


DIE WELT ZU GAST

EIN LEITFADEN FUR DAS AUSLANDS-
MARKETING IN BADEN-WURTTEMBERG

Auslandische Géaste sind ein wichtiger Wachstumsmotor fiir den Tourismus in
Baden-Wiirttemberg. Bald jeder vierte Ubernachtungsgast im Land kommt aus dem
Ausland, Tendenz weiter steigend. Die internationale Vermarktung des Urlaubslandes
Baden-Wiirttemberg — The Sunny Side of Germany — ist daher schon lange eine unserer Kern-
aufgaben.

Doch natiirlich kénnen wir nicht nach dem GieBkannen-Prinzip weltweit fir einen Urlaub bei
uns in Deutschlands Stiden werben. Daher beobachten wir die wichtigsten Méarkte kontinuierlich
und bewerten sie regelmaBig neu. Auf dieser Grundlage werden Schwerpunktmarkte definiert
und Marketingbudgets eingesetzt.

Mit unserer 2018 durchgefithrten, umfangreichen Online-Umfrage zu internationalen Gésten
haben wir die Interessen und Bediirfnisse unserer touristischen Partner und Leistungstrager
im Land ermittelt. Rund 340 Tourismusakteure haben sich daran beteiligt. Ihnen allen gilt
unser herzlicher Dank.

Die Ergebnisse der Online-Umfrage sowie weiterer Analysen und Marktstudien bilden die
Grundlage fiir die Neuausrichtung unseres Auslandsmarketings sowie fiir die Inhalte dieses
Leitfadens. Ergdnzt um wichtige Marktinformationen und Besonderheiten zu allen von der
TMBW bearbeiteten Quellmaérkten, soll dieser Leitfaden eine Unterstiitzung fiir Ihre Auslands-
marktbearbeitung bzw. fiir die Betreuung der internationalen Gaste sein.

Gerne steht Thnen unser Auslandsmarketing-Team bei weiteren Fragen mit Rat und Tat zur
Seite.

Lassen Sie uns gemeinsam die groBen Marktpotenziale im Ausland ausschopfen, damit wir
schon bald neue Géste fiir ,The Sunny Side of Germany" begeistern kénnen.

Wir freuen uns auf eine gute Zusammenarbeit!
Andreas Braun

Geschaftsfithrer der

Tourismus Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg
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2018 war erneut ein Rekordjahr fiir den Tourismus
im Stdwesten, das achte in Folge!

Baden-Wiirttemberg ist nicht nur im Inland eines
der beliebtesten Reiseziele, auch die Zahlen
auslandischer Besucher koénnen sich sehen lassen.
Mit knapp 11,84 Millionen (Mio.) internationalen
Ubernachtungen (23,5 Prozent aller Ubernach-
tungen) ist das Ausland ein wichtiger Wachstums-
motor fir den Tourismus in Baden-Wirttemberg.
Dabei werden knapp 17 Prozent aller Ubernach-
tungen von Europdern generiert, ca. 6,5 Prozent

entfallen auf die Uberseemarkte.

In fast allen wichtigen Quellmérkten sind die Géste-
zahlen seit 2009 deutlich angestiegen. Aus der
ohnehin seit langem auf Platz 1 stehenden Schweiz
steigerten sich die Ubernachtungszahlen in den
letzten 10 Jahren um 91 Prozent auf 2,58 Mio. Uber-
nachtungen (2018). Damit wurden etwa doppelt
so viele Géstelbernachtungen generiert wie aus
dem zweitstarksten Quellmarkt, den Niederlanden
(1,19 Mio.). Im Ranking der Gibernachtungsstarksten
Lander folgen Frankreich, die USA und Osterreich
unter den TOP 5. Dahinter etablieren sich im guten
Mittelfeld langjéhrig bearbeitete Quellmérkte wie
GroBbritannien, Italien und Belgien, gefolgt von
China und Spanien. Besonders interessant: mit den
USA und China sind gleich zwei Uberseemarkte

unter den Top 10!
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TEIL 1: AUSLANDSMARKETING KOMPAKT

DIE BEDEUTUNG DER INTERNATIONALEN QUELLMARKTE

Mit den beiden TOP-Quellmarkten Schweiz
und Niederlande liegt Baden-Wiirttemberg im
deutschlandweiten Trend. Nach Bayern (20,5 Mio.
Ubernachtungen ausldndischer Géaste) und Berlin
(15,1 Mio.) nimmt es einen sehr guten dritten Platz
(11,8 Mio.) im Incoming ein. Laut Deutscher Zen-
trale fir Tourismus (DZT) sind deutsche Metropolen
gefragt; Deutschland ist das Kultur- und Stadtereise-
ziel Nummer 1 der Européer.? Shopping, der Besuch
von Museen und Veranstaltungen und gut essen

gehen sind wichtige Faktoren.

Gleichzeitig kommen Gaste aus dem Ausland auch,
um die Natur zu genieBen. Nach Einschéitzung
der DZT sind landliche Regionen fiir das welt-
weite Deutschland-Marketing eine wichtige Facette
und Erhebungen haben ergeben, dass bei den
weltweiten Reisen der Europder Deutschland auf
Platz drei als beliebtestes Naturreiseziel landet®.
Baden-Wiirttemberg punktet in zweierlei Hinsicht:
mit Naturlandschaften wie dem Schwarzwald, der
Schwaébischen Alb oder dem Bodensee, aber auch
mit kulturell herausragenden Stadten wie Heidel-
berg, Stuttgart oder Baden-Baden. Und die Prog-
nosen stimmen positiv: der Welttourismus wéchst.
Fir internationale Ubernachtungen in Deutschland
konnte das bis 2030 eine Zunahme um 80 Prozent
bedeuten.*

! Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2019
2 DZT; Zahlen, Daten, Fakten 2018
3 DZT; Zahlen, Daten, Fakten 2018/World Travel Monitor/IPK 2017

4 DZT; Zahlen, Daten, Fakten 2018
5 DZT; Zahlen, Daten, Fakten 2018/Statistisches Bundesamt 2019



ZAHLEN, DATEN & FAKTEN

BADEN-WURTTEMBERGS INTERNATIONALE GASTE AUF EINEN BLICK

UBERNACHTUNGEN INTERNATIONALER GASTE 2018
In Baden-Wirttemberg (in Tsd.)
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ENTWICKLUNG DER UBERNACHTUNGSZAHLEN INTERNATIONALER GASTE
Im Zeitraum von 2008 - 2018 in Baden-Wirttemberg (in Prozent)
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BADEN-WURTTEMBERGS WICHTIGSTE QUELLMARKTE
Anteil am Gesamtvolumen internationaler Ubernachtungen 2018
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Aufgrund der enormen Bedeutung internationaler
Géaste ist das Auslandsmarketing ein fester
Bestandteil des Landes Baden-Wiirttemberg und der
strategischen Marketingkonzeption der Tourismus
Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg (TMBW).
Ziel ist es, den Bekanntheitsgrad des Bundeslandes
im Ausland zu steigern und in der Folge die touris-
tische Nachfrage zu erhohen. Kurz gesagt: Der
internationale Gast soll fiir Baden-Wirttemberg
begeistert werden! Um das zu erreichen, werden
ausgewahlte internationale Quellmarkte ziel-
gerichtet bearbeitet. Die TMBW versteht sich als
Impulsgeber und Kompetenzzentrum fiir die touris-
tischen Leistungstrager im Land. Sie beobachtet u. a.
die Verdnderungen und Trends in den inter-
nationalen Maérkten und bereitet diese fir die

touristischen Institutionen im Land auf.

Um weiterhin erfolgreich im internationalen Wett-
bewerb der touristischen Destinationen zu be-
stehen, werden die auslandischen Quellmarkte
kontinuierlich beobachtet. Das Ziel ist die Entwick-
lung neuer Ideen und Konzepte fiir die Zukunft.
Dem Auftrag des TMBW-Marketingausschusses,
sich im Auslandsmarketing zu konzentrieren und
zu fokussieren, wurde durch eine Neubewertung
der Auslandsmarkte Folge geleistet. Mittels Daten
des Statistischen Landesamtes, ausfiihrlichen Markt-
berichten der DZT, Statistiken aus den L&andern,
Experteninterviews mit Reprédsentanten und
Agenturen sowie einer Online-Umfrage unter
baden-wiirttembergischen Leistungstrdgern im
Juni 2018 wurde die bisherige Marktauswahl neu
priorisiert. Die TMBW konzentriert sich dabei auf
die erfolgsversprechenden Quellmarkte und teilt
sie in Primér- und Sekundédrmarkte ein. Neu in die
Marktbearbeitung aufgenommen wurde Spanien,
Polen wird als Beobachtungsmarkt definiert. Russ-
land und Japan werden nicht weiter bearbeitet, die
Bearbeitung der Fantastischen StraBe (Japan, China
und Stidkorea) bleibt weiter erhalten.

THE SUNNY SIDE OF GERMANY
DAS AUSLANDSMARKETING DER TMBW

Das Themenmarketing fasst die Kernkompetenzen
der Destination Baden-Wiirttemberg in vier Sdulen
zusammen: Kultur, Genuss, Natur und Wohlsein.
Im Auslandsmarketing werden den Ldndern nach
markt- und zielgruppenspezifischen Besonderheiten
bestimmte Kernthemen fir die Kommunikation
zugewiesen. Je nach Land gilt es zu ermitteln: wie
,tickt" der Markt, ist eine B2B- oder B2C-Ansprache
erfolgversprechender oder sollte der Fokus mehr auf
PressemaBnahmen liegen?

Detaillierte Informationen finden Sie auf den

jeweiligen Linderseiten ab Seite 10.




IHR DIREKTER
DRAHT ZU UNS

CHRISTINE SCHONHUBER
Marketingleitung
T +49 (0)711 / 23858-17

c.schoenhuber@tourismus-bw.de

NATALIE DIETL
Auslandsmarketing
Ubersee & UK
T +49(0)711 / 23858-26
n.dietl@tourismus-bw.de

ANNA WAGNER
Auslandsmarketing
AT, CH, FR & Benelux
T +49 (0)711 / 23858-68
a.wagner@tourismus-bw.de

JANINA WITTMANN
Auslandsmarketing ES & IT,
Teamassistenz
T +49 (0)711 / 23858-10

j.wittmann@tourismus-bw.de

Die TMBW biindelt Synergien und setzt sich
dafir ein, dass Baden-Wirttemberg als Gesamt-
destination ins Ausland transportiert wird. Zahl-
reiche verschiedene Angebotsbausteine machen
das touristische Erlebnis fiir den internationalen
Gast aus. Von der Ubernachtungsméglichkeit bis
hin zum Géstefiihrer — nur wenn alle an einem
Strang ziehen und aufeinander abgestimmt
arbeiten, entsteht ein perfektes Urlaubserlebnis!
Durch spezielle, an den jeweiligen Quellmarkt
angepasste KooperationsmaBnahmen will die
TMBW Sie als Leistungstrdager in Ihrem Aus-
landsmarketing aktiv unterstiitzen. Dazu zahlen
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, strategische
Marketingkooperationen mit Partnern der in-
ternationalen Reisebranche, Online-Marketing-
MaBnahmen, aber auch die Teilnahme an Messen
und Roadshows. GemdaB der in der Online-

Umfrage (Juni 2018) ermittelten Bedirfnisse
und Interessen der Partner im Land wurden die
Beteiligungsmdglichkeiten von der TMBW ange-
passt. So gibt es fiir jeden Markt zusatzlich zu
dem bisher angebotenen Basis-Paket nun auch
ein ,Basis-Paket light" fiir Einsteiger sowie ein
Premium-Paket (ab 10.000 €, gezielter Mar-
ketingplan wird in Absprache, auch maérktetiber-
greifend, erstellt. Fir eine langerfristige
Festlegung auf zwei bis drei Jahre wird ein
attraktiver Preisnachlass gewadhrt.) Bestandteil
der Kooperationsangebote sind von der TMBW
selbst organisierte MaBnahmen und Veranstal-
tungen, aber auch gemeinsam mit der DZT
umgesetzte Aktionen. Als Mitglied kooperiert
die TMBW mit ihr in verschiedenen Bereichen
wie Themenjahren, Marketingkooperationen

oder Events.

