
iopaine?™ reisebiro  stadtfiihrer sastasoer
gastefuhrer einzelhandel hend

3 1n o
wirtschaftsforderung
- gl hotels

vvvvvvvvvvvvv

Arbeiten Sie in kontinuierlichen Netzwerken auch
Uber den Tourismus hinaus?

84

9 10

Ja Nein Noch nicht,
ist kiinftig

geplant
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Zentrale Erkenntnisse aus Webinar 4. Von strategischen Allianzen und neuen
BUndnissen fur den Stadtetourismus

Besuchen Sie www.menti.com und benutzen Sie den Code 6959 4425

Arbeiten Sie in kontinuierlichen Netzwerken auch  Mentimeter
Uber den Tourismus hinaus?
84
10
Noch nicht,
ist kiinftig
geplant

DTv ))
Deulscher
Tourismusverband
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Zentrale Erkenntnisse aus Webinar 4: Von strategischen Allianzen und neuen
BUndnissen flr den Stadtetourismus

Besuchen Sie www.menti.com und benutzen Sie den Code 6959 4425

Sind bei Ihnen im Rahmen der Pandemie neue o Mentmeter
Netzwerke entstanden?
70
Nein
@
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Zentrale Erkenntnisse aus Webinar 4: Von strategischen Allianzen und neuen
BUndnissen flr den Stadtetourismus

Neue Netzwerke?

Wer sind aus lhrer Sicht die
wichtigsten Bundnispartner fur den
Stadtetourismus?

uuuuuuuuuuuuu
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Zentrale Erkenntnisse aus Webinar 4: Von strategischen Allianzen und neuen
BUndnissen flr den Stadtetourismus

Besuchen Sie www.menti.com und benutzen Sie den Code 6959 4425

il Mentimeter

Mit wem arbeiten Sie zusammen? Tragen Sie lhre
Kooperationspartner in die Antwortfelder unten ein.

férdermittelgaber

to LVI.SIT us gesell 5:: haften o o
anrainerkommen an radrout per
e 8 city-marketing stadtplanun
kultureinrichtungen  erderesete

vrtsehalt - citymanagement 0T e 8

city management § hoteliers

ooy raiseblro  stadtflihrer gestoeber srlordgemencer

tourismuspartner stadtplaner

¢ gastefihrer einzelhandel Mpdel dme meeme
1 feee wirtschaftsférderung

handel und gastronomie

multiplikatoren

okclen to - leistungstriger 5 © ., & hf L noct
e powebeen g o |<U|tUUrCD g hOte|S kulturtréger
SELE L, wd® verbénde _reiseveranstalter
stad n m% E 2 % 5 stodtmorketmg eventlocations
. “ 55 822.E 5 stadtverwaltung st
S £ [ORs} wissenschaft i liturins
A U% dcst\r'u:\‘onen“ o benachbarte munen
=2 rdere partner in der sta

befreundete unternehmen

citymanager

DTv »

Tourismusverband
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