BETEILIGUNGSMOGLICHKEITEN FUR SIE ALS
LEISTUNGSTRAGER - VORTEILE & VORAUSSETZUNGEN

Schweiz, China oder doch Spanien? Und wie war
das nochmal mit der Sprache? Gerade kleinere
Unternehmen stehen oft vor der Heraus-
forderung, dass sie verschiedene Quellméarkte
bearbeiten mochten, aber die Ressourcen
fehlen. Sinnvoll gewéhlte Kooperationen kénnen
Abhilfe schaffen. Sie biindeln Synergien sowohl
im finanziellen als auch im personellen Bereich,
verhelfen zu einem gemeinsamen, stérkeren
Auftritt und erleichtern Handlungsspielrdume
gegeniiber globaler Trends und Heraus-
forderungen. Auch die TMBW bearbeitet die

internationalen Quellméarkte nicht alleine,

sondern wird durch Reprasentanten und
Agenturen mit Fachwissen und Sprachkom-
petenz in den jeweiligen Landern unterstiitzt.
Damit beide Seiten am Ende von der Kooperation
profitieren, sollten folgende Voraussetzungen
erflllt sein: relevante Inhalte fiir den interna-
tionalen Gast in unterschiedlichen Sprachen,
eigenes Engagement, Bereitschaft zur Fremd-
sprachigkeit z.B. die Beantwortung von
Anfragen in einer anderen Sprache (mind.
Englisch) und die Einhaltung gewisser, auf die
jeweiligen Lander abgestimmte Produkt- und
Servicestandards.

WEITERE INFORMATIONEN

HINWEIS

Detaillierte Informationen zu den Beteiligungsmoglichkeiten im Die in diesem Leitfaden enthaltenen Hinweise
Auslandsmarketing der TMBW finden Sie unter

www.tourismus-bw.de/b2b

auf Verhaltensmuster und Tipps zur
Marktbearbeitung beziehen sich auf die
Gesamtheit eines Quellmarktes.
Sie stellen eine Verallgemeinerung dar,
grundsétzlich gibt es nicht ,die Schweizer"
oder ,die Amerikaner”.

und im Tourismusnetzwerk unter
bw.tourismusnetzwerk.info

Auf der digitalen Plattform werden Neuigkeiten und Informationen

den verschiedensten touristischen Themen und Trends gebtindelt

und dauerhaft zur Verfigung gestellt. AuBerdem finden Sie dort
Termine zu Fach- und Weiterbildungsveranstaltungen.
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TEIL 2: LANDERINFORMATIONEN PRIMARMARKTE

SCHWEIZER GASTE

KAUFKRAFTIGE NACHBARN

5 DZT, Marktinformation Schweiz, 2018/2019

Im weltweiten Vergleich erreicht die Auslandsreise-
intensitat der Schweizer mit durchschnittlich drei
Reisen pro Person/Jahr einen der hichsten Werte.®
Kein Wunder, dass die Schweiz trotz ihrer vergleichs-
weise kleinen LandesgréBe nach den Niederlanden
der zweitwichtigste Auslandsquellmarkt fiir den
Deutschland-Tourismus ist. Fiir Baden-Wiirttemberg
sieht es genau umgekehrt aus: die Schweiz fihrt
die Liste der wichtigsten Auslandsquellmérkte vor
den Niederlanden an. 2018 wurden in Deutschland
6,93 Millionen Ubernachtungen aus der Schweiz
generiert, knapp 2,58 Millionen entfielen dabei auf
Baden-Wiirttemberg.” Ein GroBteil der Gaste, die
nach Baden-Wirttemberg reisen, kommt aus der
deutschsprachigen Schweiz, auf die sich die TMBW
dementsprechend in ihrer Marktbearbeitung kon-

zentriert.

Als direkter Nachbar punktet Baden-Wirttemberg
in vielerlei Hinsicht. Beglinstigt durch den starken
Franken sind Einkaufstouren nach Deutschland
mit seinem sehr guten Preis-Leistungs-Verhaltnis
duBerst attraktiv. Eingekauft wird gerne und
viel, vor allem die Grenzstddte profitieren an den
Wochenenden vom Einkaufstourismus. In der
Adventszeit sind auBerdem die Weihnachtsmaérkte

beliebte Ausflugsziele.

Ein klarer Vorteil fir Baden-Wirttemberg: Da
dieselbe Sprache gesprochen wird, konnen
Schweizer das komplette Kulturprogramm unein-
geschrankt nutzen. Die Stadte mit ihren kulturellen
Angeboten wie Ausstellungen, Theater und Veran-
staltungen sind besonders beliebte Ziele. Daneben
hat die Qualitéat des touristischen Angebotes fiir den
Schweizer oberste Prioritat. Er schédtzt hervorra-
gendes Essen, u. a. auch baden-wirttembergische
Sternekiiche, ist aber auch bereit, einen fairen
Preis dafitir zu zahlen. Fir Sie als Leistungstrager
die Moglichkeit, die Qualitdt Ihres Angebotes
zu einem entsprechenden Preis herauszustellen;
besonders gerne werden im Individualreisebereich

ubrigens Hotels im 4-5 Sterne-Bereich gebucht.

’ Statistisches Landesamt (Destatis), 2019, Statistisches Bundesamt Baden-Wiirttemberg, 2019

Der Schweizer Gast kennt sich in der Regel schon
gut in Baden-Wirttemberg aus, denn Shopping
ist fur ihn nicht alles. Er ist entdeckungsfreudig
und sucht nach neuen Reiseanldssen. Themen wie
Wellness, Rad- bzw. Velofahren und Wandern
runden Shopping- und Stadtereisen ab. Kreieren
Sie als Leistungstrager immer wieder neue Reise-
anlasse, um die Gaste auch in entferntere Regionen

zu locken oder neue Themen in den Vordergrund

zu stellen.




AUF EINEN BLICK: DER SCHWEIZER GAST

DURCHSCHNITTLICHE
REISEAUSGABEN'
134 EUR
pro Nacht
UNTERKUNFTSARTEN'
Luxus- First- Mittel- Ferien-  Wohn- Privat
Hotels Class- klasse- wohnungen wagen/
Hotels Hotels Zelt
BUCHUNGSARTEN*

- —
68% [~ 5% | ]) 32%
Online Reisebiiro Direkt beim
Leistungstrager
(Unterkiinfte)

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG?®

You
Tube 81% 78% 69%

YouTube WhatsApp Facebook

DURCHSCHNITTSALTER?

15 - 34 Jahre

35 - 54 Jahre

55 Jahre und ilter

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERG?

1. Schwarzwald

2. Bodensee

3. Region Stuttgart

4. Nordliches
Baden-Wirttemberg

5. Schwibische Alb

BELIEBTE REISEZEITEN?

32%  Jan. - April

47% Mai - Aug.

21%  Sept. - Dez.

QUELLMARKTSPEZIFISCHE FEIERTAGE

= 1. August: Nationalfeiertag (landesweit)

= Weitere Feiertage werden individuell von den Kantonen geregelt.

Quellen: 1: DZT, Marktinformation Incoming-Tourismus Deutschland 2017; 2: DZT, Marktinformation Schweiz 2018/2019; 3: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2019;
4: DZT, Marktinformation Schweiz 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung méglich); 5: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 Switzerland



GUT ZU WISSEN

Auch wenn Schweizer
dieselbe Sprache sprechen,
gibt es kleine, aber feine
Unterschiede. Marktkenntnis
beweisen Sie, indem Sie in
Ihrer Marketingkommunikation
auf folgende Begriffe achten:
Fahrrad: Velo, Urlaub: Ferien,
das ,B* wird immer als ,ss"
geschrieben und auch Zahlen
werden anders dargestellt:
»,23.000 €" sind in der Sch-
weiz ,23'‘000 €*.

Ihr Schweizer Gast legt sehr
viel Wert auf Hoflichkeit. Die
Anrede mit seinem Namen
und der personliche Kontakt
sind ihm sehr wichtig.

Gastekarten, die den OPNV
beinhalten, wie beispielsweise
die “Konus-Gistekarte” im
Schwarzwald, sind bei
Schweizern sehr beliebt.

Baden-Wiirttemberg
Erlebnis so nah ...
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TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT MIT
DER SCHWEIZER REISEBRANCHE

Die drei groBten und wichtigsten Reiseveran-
stalter in der Schweiz sind DER Touristik
Suisse AG, zu der auch der Bahnreiseveran-
stalter Railtour gehort, Hotelplan Suisse und
TUI (Suisse) Ltd. Daruber hinaus sind auch
unabhédngige Reiseveranstalter im Markt aktiv,
welche sich auf bestimmte Regionen und/oder
Produkte spezialisiert haben. Daneben bieten
diverse Busreiseveranstalter (z. B. Eurobus,
Twerenbold, Marti Reisen) Angebote ins euro-
paische Ausland an.®? Eine Unterscheidung
zwischen Veranstalter und Reisebiiro ist in der

Schweiz nicht iblich. Reisebiiros treten oft auch
als Veranstalter auf und umgekehrt.® Online
Travel Agents (OTAs) spielen, wie fast uberall,
eine groBe Rolle. So riicken die groBen Veran-
staltermarken immer mehr in diesen Bereich vor
und binden diese Vertriebswege in ihren Vertrieb
mit ein. Die Bahn hat in der Schweiz einen sehr
guten Ruf und wird auch gerne fiir Urlaubsreisen
genutzt. Marketing- und Werbekampagnen mit
Bahnreiseveranstaltern oder an Bahnhdéfen

kommen daher eine groBe Bedeutung zu.

MIT HOFLICHKEIT UND UNDERSTATEMENT
ZUR ERFOLGREICHEN ZUSAMMENARBEIT

Zu Beginn der Zusammenarbeit ist der
Schweizer eher sachlich und reserviert, aber
auch vorausschauend. Der Umgang miteinander
ist auffallend hoflich und eher zuriickhaltend.
Auch die E-Mail-Korrespondenz sollte dem-
entsprechend ausfallen. Lassen Sie Ihren
Geschéftspartner bei Terminen nicht warten,
absolute Punktlichkeit wird vorausgesetzt. Zu
Beginn der Zusammenarbeit ist das formliche

8 Schweizer Reise-Verband, Die Schweizer Reisebranche, 2018
9 DZT, Marktinformation Schweiz, 2018/2019

,Sie" die optimale Ansprache, nach langerer,
vertrauensvoller Zusammenarbeit  wechselt
die Anrede oft zum ,Du". Trotz aller Nahe, die
Schweiz ist Ausland und dementsprechend sollte
man sich auf das Land und seine Gepflogenheiten
vorbereiten. Auch wenn Ihr Gegeniiber sich
meist bemiithen wird, Hochdeutsch zu sprechen,
die normale Umgangssprache ist das Schweizer-
deutsch.

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

Stadtereisen/Shopping und
der Besuch von Freizeitarks

Gut essen & trinken

Aktiv sein in der Natur &
Wellness
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NIEDERLANDISCHE GASTE

GESELLIGE RADFAHRER

' Statistisches Bundesamt, 2019

1 Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2019

Die Niederlande sind die Nummer 1 fir den
deutschen Incoming-Tourismus. 2018 wurden
iiber elf Millionen Ubernachtungen niederlan-
discher Gaste in Deutschland verzeichnet.'
1,19 Mio. entfielen dabei auf Baden-Wirttemberg.'
Damit sind die Niederlande nach der Schweiz der
volumenstarkste Auslandsquellmarkt. Seit Jahren
bewegt sich der Markt auf einem hohen, recht

stabilen Niveau ohne groBe Schwankungen.

Die Niederlande sind eine Héandlernation! Der
Niederlander an sich gilt als sehr preissensibel und
online-affin. Die Suche nach dem besten Angebot,
Rabatten oder Gratiszugaben spielt schon bei der
Reisevorbereitung eine groBe Rolle. Besonders be-
liebt sind Reiseauktionsseiten wie ActievandeDag,
wo man tagesaktuelle Angebote findet. Doch nicht
nur der Preis ist entscheidend. Niederldndische
Gaste sind im Urlaub auf der Suche nach Uber-
raschungen und lassen sich gerne begeistern. Fur
Sie als Leistungstrager ist das die Gelegenheit, mit
kleinen Extras zu punkten, z. B. mit Angeboten wie
.3 Nachte bleiben, nur 2 zahlen" oder Gratisange-
boten fir Kinder. Stellen Sie den Mehrwert und das
Besondere heraus. Ihr Gast muss das Gefiihl haben,
er bekommt ,mehr" als flir den Preis normalerweise
ublich.

Das Fahrrad ist in den Niederlanden ein nationales
Kulturgut und aus dem Alltag nicht wegzudenken.
Kein Wunder, dass Fahrradfahren auch im Urlaub
eine zentrale Rolle spielt. Der Niederldnder tragt
ublicherweise keinen Helm oder spezielle Rad-
kleidung, was bei der Bildsprache beriicksichtigt
werden sollte. Aus ihrem Heimatland sind unsere
Nachbarn kaum Steigungen gewohnt. Das Angebot
von E-Bikes bietet das Potenzial, neue Zielgruppen
anzusprechen. Aber auch das Thema Wandern
steht hoch im Kurs und dementsprechend werden
Wanderangebote nachgefragt. Weisen Sie fir die
optimale Planung auf das Rad- und Wander-Touren-

portal www.touren-bw.de hin.

2 DZT, Marktinformation Niederlande, 2017
13 Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019

Urlaub mit der Familie, auch mit den GroBeltern,
wird in den Niederlanden groB geschrieben.
Punkten Sie mit entsprechenden Angeboten fir
jedes Alter und mit Familien- oder nebenein-
ander liegenden Zimmern. AuBerdem hoch im
Kurs: Camping. Fast die Hélfte der auslandischen
Ubernachtungen auf deutschen Campingpldtzen
(knapp 2,37 Mio.)"® wurde 2018 von Niederlan-
dern, den Weltmeistern im Campen, generiert.
Camping = Urlaub auf Sparflamme? Gerade in den
letzten Jahren ist die Nachfrage nach ,Glamping™
(glamourdses Camping) gestiegen. Wellness, Sport-
und Animationsprogramme - Ihre niederlandischen

Gaéste sind jederzeit auf der Suche nach dem be-

sonderen Campingerlebnis.



http://www.touren-bw.de
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AUF EINEN BLICK: DER NIEDERLANDISCHE GAST

DURCHSCHNITTLICHE DURCHSCHNITTSALTER?
REISEAUSGABEN' :

15 - 34 Jahre

66 EUR

35 - 54 Jahre
pro Tag

55 Jahre und ilter

UNTERKUNFTSARTEN?

TOP 5 ZIELGEBIETE

I l . § IN BADEN-WURTTEMBERG*

4-5* Mittel- Budget- Wohn- Privat

Hotels klasse- Hotels  wagen/ 1. Schwarzwald
Hotels Zelt 2. Nordliches
................................................................ Baden-Wiirttemberg
3. Region Stuttgart
BUCHUNGSARTEN? 4. Schwibische Alb
5. Bodensee
= :
726 [G)) 32 e
oniing Direkt beim : BELIEBTE REISEZEITEN?
Leistungstréger :
(Unterkiinfte)

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG?® 28%  Jan. - April

@ 82% Oll 77% n 74%

WhatsApp YouTube Facebook

44%  Mai- Aug.

28% Sept. - Dez.

QUELLMARKTSPEZIFISCHE FEIERTAGE

= Februar: Krokusvakantie = 27 April: Konigstag

= 5. Mai: Befreiungstag = 5. Dezember: Sinterklass-Tag

Quellen: 1: GTI, Factsheet 1 - Marktinformation Niederlande 2018; 2: DZT, Marktinformation Niederlande 2018/2019; 3: DZT, Marktinformation Niederlande 2017; 4: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg
2018; 5: DZT, Marktinformation Niederlande 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung méglich); 6: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 The Netherlands



Gute Griinde nach

Baden-Wiirttemberg

Zu reisen ...

/

| |
Camping &

Natur

A

Wellness &
Erholung
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TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT MIT
DER NIEDERLANDISCHEN REISEBRANCHE

Im Hinblick auf Reisen nach Baden-Wirttemberg
sind die Niederlande ein klassischer Endkunden-
und Selbstfahrermarkt. Bei der Reisebuchung
und fir Sie als

dominiert das Internet

Leistungstrdager gilt es, das eigene Angebot
dort zu platzieren und buchbar zu sein, wo ge-
sucht wird. Bewertungs- und Buchungsportale
sind wichtige Kontaktpunkte. Der Marktfiihrer
Zoover, gleichzeitig auch der groBte Reiseblog
der Niederlande, registriert pro Monat 1,8 Mio.
Sitzungen. Neben den bekannten Online-
Anbietern wie Booking.com und Expedia gibt

es in den Niederlanden auch eine Vielzahl

Aufgrund der demographischen Entwicklung
spielen Busreisen eine groBe Rolle, wobei oft sehr
preisaggressiv agiert wird. Baden-Wirttemberg
ist in nahezu allen Reise- und Busreiseveran-
stalterprogrammen als (Haupt-)Destination
vertreten und die jeweiligen Produktmanager
besitzen sehr gute Kenntnisse tiber Deutsch-
land. Den Schwarzwald und den Bodensee kennt
in den Niederlanden jedes Kind. Machen Sie
sich den hohen Bekanntheitsgrad zunutze und
versuchen Sie auch unbekanntere Regionen in
den Vordergrund zu ricken. Auch wenn man in

Verhandlungen und Gespréachen in der Regel mit

Aktivitaten &
Abenteuer -

T

an Ferienhausvermittlern, wie beispielsweise
belvilla.nl, die immer auf der Suche sind nach
neuen Unterkiinften in Deutschland. Auch
die klassischen niederlandischen Reiseveran-
stalter sind wichtige Multiplikatoren fiir den
Vertrieb Ihrer Angebote. Namhafte Anbieter
wie TUI oder Pharos Reizen verfiigen tber
eine enorme Reichweite im Markt. Auch ein
wichtiger Multiplikator: der niederlédndische
Automobilverband ANWB. Gerade innerhalb der
Zielgruppe 50+ genieBen die Reiseangebote des

ANWB ein hohes Vertrauen.

Englisch und/oder Deutsch sehr weit kommt,
die Endkundenkommunikation sollte auf Nieder-
landisch erfolgen.

Erholung in der Natur und landliche Regionen
spielen eine weitaus gréBere Rolle als Stadte-
und Kulturreisen. Und nicht zu vergessen:
Baden-Wiirttemberg wird oft auch als Zwischen-
stopp auf dem Weg in den Siden angefahren.
Werden die Géaste vor Ort uberrascht und
begeistert, werden neue Reiseanldsse kreiert.

Dann stehen die Chancen gut, dass sie zum

,Wiederholungstéater" werden.




14

FRANZOSISCHE GASTE

KULTURINTERESSIERTE FEINSCHMECKER

Auch wenn ein GroBteil der Franzosen im eigenen
Land verreist, liegt Deutschland auf Platz finf der
beliebtesten Auslandsreiseziele der Franzosen.'*
2018 wurden in Deutschland knapp 3,68 Uber-
nachtungen franzosischer Géste verzeichnet, in
Baden-Wiirttemberg waren es 938.749 Nach der

Wandern und Radfahren in den grenznahen
Regionen nimmt immer mehr an Bedeutung zu.
Fir die erfolgreiche Vermarktung dieser Themen

Schweiz und den Niederlanden ist Frankreich,

insbesondere die Grenzregion ElsaB und Paris gilt allerdings: alleine funktioniert es nicht, die

der drittwichtigste Auslandsquellmarkt fiir Baden- Kombination mit Kulinarik und Genuss ist essentiell.

Wiirttemberg Wanderungen mit einem hochwertigen Picknick im
Weinberg, Radtouren mit Abendessen beim Winzer
oder Kochkurse mit regionalen Spezialitdten -

stellen Sie als Leistungstrager die Besonderheit und

das , Genusselement™ heraus!

Franzosen sind sehr kulturinteressiert. Auch
im Rahmen von Familienurlauben ist Kultur ein
wichtiges Thema und wird den Kindern schon frith
nahegebracht. Besichtigungen in Stddten werden
aber auch gerne mit Shopping verbunden. Das gute
Preis-Leistungsverhaltnis und die gute Qualitat
deutscher Produkte machen deutsche Stadt- und
Einkaufszentren besonders interessant fir franzo-
sische Gaste. AuBerdem gelten deutsche Destina-
tionen als relativ sicher - nach den Anschldgen in
Paris und Nizza ein wichtiges Argument fiir die Reise-

entscheidung.

,Die Kunst, das Leben zu genieBen" perfektioniert
keine andere Nation so sehr wie Frankreich.
Franzosen gelten als Lebenskiinstler und Genuss-
menschen. 2010 wurde die ,,Cuisine francaise™ sogar
zum UNESCO Weltkulturerbe ernannt. Gutes Essen
ist auch im Urlaub unverzichtbar — und dafiir nimmt
sich der Franzose gerne Zeit. Anstatt einer Haupt-
speise werden lieber drei aufeinanderfolgende
Géange (auch mittags) bestellt. Mittlerweile schatzen
Franzosen auch die deutsche Kiiche und sind
besonders von dem sehr guten Preis-Leistungsver-
héltnis angetan, auch im Bereich der Sterne-

gastronomie.

" Direction Générale Des Entreprises, Key Facts on Tourism, Edition 2018
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AUF EINEN BLICK: DER FRANZOSISCHE GAST

DURCHSCHNITTLICHE
REISEAUSGABEN'

122 EUR
pro Tag

UNTERKUNFTSARTEN'

4-5* Mittel- Budget- Ferien-  Wohn- Privat
Hotels klasse- hotels wohnungen wagen/
Hotels (1-2% Zelt
BUCHUNGSARTEN*
68% I:@ 30%
Online Direkt beim
Leistungstréger
(Unterkiinfte)

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG?®

You
T 78 % 74% 51%

YouTube Facebook

Messenger

Facebook

DURCHSCHNITTSALTER?

35 - 54 Jahre 15 - 34 Jahre

55 Jahre und ilter

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERGS

1. Schwarzwald

2. Region Stuttgart

3. Nordliches
Baden-Wiirttemberg

4. Bodensee

5. Schwibische Alb

BELIEBTE REISEZEITEN?

30%  Jan. - April
35%  Mai- Aug.

36%

Sept. - Dez.

QUELLMARKTSPEZIFISCHE FEIERTAGE

= 8. Mai: Siegestag

= 14. Juli: Nationalfeiertag

= 11. November: Waffenstillstandstag 1918

Quellen: 1: DZT, Marktinformation Frankfreich 2017; 2: DZT, Marktinformation Frankfreich 2018/2019; 3: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2019;
4: DZT, Marktinformation Frankreich 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung méglich); 5: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 France



Gute Griinde
in Baden-Wiirttemberg
Urlaub zu machen ...

TGV-Strecke

Paris

GUT ZU WISSEN

Im Land von Asterix & Co.
gelten Comics nicht nur als
Lektire fur Kinder, sondern
als Kulturgut. Selbst groBe
Unternehmen werben damit,

genauso wie der baden-

wiirttembergische Stadtekreis
.Sterne des Siidens"

Themenparks sind beliebt. Der
Europa-Park in Rust ist eines
der beliebtesten Ziele franz6-
sischer Giste in Deutschland.

Die Franzosen haben hervor-
ragende Weinbaugebiete und
kennen sich dement-
sprechend gut mit Wein
aus. Wenn deutscher Wein
nicht mit dem franzdsischen
verglichen, sondern ,anders"
dargestellt wird, sind die
Franzosen meist von seiner
Qualitat tberzeugt.

Essen &
Trinken
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TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT MIT
DER FRANZOSISCHEN REISEBRANCHE

Da Franzosen an sich sehr online-affin sind
und Baden-Wirttemberg als Nahmarkt aus den
grenznahen Regionen schnell und unkompliziert
besucht werden kann, spielen Online-Buchungs-
portale fiir den Vertrieb die wichtigste Rolle. Die
beliebtesten Seiten fiir die Reisebuchung sind
Oui.sncf, TripAdvisor, Booking.com und Airbnb.*®
Vor allem fiir Hotels ein wichtiger Grund, dort
prasent zu sein. Aufgrund der guten Zug-
anbindung mit dem Schnellzug TGV kommen
auch immer mehr Franzosen aus dem GroBraum
Paris. Die franzdsische Bahn SNCF bzw.
OUlLsncf, ihr offizieller Vertriebspartner fir
Europa, oder Alleo, ein Joint Venture der DB
und SNCF, sind somit interessante Kooperations-

partner. Fir den  Tourismus ist die

,deutsch-franzdsische Freundschaft™ von
enormer Bedeutung. Schul- und Sprachreisen
fir junge Franzosen nach Deutschland sind
daher ein wichtiger Bestandteil der Aus-
bildung. Daneben existiert eine Vielzahl an
grenziiberschreitenden Magazinen, Verbanden
und Vereinen, die sich als Multiplikatoren fir
Thre Vermarktung eignen. AuBerdem eine
Besonderheit im franzdsischen Markt: den
franzosischen Betriebsrdaten steht ein gewisser
Anteil des Firmenumsatzes fir Aktivitdten der
Mitarbeiter zur Verfligung. Sie bezuschussen
z. B. Ausflige und Reisen und sind daher eine
interessante Zielgruppe fiir den Vertrieb.

PARLEZ-VOUS FRANCAIS?
MIT SPRACHKOMPETENZ ZUM ERFOLG

Franzosen sind stolz auf ihre Kultur und Sprache.
,Franglais™, was dem deutschen ,Denglisch™
entspricht, und Anglizismen werden in Frank-
reich nicht gerne gesehen. Englische Worter
werden oft kompliziert ins Franzoésische tiber-
setzt. Auch wenn in der jiingeren Generation die
Bereitschaft, sich auf Englisch zu unterhalten,
zugenommen hat: Fir eine erfolgreiche Zusam-
menarbeit ist es unabdingbar, dem Geschéfts-

partner in seiner Landessprache begegnen zu

konnen und wird von Ihrem Gegeniber voraus-
gesetzt. Die wichtigsten Informationen sollten
auch auf der Website auf Franzésisch vorhanden
sein. Bis ein vertrauensvolles Verhaltnis aufge-
baut ist, kann es mitunter etwas ldnger dauern.
Begegnen Sie Threm Gegeniiber mit der nétigen
Geduld. Hoflichkeit, Etikette und Stil sind dem
Franzosen besonders wichtig; man duzt sich

erst, wenn man sich wirklich gut kennt.

5 L'echo touristique, L'avenir de OuiCar passe par les gares et les agences en ligne, 2018

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

Sightseeing/Kultur

Genuss (Essen und Trinken)

Erholung in schoner
Landschaft



BELGISCHE GASTE

QUALITATSBEWUSSTE LEBENSGENIESSER

16 Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019

Trotz der vergleichsweise kleinen GréBe ist Belgien
schon jetzt einer der wichtigsten Incoming-
Markte. 2018 wurden deutschlandweit knapp
3,13 Millionen Ubernachtungen belgischer Gaste
registriert'®, davon 419.890 in Baden-Wirttem-
berg.'” Im baden-wirttembergischen Ranking der
wichtigsten Auslandsquellmérkte belegt Belgien
damit Platz 8. Auch die Prognose der DZT stimmt
positiv: bis zum Jahr 2030 werden 4,5 Millionen
Ubernachtungen vorausgesagt und entgegen des
europaischen Trends wéchst die Bevolkerungszahl

Belgiens auch in Zukunft.'®

Trotz seiner kleinen Flache gibt es in Belgien drei
offizielle Landessprachen: Niederldndisch, Franzo-
sisch und Deutsch. Man unterscheidet zwischen den
niederlandisch-sprechenden Flamen (ca. 60 %) und
den franzosisch-sprechenden Wallonen (ca. 40 %).
Brissel nimmt aufgrund der Zweisprachigkeit einen
Sonderstatus ein. Deutsch wird von weniger als
1 Prozent der Bevodlkerung gesprochen, hauptsach-
lich in der Grenzregion. Dementsprechend wird
Belgien in zwei Teilméarkte gegliedert: Flandern und
Wallonien. Im Hinblick auf das Auslandsmarketing

zeichnen sich die Flamen durch eine deutlich héhere

Deutschlandaffinitat aus.

!7 Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2019

'8 DZT, Marktinformation Belgien, 2018/2019

Belgier sind LebensgenieBer und das Leben in
Belgien tuberrascht durch eine Art ,stdléandische™
Pragung. Kulinarik hat einen hohen Stellenwert,
auch im Urlaub. Gute Gastronomie, freundlicher
Service und regionale Spezialititen werden
geschatzt. Fur gute Qualitat ist der belgische Gast
gerne bereit, einen entsprechenden Preis zu zahlen.
Luxuriose Hotels, regionale Spezialitdaten, erst-
klassige Restaurants und exzellenter Wein: Hier
kann Baden-Wiirttemberg punkten. Berlicksichtigen
Sie diese Punkte in Ihrer Produktentwicklung und
kommunizieren Sie sie selbstbewusst. AuBer-
dem beliebt sind Aktivthemen wie Radfahren und
Wandern. In Belgien fahrt man gerne Rad und selbst
Busreiseveranstalter bringen oft fiir die gesamte
Gruppe Fahrrader mit. Fir die optimale Bildsprache
gilt, ahnlich wie fiir die Niederlande: Auf Helm und

Fahrradkleidung verzichtet der Belgier gerne.




18

AUF EINEN BLICK: DER BELGISCHE GAST

DURCHSCHNITTLICHE
REISEAUSGABEN!
91 EUR
pro Tag
UNTERKUNFTSARTEN'
4-5* Mittel- Budget- Ferien-
Hotels klasse- Hotels  wohnungen
Hotels
BUCHUNGSARTEN*
2 —=
73% [~ 10% E@ 31%
Online Reisebtiro Direkt beim
Leistungstrager
(Unterkiinfte)

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG?®

You
T 81% 79% 62%

YouTube Facebook Facebook
Messenger

DURCHSCHNITTSALTER?

35 - 54 Jahre 15 - 34 Jahre

55 Jahre und ilter

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERGS

1. Schwarzwald

2. Region Suttgart

3. Nordliches
Baden-Wiurttemberg

4. Schwabische Alb

5. Bodensee

BELIEBTE REISEZEITEN?

22%  Jan. - April

39%  Mai- Aug.

39% Sept. - Dez.

QUELLMARKTSPEZIFISCHE FEIERTAGE

= 21. Juli: Nationalfeiertag = 15. August: Maria Himmelfahrt

= 11. November: Gedenktag zum Ende des ersten Weltkrieges

Quellen: 1: DZT, Marktinformation Belgien 2017; 2: DZT, Marktinformation Belgien 2018/2019; 3: Statistisches Landesamt Baden-Wurttemberg, 2019;
4: DZT, Marktinformation Belgien 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung méglich); 5: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 Belgium



GUT ZU WISSEN

Bonjour, welkom, willkommen
oder welcome? Fragen Sie
Ihren Gast beim Erstkontakt,
welche Sprache bevorzugt
wird. Besonders Flamen
sprechen oft gut Deutsch.

Auch wenn niederléndisch

und flamisch sehr dhnlich

klingt, Ihr belgischer Gast
freut sich, wenn Sie ihn nicht
mit Niederldndern vergleichen.

Sollten Sie kein eigenes
Restaurant in Inrem Haus
anbieten kdonnen, geben Sie
Ihrem belgischen Gast Tipps,
wo er gut essen gehen kann.

GUTE GRUNDE FUR
BADEN-WURTTEMBERG

Natur, Kultur & Genuss
Uberall in Baden-Wiirttemberg findet man
entsprechende Angebote.

Freizeitparks werden immer beliebter.
Auch der Europa-Park steht haufig auf der Agenda der belgischen
Deutschlandurlauber.

Neben den grenznahen Bundeslédndern

entdecken immer mehr Belgier auch
weiter entfernte Bundeslander fiir sich.
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TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT MIT
DER BELGISCHEN REISEBRANCHE

Belgien ist ein klassischer Selbstfahrermarkt,
allerdings wird noch vergleichsweise oft im Reise-
biiro gebucht und dementsprechend dienen
die Kataloge der Veranstalter als Inspirations-
und Buchungsquelle. Die Branche wurde 2018
von den beiden groBen Veranstaltern TUI und
Thomas Cook dominiert, die zusammen ca.
80 Prozent des Gesamtumsatzes ausmacht-
en.’” Deutschland und auch Baden-Wirt-
temberg sind Bestandteil vieler Reisever-

anstalterprogramme. Die TMBW fasst die
Niederlande und Belgien in ihrer Marktbear-
beitung zusammen und konzentriert sich
insbesondere auf den flamischen Teil Belgiens,
da dieser deutlich deutschland-affiner ist als
die franzosischsprachige Wallonie. Auch wenn
Flamisch und Niederlandisch sprachlich leicht
unterschiedlich sind, die allgemein gebréauchliche
Schriftsprache ist Niederldandisch.

AUSGEPRAGTES VEREINSLEBEN UND
KULINARISCHE ARRANGEMENTS

Eine Besonderheit des belgischen Marktes ist
das ausgepragte Vereinsleben, das auch im
Tourismus eine groBe Rolle spielt. Es gibt die
unterschiedlichsten Vereine und Freizeitver-
bande, die oft Gruppenreisen fir ihre Mit-
glieder anbieten. Der gréBte Freizeitverband,
Pasar, organisiert Reisen iuber seinen eigenen
Reiseveranstalter und nutzt sein Mitglieder-
magazin, um Destinationen vorzustellen. Alleine
in Flandern gibt es ca. 300 Wandervereine, die oft
Wanderreisen nach Deutschland unternehmen.

19 DZT, Marktinformation Belgien, 2018/2019

Daneben sind kulinarische Arrangements sehr
beliebt in Belgien. Bedenken Sie das auch bei
Threr Angebotserstellung und inkludieren Sie
entsprechende Bestandteile. Besonders im
Trend liegen in Belgien die Themen Umwelt und
Nachhaltigkeit. Urlaub und Erholung in intakter
Natur ist dabei ein groBes Thema. Nehmen Sie
als Leistungstrager Themen wie regionale (Bio-)
Produkte aus Baden-Wiirttemberg, Traditionen
und Handwerkskunst sowie zertifizierte Unter-

kiinfte o. 4. in Ihre Vermarktung mit auf.

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

Sightseeing/Kultur

Genuss (Essen und Trinken)

Erholung in schoner
Landschaft
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AMERIKANISCHE GASTE

SERVICEBEGEISTERTE RUNDREISE-FANS

Nach wie vor behaupten sich die Vereinigten Staaten
(USA) mit Abstand als wichtigster Uberseemarkt fiir
Deutschland. 2018 wurden in Deutschland knapp
6,69 Millionen Ubernachtungen amerikanischer
Géaste generiert, 751.208 entfielen dabei auf
Baden-Wiirttemberg.?° Damit reiht sich die USA nach
der Schweiz, den Niederlanden und Frankreich im
Ranking der Auslandsquellmarkte auf Platz vier ein.
Auch die Zukunftsprognose fiir den Deutschland-
Tourismus stimmt positiv. Die DZT prognostiziert
fiir 2030 ca. 6,8 Millionen Ubernachtungen ameri-

kanischer Gaste.?!

Vieles vom Bild des typisch amerikanischen
Deutschlandtouristen wird nach wie vor bestétigt:
34 Prozent sind auf Rundreise, 13 Prozent auf einer
Flusskreuzfahrt unterwegs. Ein Besuch der Burgen
und Schlosser steht dabei genauso auf der To-Do-
Liste wie eine Besichtigung der Altstéddte mit ihren
Fachwerkhédusern. Der Schwarzwald, die Kuckucks-
uhr und Heidelberg sind allseits bekannt und
wichtige Leuchttiirme, aber das Interesse an
Themen abseits der ausgetretenen Pfade wachst.
Gutes Essen, bei hochpreisigen Reisen auch die
Sternekiliche, Farm-to-table (vom Bauernhof auf den
Tisch), regionale Spezialititen und Wein werden
ebenso geschatzt wie kulturelle Events; Themen,
mit denen Baden-Wirttemberg absolut punkten
kann. Nicht zuletzt kommen Amerikaner auch wegen
den deutschen Automarken Mercedes und
Porsche. Besichtigungen, Fiihrungen und deutsche
Autobahnen; Baden-Wirttemberg ist fir viele

Amerikaner DIE Automobilregion.

Immer mehr US-Soldaten werden aus Deutschland
abgezogen, aber die Verwurzelung mit Deutschland
bleibt. Nicht nur Nachkommen aus der Besatzungs-
zeit besuchen den Geburtsort, auch immer mehr
~Heritage-Touristen" mochten den Ursprung ihrer
Abstammung kennenlernen, denn ungefahr jeder
sechste Amerikaner kann seinen Stammbaum nach
Deutschland zurickfithren. Das bietet Raum fir

ein besonderes Alleinstellungsmerkmal und eine

20 Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019; Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, 2019

21 DZT, Marktinformation USA 2018/2019

emotionale Ansprache. Trotz allem ist der Anteil
deutschsprachiger Amerikaner &uBerst gering.
Amerikaner schétzen sehr, dass in Deutschland
oft sehr gut Englisch gesprochen wird. Fir Ihre
Marketingkommunikation  bedeutet das: zur
erfolgreichen Ansprache ist es unabdinglich, die

wichtigsten Informationen in amerikanischem

Englisch zur Verfligung zu stellen.
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AUF EINEN BLICK: DER AMERIKANISCHE GAST

DURCHSCHNITTLICHE
REISEAUSGABEN'

239 EUR
pro Tag

UNTERKUNFTSARTEN?

4-5* Mittel- Budget-  Privat Andere

Hotels klasse- Hotels Unterkiinfte
Hotels
BUCHUNGSARTEN*

[
81% ﬁ 43% ﬁ@ 44%

Online Reisebliro Direkt beim
Leistungstrager
(Unterkiinfte)

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG?®

You
T 82% 80% 57%

YouTube Facebook Facebook
Messenger

DURCHSCHNITTSALTER?

42 Jahre

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERGS

1. Region Stuttgart

2. Schwarzwald

3. Nordliches
Baden-Wiirttemberg

4. Schwibische Alb

5. Bodensee

BELIEBTE REISEZEIT?

Mai - August

QUELLMARKTSPEZIFISCHE FEIERTAGE

= 4. Juli: Unabhiangigkeitstag * 4. Donnerstag im November: Thanksgiving (Erntedank)

= Weitere Feiertage sind meist montags, um ein verlangertes Wochenende zu ermdglichen

Quellen: 1: DZT, Marktinformation USA 2017; 2: DZT, Marktinformation USA 2018/2019; 3: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2019;
4: DZT, Marktinformation USA 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung méglich); 5: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 The United States



Gute Griinde nach
Baden-Wiirttemberg
Zu reisen ...

GUT ZU WISSEN

Small-Talk ist wichtig und
gehort zum guten Ton, ver-
meiden Sie allerdings kontro-
versere Themen aus Religion
und Politik.

Viele Amerikaner sind eher
konservativ und stoBen
sich an Freizligigkeit, was
sowohl bei der Bildauswahl
fir Medien, als auch bei der
Beschilderung der Sauna zu
beachten ist (Nacktbereich -
Jtextile free area®).

Amerikanisches Service-
Personal ist extrem
gasteorientiert und wird
Ublicherweise mit dem
Vornamen angesprochen.
Namensschilder der Bedie-
nungen bauen Vertrauen auf.

Ausflugstipps durfen auch
mal weiter weg flihren! Die
amerikanischen Dimensionen
sind ein bisschen gréBer und
Amerikaner schétzen die hohe
Dichte an Kultur in Europa.

4
LY\
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TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT MIT
DER AMERIKANISCHEN REISEBRANCHE

Da Baden-Wiirttemberg bzw. Deutschland meist
im Rahmen einer Rundreise und oft in Kombina-
tion mit anderen europdischen Landern besucht
wird, ist die Reiseplanung komplex und erfolgt
in der Regel zwei bis sechs Monate im Voraus.
Meist entfallen auf Baden-Wiirttemberg nur
zwei bis drei Tage. Bieten Sie demensprechend
kiirzere Touren an. Aufgrund der hohen Affinitat
zu sozialen Netzwerken sind Kandle wie
Facebook und Instagram wichtige Kommu-
nikationsinstrumente fiir jeden Anbieter. Der
Beurteilung durch andere Reisende in Reiseforen,
auf Social Media-Kanédlen sowie auf den Seit-
en der Online Travel Agencies (OTAs) wird viel
Beachtung geschenkt. Nichtsdestotrotz werden
Uberseereisen mit mehr als 40 Prozent héaufig

auch noch im Reiseblro gebucht.?? Der

potenzielle Gast profitiert von der Erfahrung
der Reisebiiromitarbeiter, es spart Zeit und ver-
mittelt ein gewisses Sicherheitsgefiihl.

Die Zahl der amerikanischen Reiseveranstalter
ist allein schon aufgrund der LandesgrdoBe
enorm. Einen Zugang zum Markt bietet fiir Sie
als Leistungstrager die USTOA (United States
Tour Operators Association). Als wichtigste
Organisation amerikanischer Reiseveranstalter
listet sie ihre Mitglieder auf www.ustoa.com und
gibt einen Uberblick iiber deren Deutschland-
angebot. Auch Reisebiiroverbdnden wie Virtuoso,
Signature, Travel Leaders und Ensemble wird
eine hohe Bedeutung zugesprochen. Virtuoso
gilt hier als eines der wichtigsten Netzwerke fiir

Luxusreisen.

NETWORKING WIRD GROSSGESCHRIEBEN

Fir eine erfolgreiche Geschéftsbeziehung gilt:
Nirgendwo ist Networking so wichtig wie in
den USA. Man kommuniziert recht offen und
ungezwungen und nutzt in der Regel in der
direkten Ansprache keine Titel. Das ameri-
kanische ,you" ist aber nicht automatisch mit
der Vertrautheit des deutschen ,Du"“ zu ver-
wechseln. Die amerikanische Kultur wird zu
den sogenannten ,Pfirsich-Kulturen" gezéahlt.
Der anfangliche Zugang zu einer Person ist sehr
einfach. Nachdem man die ,weiche Schale"

aber tiberwunden hat, ist eine tiefer gehende
Vertrautheit, der ,harte Kern", etwas schwerer
zu knacken und benétigt mehr Zeit. Frei nach
dem Grundsatz ,Time is money" schéatzt Ihr
Geschaftspartner es besonders, wenn Sie in
Besprechungen direkt auf den Punkt kommen.
Und im Laufe einer langeren Zusammenarbeit
gilt: Regelmé&Bige Updates und direktes Feed-
back schaffen Vertrauen; langfristig profitieren

davon beide Seiten.

22 AAA (American Automobile Association), More Americans — Including Millenials-Seeking the Expertise of Travel

Agents

Immer mehr Urlauber
aus den USA buchen
ihren Urlaub iiber das
Internet

»How do you do?

Do you like it here in
~ SouthWest Germany?«

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

Sightseeing in groBen
Stadten

Historische Orte und
Attraktionen besichtigen

Authentische Erlebnisse/
traditionelles Essen & Trinken



http://www.ustoa.com
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CHINESISCHE GASTE

SHOPPINGTOURISTEN AUF EUROPATOUR

Bereits 2017 stellte die Volksrepublik den welt-
weit groBten Quellmarkt dar - Tendenz steigend.?®
In Deutschland wurden 2018 knapp 3,02 Millionen
Ubernachtungen chinesischer Gaste (inkl. Hongkong)
registriert, 369.337 waren es in Baden-Wirttem-
berg.?* Auch die langfristige Entwicklung zeigt sich
positiv: Mit einem Zuwachs von knapp 70 Prozent
seit 2009 gehort China langst zu den Top-Quell-
markten Baden-Wirttembergs und ist nach den

USA der zweitwichtigste Uberseemarkt.

Deutschland wird von chinesischen Géasten haufig
als Teil einer Europa-Rundreise besucht, meist kom-
biniert mit Frankreich, der Schweiz und Osterreich.
Das bedeutet: die Zeit ist knapp. Nicht selten
bleiben daher fiir Baden-Wiirttemberg lediglich zwei
Tage. In der jingeren Zielgruppe und bei Stadtern
nimmt dagegen die Tendenz zu ldngeren Individual-
reisen zu. Besonders beliebt und bekannt sind
historische Stadte wie Heidelberg und Baden-
Baden sowie der Titisee und der Schwarzwald.
Deutsche Produkte, insbesondere deutsche Auto-
marken, sind sehr bekannt und haben einen
hervorragenden Ruf; Stuttgart gilt als Automobil-
hauptstadt und ist ein Muss auf der Agenda. Die
voranschreitende Industrialisierung in China zeigt
auch ihre Schattenseiten. So wéchst die Sehnsucht
nach sauberer Luft, einer entspannten Atmosphére
und dem Erlebnis des ,echten" Baden-Wirttem-
bergs.

Schmuck, Uhren, Souvenirs — Shopping zdhlt zu
den beliebtesten Beschéaftigungen wéahrend der
Reise. Einkdufe im Ausland sind aufgrund giinstiger
Wechselkurse und der Mehrwertsteuer-Rick-
vergltung besonders interessant. Beim bargeld-
losen Zahlen ist China weit vorn. Mehr als 800 Mio.
Chinesen nutzen dafiir Bezahl-Apps wie Alipay und
Wechat Pay.? Aber nicht nur beim Shopping, auch
in der Unterkunft oder im Restaurant winschen
chinesische Gaste sich die Mdoglichkeit des Mobile
Payments. Egal ob Sie das als Leistungstréger
schon anbieten oder nicht, informieren Sie Ihre
Géaste Uber die Bezahlmdglichkeiten, indem Sie
zum Beispiel die Logos der jeweiligen Systeme gut

sichtbar platzieren.

Manche Gewohnheiten moégen fiir européische
Augen und Ohren ungewodhnlich erscheinen, aller-
dings sind Ihre chinesischen Géste vom Heimat-
land kulturell und sozial gepréagt. Marktkenntnis
beweisen Sie, wenn Sie sich nicht aus der Ruhe
bringen lassen, falls Ihr chinesischer Gast beispiels-
weise beim Friihstiick sein eigenes eingelegtes

Gemiise mitbringt, seine Schuhe im Restaurant

auszieht und bei jeder Gelegenheit Fotos schieBt.

# China Tourism Authority, 2017 China Outbound Tourism Travel Report
¢ Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019; Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2019
* BR.de, Bezahlen mit dem Handy, Chinesische Bezahl-Apps kommen nach Deutschland


http://www.wirecard.de/chinapayment
http://www.wirecard.de/chinapayment
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AUF EINEN BLICK: DER CHINESISCHE GAST

DURCHSCHNITTLICHE
REISEAUSGABEN'

322 EUR
pro Tag

UNTERKUNFTSARTEN'

First-Class- Mittelklasse- Andere
Hotels Hotels Unterkiinfte
BUCHUNGSARTEN*

eoe

[ )
81% ﬁ 41% E@ 41%

Online Reisebliro Direkt beim
Leistungstrager
(Unterkiinfte)

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG?®

.00
79% (ﬁ 72% ‘ 68%

WeChat Baidu Tieba Tencent QQ

DURCHSCHNITTSALTER?

35 Jahre

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERG?

1. Region Stuttgart

2. Schwarzwald

3. Nordliches
Baden-Wiirttemberg

4. Schwibische Alb

5. Bodensee

BELIEBTE REISEZEITEN?

28%  Jan. - April

48%  Mai- Aug.

24% Sept. - Dez.

QUELLMARKTSPEZIFISCHE FEIERTAGE

= Zwischen 21. Januar und 21. Februar: Chinesisches Neujahrsfest

= 1. Oktober: Nationalfeiertag - “Golden Week”

Quellen: 1: DZT, Marktinformation China/Hongkong 2017; 2: DZT, Marktinformation China/Hongkong 2018/2019; 3: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2018;
4: DZT, Marktinformation China/Hongkong 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung méglich); 5: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 China



Gute Griinde
in Baden-Wiirttemberg
Urlaub zu machen ...

Abenteuer

GUT ZU WISSEN

Die Zahl 4 gilt in China als

Ungliickszahl! Geben Sie

Ihren chinesischen Gasten
keine Zimmer mit der Nummer
4 oder auf dem vierten Stock.

Der Familienname steht in
China vor dem Vornamen. Im-
mer mehr Chinesen benutzen

allerdings einen englischen
Vornamen.

China im Gepack: die eigene
Thermosflasche fur heiBes
Wasser und Tee gehdren
ebenso wie ein Selfie-Stick
immer dazu; ein Wasserkoch-
er im Hotelzimmer ist ein
absolutes Muss.

Deutsches Essen sowie Bier
und Wein werden gerne
probiert, nach 3 bis 4 Tagen
sollte aber ein chinesisches
Essen auf dem Programm
stehen.

Frankreich

o4
i
<&,

Natur & ‘h
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TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT MIT
DER CHINESISCHEN REISEBRANCHE

Gerade in einem deutlich anderen Geschafts-
umfeld als dem eigenen gilt: begegnen Sie dem
Businesspartner mit Verstdndnis und Geduld.
Fir die Kommunikation entscheidend ist das
Wissen dartiber, dass es ein wichtiger Teil der
chinesischen Kultur ist, sein Gesicht zu wahren.
Ein ,Nein" gilt als unhoflich, Sie werden es
folglich kaum hoéren. Bis sich Geschéaftskontakte
aufgebaut haben, bis das personliche Vertrauen
steht, braucht es daher viel Zeit. In der Regel
kommt man mit Englisch recht weit, bei gréoBeren
Vertragsverhandlungen empfiehlt es sich, einen
Dolmetscher zu Rate zu ziehen. Einerseits steht
der Respekt dem Gegeniiber an erster Stelle,
andererseits konnen chinesische Geschafts-
partner beharrliche Verhandlungspartner sein,
da das Rechtsverstédndnis nicht mit dem euro-
paischen zu vergleichen ist.

China ist Internetland Nummer 1 und es wird
online gebucht, vor allem im FIT-Bereich mit
steigender Tendenz. GroBe Online-Reise-
agenturen wie CTrip (Pendant zu Booking.com)
oder Tuniu stellen einen wichtigen Zugang zum

chinesischen Markt dar. Auch die klassische
Busgruppenreise ist nach wie vor gefragt, da
sie ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis, eine
leichte Visumsbeschaffung und die Betreuung
durch einen chinesischen Reiseleiter vor Ort
ermdoglicht - aufgrund der Sprach- und Schrift-
barriere eine enorme Erleichterung fiir den
Reisenden! Bei der jingeren Generation und
unter den Stadtern sind allerdings Individual-
reisen zunehmend im Trend. 2017 lag der
Anteil am Gesamtreisevolumen bereits bei
42 Prozent.?® Héaufig reisen auch Familien in
Kleingruppen.

Um einen Veranstalter iber Ihr Produkt zu
informieren, geben Sie ihm einen ersten Uber-
blick uber die Region und stellen Sie ihm (the-
matische) Beispieltouren mit einer Dauer von
1, 2 oder 3 Tagen vor. Fehlende Zielgebietskennt-
nisse in der Branche machen zudem Angaben
zu Distanzen, Reisemoglichkeiten vor Ort und
Produktschulungen nétig.

EXKURS: STAATLICHE INTERNETKONTROLLE

Die ,Great Firewall® blockiert auslandische
Websites und soziale Netzwerke (Ausnahme
Hongkong), dementsprechend funktionieren
Facebook und Google, auch Google Maps, nicht
in China. Das chinesische Pendant zu Google ist
Baidu. Fir Chinesen relevante Inhalte sollten
auf Servern in China gelagert sein. Trotz allem

sind Chinesen sehr internetaffin, die beliebteste

26 China Outbound Tourism Travel Report, 2017

App ist WeChat (vergleichbar mit Whats App,
aber mit deutlich mehr Funktionen) mit der auch
bezahlt wird, und Weibo, die chinesische Form
von Twitter. Die TMBW betreibt zur optimalen
Marktbearbeitung einen eigenen WeChat-Kanal
und eine chinesische Website, die innerhalb der
chinesischen Firewall gehostet wird.

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

Sightseeing & Kultur in Verbindung
mit leichten Outdooraktivitdten

Shopping

Deutsche Automarken - Alles
rund ums Auto




TEIL 3: LANDERINFORMATIONEN SEKUNDARMARKTE

OSTERREICHISCHE GASTE

ANSPRUCHSVOLLE KULTURREISENDE

Im Zuge neu gewonnener
Kooperationen und einem
erhohten Budget fiir die
Marktbearbeitung bietet
die TMBW Ihnen als
Leistungstrager ein noch
gréBeres MaBnahmenport-
folio an Beteiligungs-
mdglichkeiten an. Weitere
Informationen finden Sie
unter:
tourismus-bw.de/B2B/
Oesterreich

44,9 % der Befragten
wiinschen sich mehr Gaste
aus Osterreich.

Laut TMBW-Umfrage
gaben 37,1 % der
befragten Leistungstrager
Osterreich als einen der
Hauptquellmarkte an.

Osterreich gewinnt als Quellmarkt fiir Deutsch-
land, aber auch fiir Baden-Wiirttemberg, immer
mehr an Bedeutung. 2018 wurden deutschlandweit
4,2 Millionen Ubernachtungen 6sterreichischer
Géaste verzeichnet, in Baden-Wiirttemberg waren
es 549.100.%” Damit liegt Osterreich auf Platz fiinf
der wichtigsten Auslandsquellmérkte. Die Zahlen
sprechen fiir sich und der Trend geht weiter
zu Kurzreisen in nahegelegene Gebiete. Bis 2030
prognostiziert die DZT sechs Millionen Ubernach-
tungen Osterreichischer Gaste in Deutschland.?® Ein
weiterer Vorteil: Osterreich ist als Nahmarkt recht
krisenresistent und es gibt keine Sprachbarriere.

HOCH IM KURS:
STADTE UND KULTUR

Im Gegensatz zu vielen anderen Quellméarkten gibt
es bei Osterreichischen Gésten keine Sprachbarriere.
Das Kulturangebot wie Ausstellungen, Theater und
Fihrungen kann uneingeschrankt genutzt werden.
Historische Themen, Kultur allgemein und be-
sonders Musikreisen, vom Musicalbesuch bis hin
zu Opernreisen, erfreuen sich in Osterreich groBer
Beliebtheit. Vor allem Stuttgart mit seinem
kulturellen Angebot und der Vielzahl an Musicals
steht bei Osterreichern ganz oben auf der Agenda.
Das ostliche Baden-Wiirttemberg lockt vor allem
mit seinen Naturlandschaften.

ANSPRUCHSVOLL &
GASTFREUNDLICH

Osterreich lebt vom Tourismus. In kaum einem
anderen Land sind die Tourismuseinnahmen so
hoch und bei der ,Tourist Service Infrastruktur™
steht das Land auf Platz 1.2° Daher ist es nicht ver-
wunderlich, dass der Osterreicher an sich auch ein
anspruchsvoller Tourist ist. Es muss aber nicht das
herausragende 5-Sterne Hotel sein, vielmehr ist fir
ihn Gastfreundschaft das A und O. Punkten Sie als
Gastgeber mit der personlichen Note und nehmen
Sie sich Zeit fiir herzliche Gespréache.

7 Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019; Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2019
2 DZT, Prognose 2030 fiir das Deutschland-Incoming/Claus Sager 2014
2 Invest in Austria; 2018; https:/investinaustria.at/de/sektoren/tourismus/

GUT ZU WISSEN

Der Osterreicher ist ein
Genussmensch, verbind-
et Deutschland aber nicht

unbedingt mit gutem Essen.
Fur Sie als Leistungstrager
die Chance, die baden-wiirt-
tembergischen Weine und
Spezialitaten in Ihren Market-
ingaktivitaten noch mehr in
den Fokus zu rucken.

Musicals, Musikveranstaltun-
gen, Opernbesuche, kulturelle
Veranstaltungen — halten Sie
Informationen fir lhre inter-
essierten Gsterreichischen
Gaste bereit.

Osterreicher sind Autonarren.

Baden-Wiirttemberg punktet

als Automobilland mit seinem
umfangreichen Angebot.

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

ﬁ Stadtereisen
% Kultur/historische Themen
% Genuss/Kulinarik

26


http://tourismus-bw.de/B2B/Oesterreich
http://tourismus-bw.de/B2B/Oesterreich
https://investinaustria.at/de/sektoren/tourismus/

AUF EINEN BLICK: DER OSTERREICHISCHE GAST

UNTERKUNFTSARTEN'

Privat

4-5*
Hotels

Wohn-
wagen/
Zelt

Mittel-
klasse-
Hotels

Ferien-
wohnun-
gen

BUCHUNGSVERHALTEN3?

72% 24%

Direkt beim
Leistungstrager
(Hotels)

You

Jugend- YouTube

herberge

55 Jahre
und élter

SOCIAL-MEDIA-NUT

; une 850/0

UNG?

72%

WhatsApp Facebook

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERGS®

1. Schwarzwald

2. Region Stuttgart

3. Nordliches
Baden-Wiirttemberg

4. Schwibische Alb

5. Bodensee

Quellen: 1: DZT, Marktinformation Osterreich 2017; 2: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 Austria; 3: DZT, Marktinformation Osterreich 2018/2019 (Mehrfachnennung pro
Reisebuchung méglich); 4: DZT, Marktinformation Osterreich 2018/2019; 5: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2019

TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT
MIT DER OSTERREICHISCHEN

REISEBRANCHE

Deutschland und Baden-Wiirttemberg sind in
den Osterreichischen Veranstalterprogrammen
sehr gut vertreten. Dabei ist das Angebot bunt
gemischt und reicht von Stadtearrangements
uber Gruppenreisen bis hin zu Kultur- und
Musikreisen. Der Bereich Musikreisen ist breit
gefachert, man findet von Musicals bis hin zu
Opernreisen ein umfassendes Angebot; Aktiv-
und Wellnessreisen sind eher noch Nischenpro-
dukte. Aufgrund der Nahe reisen Osterreicher

vor allem individuell nach Baden-Wiirttemberg,

GUTE GRUNDE, UM IN
BADEN-WURTTEMBERG
URLAUB ZU MACHEN

Keine Sprachbarriere
Stadte und Kultur
Automobilmuseen

Freizeitparks

30 DZT, Marktinformation Osterreich, 2018/2019

Online Travel Agencies (OTAs) wie Expedia
und Booking.com spielen bei der Recherche
und Buchung eine groBe Rolle. Die Bahn hat in
Osterreich einen hohen Stellenwert und ist
bei samtlichen Zielgruppen beliebt. Immerhin
11 Prozent der Reisen nach Deutschland erfolgen
mit der Bahn.®® Besonders positiv sind die gute
Verbindung mit dem Railjet (vergleichbar mit
dem ICE) von Wien/Salzburg nach Stuttgart
(ca. sieben Stunden) und mehrere Flugver-
bindungen pro Tag.

Im privaten, aber auch im geschaftlichen
Bereich zeichnen sich die Osterreicher durch
sehr hofliche Umgangsformen aus. Akademische
Titel wie ,Magister" spielen in Osterreich haufig

eine groBe Rolle, man findet sie auf Visiten-

karten oder in der E-Mail-Signatur. Auch wenn
die Bedeutung der Titel innerhalb der jlingeren
Generation mehr und mehr abnimmt - sofern

man ihn kennt, empfiehlt es sich, ihn zu nennen.



BRITISCHE GASTE
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HOFLICHE GESCHICHTSINTERSSIERTE

17,8 % der befragten
Leistungstrédger sehen
GroBbritannien als Neben-
markt an.

,Responsible Tourism*“
(nachhaltiger Tourismus)

ist laut einer Umfrage des
britischen Reisebirover-
bandes ABTA® fiir 70 %
der Reisenden ein
wichtiges Thema. Reisever-
anstalter wie Inntravel oder
Responsible Travel bieten
entsprechende Reisen an.

13,2 % haben eine
englische Facebookseite.

31 Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019

GroBbritannien ist fiir den Tourismus nach
Deutschland der viertwichtigste Auslandsquell-
markt, es bleibt allerdings abzuwarten, welche
Auswirkungen der Brexit haben wird. 2018
wurden knapp 5,85 Millionen Ubernachtungen aus
dem Vereinigten Koénigreich in Deutschland ver-
zeichnet.’ Im baden-wirttembergischen Ranking
behauptet sich GroBbritannien mit 524.147 Uber-
nachtungen auf Platz sechs der wichtigsten Quell-
maérkte.’* Der groBte Anteil der Deutschland-
reisenden kommt aus der Region London/
Stidengland. Fir Baden-Wiirttemberg ein Plus: die
guten Flugverbindungen ab London nach Stuttgart
und Karlsruhe/Baden.

ROYAL HERITAGE &
WEIHNACHTSMARKTE

Geschichtstrachtige Orte wie ehemalige Kasernen-
standorte und Gedenkstddten sowie Schldsser und
Garten sind fur britische Géste besonders interes-
sant. Daneben lassen sich die Briten aber auch gerne
fir Museen und Events begeistern, allen voran die
deutschen Weihnachtsmarkte, die fir Gemditlich-
keit und Romantik stehen. Selbst in GroBbritannien
gibt es immer mehr deutsche Weihnachtsmarkte,
die aber nicht an die Qualitat in Deutschland
herankommen. Mit zunehmender Popularitit
deutscher Weine wird auch das Thema
,Wining & Dining" immer wichtiger. Ganz anders,
aber nicht zu vergessen: Auch die Aktivthemen
Radfahren und Wandern sowie Freizeitparks stehen
bei britischen Gésten weit oben auf der Urlaubs-

agenda.

BRITISCHE
MOTORENLEIDENSCHAFT

Das Mercedes-Benz oder das Porsche Museum,
die Motorworld Region Stuttgart, aber auch die
Bertha-Benz-Route oder der Hockenheimring -
das Thema Automobil steht bei britischen Auto-
fans, auch genannt ,Petrolheads"™, hoch im Kurs.
Besonders Mitglieder britischer Automobilclubs
kommen gerne, um gemeinsame Autotouren zu
machen. Die Ansprechpartner der Automobilclubs
sind interessante Kontakte fiir die Vermarktung
entsprechender Angebote und Mitgliedermagazine
bieten sich als Inspirationsquelle fiir Automobil-

liebhaber an.

3 Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2018

3 ABTA Travel Trends Report 2018

GUT ZU WISSEN

Tea Time: Ob direkt morgens
nach dem Aufstehen oder zum
beriihmten , Afternoon Tea“
nachmittags - Briten trinken
gerne und viel Tee, und zwar
Schwarztee mit Milch und
Zucker. Ihr Gast freut sich
Uiber einen Wasserkocher und
eine entsprechende Tee-
auswahl auf dem Zimmer.

Die feine englische Art ist
oberste MaBgabe und ein
sehr guter Service wird erwar-
tet! Ein klares ,Nein“ werden
Sie von einem Briten nicht zu
héren bekommen, sondern er
wird versuchen, die Antwort
sehr héflich zu umgehen.

Gibt es zwischen lhrer
Destination und GroBbri-
tannien oder dem britischen
Kénigshaus eine (geschicht-
liche) Verbindung? Nutzen Sie
diese als Aufhanger fiir Ihre
Marketingkommunikation und
Pressearbeit.

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

% Besichtigung von Stadten und
historischen Sehenswirdigkeiten
% Aktiv sein in der Natur
ﬁ Besuch von Freizeitparks und
Automobilmuseen



AUF EINEN BLICK: DER BRITISCHE GAST

UNTERKUNFTSARTEN'

Mittel-
klasse-
Hotels

First-
Class-
Hotels

Budget-  Ferien-
Hotels Wohnungen

BUCHUNGSVERHALTEN?

18%
©

)

Reisebiiro

17%

77%

Online Direkt beim
Leistungstrager

(Verkehrstréger)

Jugend- YouTube

herberge

Privat

55 Jahre
und alter

TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT
MIT DER BRITISCHEN

REISEBRANCHE

Die britische Reisebranche wird dominiert
von dem Global Player TUI,

vor allem auf den Verkauf von Sonnenziel-

der sich aber

en und groBeren Stadten konzentriert. Dane-
ben spielen Online Travel Agencies (OTAs)

wie Booking.com, Expedia, und Lastminute.

com sowie Tripadvisor eine groBe Rolle. Je

GUTE GRUNDE, UM IN
BADEN-WURTTEMBERG
URLAUB ZU MACHEN

Royal Heritage und
geschichtstrachtige Orte

Automobilkultur & Auto-Sport

Museen & Events wie
Weihnachtsmarkte

Ausgezeichnete
Rad- und Wanderwege

umfangreicher und aufwéandiger die Reise,
z. B. im Falle von Rundreisen, umso mehr wird
bei Veranstaltern gebucht. Sogenannte Whole-
saler (Wiederverkaufer) wie Albatross Travel, die
an kleinere Bus- und Spezialreiseveranstalter
verkaufen, sind vor allem fiir den Gruppenreise-
bereich wichtige Partner. Nicht zu vergessen sind
zudem die Schul- und Sprachreiseveranstalter.
Hier steht das Thema Sicherheit besonders im
Vordergrund. Wenn Sie die wichtigsten Infor-
mationen zu Fluchtwegen in den Gebdauden und
Notrufnummern auf Englisch zusammenstellen,
schafft das Vertrauen bei Ihrem Gegentiber.

Gute Englischkenntnisse sind fiir eine erfolg-
reiche Verhandlung ausschlaggebend. Mit einem
kurzen Small Talk Giber das Wetter oder FuBball

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG?

Facebook
Messenger

Facebook

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERGS®

1. Schwarzwald

2. Region Stuttgart

3. Nordliches
Baden-Wirttemberg

4. Schwibische Alb

5. Bodensee

Quellen: 1: DZT, Marktinformation Vereinigtes Kénigreich 2017; 2: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 United Kingdom; 3: DZT, Marktinformation Vereinigtes Ki
2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung mdglich); 4: DZT, Marktinformation Vereinigtes Kénigreich 2018/2019; 5: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2019

und einer hoflichen, aber bestimmten Art
punkten Sie besonders. Britische Reisende sind
auBert preissensibel, was sich in Zeiten des
Brexit und damit verbundenen Kursverlusten
noch starker zeigt. Fertig geschniirte Angebots-
biindel oder transparent buchbare Pauschal-

leistungen schaffen Sicherheit und Planbarkeit.
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ITALIENISCHE GASTE

FREUNDLICHE KURZURLAUBER

Laut der Online-Umfrage
der TMBW wiinschen sich
31,2 % der befragten Leis-
tungstrager mehr Gaste
aus ltalien. Fir knapp

30 % ist Italien einer der
Hauptquellmarkte.

Fragen Sie lhren Gast zum
Gesprachseinstieg woher
er kommt. Kaum einer wird
Italien nennen, sondern
eine Stadt oder Region
angeben. Der Lokalpatrio-
tismus ist stark ausgeprégt
und sagt viel tber die
Geschichte und Kultur des
Landes aus.

Auch wenn ein GroBteil der Italiener seinen Urlaub
im eigenen Land verbringt, Baden-Wirttemberg
profitiert vor allem durch seine geographische Ndhe
als Kurz- und Stadtereiseziel. 2018 wurden 482.654
Ubernachtungen italienischer Géste in Baden-
Wirttemberg registriert®, in Deutschland waren
es knapp 3,96 Millionen. Seit 2009 sind die Zahlen
in Baden-Wirttemberg um 26 Prozent gestie-
gen. Damit sichert sich Italien im Ranking der
wichtigsten Auslandsquellmérkte den siebten Platz.
Der GroBteil der italienischen Touristen kommt
dabei aus Norditalien.

KULINARISCHE STADTE
UND KURZREISEN

Baden-Wirttemberg iiberzeugt nicht nur durch seine
geographische Lage, sondern ebenso durch seine
Vielfalt und Qualitat. Kulturell interessante Stadte
wie Heidelberg, Stuttgart und Freiburg und der Be-
such von Schldéssern und Kléstern in Verbindung
mit Ausfligen in die Natur stehen bei den
Italienern an oberster Stelle. Da die Auswirkungen
der Wirtschaftskrise immer noch spirbar sind,
spielt das Preis-Leistungsverhéltnis bei der Urlaubs-
buchung eine entscheidende Rolle. Italiener
schétzen die gute Qualitat der Unterkiinfte und vor
allem die der baden-wiirttembergischen Gastro-
nomie genauso wie die Qualitdt der Weine. Man isst
gerne und gut und nimmt sich entsprechend Zeit
dafiir. Es muss allerdings nicht das Nobelrestaurant
sein, als Gastgeber punkten Sie besonders mit

regionalen Spezialitdten.

HERZLICH & KINDERLIEB

Italiener sind herzlich und freuen sich iber Auf-
merksamkeit. Nehmen Sie sich Zeit fiir eine
personliche Betreuung und Beratung, Ihr Gast
weil} es sehr zu schétzen und erzahlt im besten Fall
seinen Freunden und Bekannten davon. Neben
Internet und Reisekatalogen lassen sich tiber
40 Prozent der Italiener von personlichen Empfeh-
lungen inspirieren; so wird Ihr Gast fir Sie zum
wichtigen Botschafter fiir Ihre Destination. Gereist
wird am liebsten mit Freunden oder der Familie.
Kinder werden in Italien sehr liebe- und verstand-
nisvoll behandelt und diirfen auch gerne einmal
lauter sein. Begegnen Sie Ihren Gésten mit Ver-
stédndnis und driicken Sie ,.ein Ohr zu".

3 Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2019; Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019

GUT ZU WISSEN

In Italien wird spét, meist
erst nach 20 oder 21 Uhr, zu
Abend gegessen. Informie-
ren Sie lhre Giste, welche
Restaurants langer gedffnet
haben.

Deutsche Punktlichkeit trifft
auf stidlandisches Tempera-
ment. Gehen Sie auf Ver-
spatungen geduldig ein und
reagieren Sie mit Verstandnis.

Auch wenn die jiingere Gen-
eration immer besser Englisch
spricht, die Sprache spielt im-
mer noch eine groBe Rolle. Es
empfiehlt sich, die wichtigsten
Informationen auf ltalienisch
zur Verfligung zu stellen.

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

ﬁ Besichtigung interessanter
Sehenswiirdigkeiten und Stéadte
% Kulinarik & Genuss



AUF EINEN BLICK: DER ITALIENISCHE GAST

UNTERKUNFTSARTEN' SOCIAL-MEDIA-NUT

4-5*  Mittel- Budget- Ferien- Wohn-  Privat Pension
Hotels klasse- Hotels wohnun- wagen/
Hotels gen Zelt

81%

YouTube Facebook

BUCHUNGSVERHALTEN? DURCHSCHNITTSALTER* TOP 5 ZIELGEBIETE

IN BADEN-WURTTEMBERGS?
12%

75% 16%

Reisebiiro

1. Schwarzwald

2. Region Stuttgart

3. Nordliches
Baden-Wirttemberg

4. Schwabische Alb

5. Bodensee

- 48%

Direkt beim
Leistungstrager

Online

55 Jahre
und ilter

Quellen: 1: DZT, Marktinformation Italien 2017; 2: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 Italy;
3: DZT, Marktinformation Italien 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung méglich); 4: DZT, Marktinformation Italien 2018/2019; 5: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2019

TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT
MIT DER ITALIENISCHEN

REISEBRANCHE

Die

Konzentrationen haben noch nicht in dem MaB

italienische Reisebranche ist vielféltig,

wie in anderen europdischen Landern stattge-
funden. Die fir Deutschland relevanten Reise-
haben ihren

veranstalter und Reisebiiros

Sitz hauptsachlich in Norditalien. Eine klare

Trennung zwischen Reisebiiro und Veranstalter

GUTE GRUNDE, UM IN
BADEN-WURTTEMBERG
URLAUB ZU MACHEN

Kulinarische Stadtereisen
Besuch von Kléstern und Schléssern

Naturerlebnis

3 DZT, Marktinformation Italien, 2018/2019

gibt es immer weniger, Reisemittler entwickeln
immer mehr eigene Produkte. Fir Baden-

Wiirttemberg als Nahdestination spielen
Buchungen uber OTAs eine enorme Rolle.
Laut DZT buchen vier von finf Italienern ihre
Reise im Internet.®®* Auf den Portalen werden
hauptséchlich Ubernachtungen verkauft, Kurz-
und Themenreisen wie z. B. Weihnachtsmarkte
werden als Aufhénger genutzt.

Wenn Sie mit Italienern Geschéafte schlieBen
wollen, gilt vor allem eines: schlieBen Sie
personliche Kontakte und haben Sie Geduld.
Am Telefon erreichen Sie Ihren italienischen
Partner schneller als per Mail. Der Umgang un-
tereinander ist locker, oft humorvoll und man

spricht auch gerne uber Privates. Lassen Sie

sich nicht aus der Ruhe bringen, wenn es hier
und dort an Struktur fehlt, das machen Italiener
durch ihre Improvisationskunst wett. Nach wie
vor spielt die Sprache eine groBe Rolle. Selbst
wenn Sie nicht perfekt Italienisch sprechen, Ihr
Gegenlber schatzt es, wenn Sie italienische

Worter einflieBen lassen.



SPANISCHE GASTE

32

HERZLICHE NATUR- UND KULTURLIEBHABER

Uber 30 % der Befragten
geben an, Mitarbeiter mit
Spanischkenntnissen in
ihrem Betrieb zu haben
und mehr als jeder Zehnte
verflugt bereits tiber
Gastefuhrer oder Info-
Materialien fir den
spanischen Gast.

Aktuell empfangen knapp
10 % der befragten Touris-
musbetriebe regelmaBig
spanische Gaste, 22 %
wiinschen sich noch mehr
Gaste von der iberischen
Halbinsel.

In einigen Urlaubsregionen
Baden-Wirttembergs
steht Spanien bereits unter
den Top 5 der wichtigsten
Auslandsquellmérkte.

36 Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019

Nach dem Abflauen der Eurokrise und einer merklich
stabileren Wirtschaft zeichnet sich eine wachsende
Auslandsreiseintensitdt ab. Deutschland wird zu-
nehmend als attraktive Destination wahrgenommen
(knapp 3,03 Millionen Ubernachtungen spanischer
Géste 2018%) und auch Baden-Wiirttemberg schnei-
det dabei sehr gut ab. Mit 339.151 Ubernachtungen
im Jahr 2018 steht Spanien momentan auf Platz
elf der wichtigsten Auslandsquellmérkte. Auch die
langfristige Entwicklung stimmt optimistisch:
alleine in den letzten fiinf Jahren sind die Uber-
nachtungen spanischer Géaste in Baden-Wirttem-
berg um fast 50 Prozent gestiegen.®” Ausreichend
gute Grinde, um Spanien als Quellmarkt ab 2019
neu in die Marktbearbeitung der TMBW mit aufzu-

nehmen.

TRADITION & KULTUR
TRIFFT AUF NATUR

Baden-Wirttemberg bietet (fast) alles, was das Herz
eines spanischen Gastes begehrt. Stadte, Tradi-
tionen, Kultur sowie Naturlandschaften. Und, nicht
zu vergessen: eine hervorragende Gastronomie.
Besonders bekannt sind in Spanien der weltbe-
rihmte ,Selva Negra" (Schwarzwald), der Bodensee
sowie groBere Stadte wie Heidelberg, Stuttgart,
Freiburg und Baden-Baden.

HABLAS ESPANOL?

Spanier sprechen vergleichsweise selten eine Fremd-
sprache. Englisch wird, wenn tUberhaupt, eher von
den jingeren Géasten gesprochen. Fir eine erfolg-
reiche Marktbearbeitung sollten Sie die wichtigsten
Informationen auf der Website, in Infoflyer, auf
Mentikarten und Tipps zu Ausflugszielen auf
Spanisch bereithalten. Auch im B2B-Bereich gilt:
Wer langfristig erfolgreich sein will, sollte Spanisch

sprechen.

FREUNDLICHE
FAMILIENMENSCHEN

Spanier legen viel Wert auf Gastfreundschaft und
Freundlichkeit, die direkte deutsche Art kann unter
mstanden als unfreundlich empfunden werden
kann. Nehmen Sie sich Zeit fiir herzliche Gesprache
mit Thren Géasten. Spanische Géaste reisen oft
generationsiibergreifend mit der Familie oder mit

Freunden, wobei eine Gruppe von 10 Personen

3 Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2019

keine Seltenheit ist. Familien- oder nebeneinander
liegende Zimmer werden gern angenommen, bieten
Sie diese also aktiv an. Und achten Sie darauf, dass
die Gruppen sich bei den Mahlzeiten nicht aufteilen
miussen. Ihre Gaste werden Ihnen diese besondere
Atmosphare der Gastlichkeit danken!

GUT ZU WISSEN

Trifft Ihr Gast erst deutlich
spater ein als angekindigt,
begegnen Sie ihm mit Ver-
standnis und planen Sie z. B.
bei Studien- und Pressereisen
gentigend ,Puffer” ein.

Wie uberall in Stideuropa
wird auch in Spanien spét zu
Mittag (14 - 16 Uhr) und auch
spat, meist erst gegen 21 Uhr,
zu Abend gegessen. Wer den
Ablauf von Expedientenreisen

darauf abstimmt, beweist

Marktkenntnis.

Der Spanier sucht in seinem
Urlaub keine spanischen
Restaurants. Vielmehr will er
typisch deutsche Spezialitaten
kosten. Punkten Sie jedoch
mit Mentkarten auf Spanisch!

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

ﬁ Stidtereisen (historische Stadt-
kerne, traditionelle Bauwerke)
% Rundreisen (Landschaften und

Highlights in Stadten und Natur)

ﬁ Gastronomie/Kulinarik (typische
Spezialitaten, aber auch Feste)



AUF EINEN BLICK: DER SPANISCHE GAST

UNTERKUNFTSARTEN'

First-
Class-
Hotels

Mittel-
klasse-

Budget
Hotels

Hotels

BUCHUNGSVERHALTEN?

76% 19% 17%

) :Q}\

Direkt beim
Leistungstrager
(Verkehrstréager)

Reisebiiro

Ferien-
Hotels Wohnungen

Privat YouTube

55 Jahre
und ilter

Quellen: 1: DZT, Marktinformation Spanien 2017; 2: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 Spain;
3: DZT, Marktinformation Spanien 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung méglich); 4: DZT, Marktinformation Spanien 2018/2019; 5: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2019

TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT
MIT DER SPANISCHEN

REISEBRANCHE

Wie fast tberall hat auch in Spanien das
die Oberhand.

Dennoch ist fiir den Markt bezeichnend, dass die

Internet als Buchungskanal
Inspiration haufig noch ,offline" gesucht wird.
Reisebiiros und Kataloge der Reiseveranstalter
spielen eine wichtige Rolle, um sich zuné&chst
einmal zu orientieren. Entscheidend fur Sie als
Leistungstréger ist es demnach, sich ebenfalls

die Programme der groBen Veranstalter anzu-

schauen und Einstiegsmoglichkeiten zu suchen.
Wenn bisher auch nur vereinzelt als Haupt-
destination zu finden, wird Baden-Wiirttemberg
doch bereits hdufig im Rahmen von Rundreisen
oder zusammen mit anderen Regionen, auch
landeriibergreifend wie beispielsweise dem
Elsass, angeboten. Dariiber hinaus empfiehlt
es sich, sich im Vorfeld ein paar Informationen
uber die Markt- und Branchenstruktur anzu-
eignen. So variieren beispielsweise die spa-
nischen Birozeiten von den hiesigen, weil tiber
die Mittagszeit eine langere Pause, die ,Siesta™

(14 - 16:30 Uhr) eingelegt wird.

Tipp: Wellness und Okologie waren friiher kein

Thema fiir die Spanier, momentan ist aber vor

SOCIAL-MEDIA-NUT

82%

Facebook

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERGS

1. Schwarzwald

2. Nérdliches
Baden-Wirttemberg

3. Region Stuttgart

4. Schwibische Alb

5. Bodensee

allem bei der jlingeren Bevolkerung ein Trend hin
zu einem gesunden Lebensstil zu beobachten.
Hier kann Baden-Wiirttemberg hervorragend
punkten! Nehmen Sie als Leistungstrager
Themen wie Aktivurlaub, Nachhaltigkeit und

Bio-Produkte in Ihre Vermarktung mit auf!



ARABISCHE GASTE

34

AUSGABEFREUDIGE GROSSFAMILIEN

Der Markt der ,Arabischen
Golfstaaten" umfasst in
der TMBW-Marktbear-
beitung die Vereinigten
Arabischen Emirate und
Saudi-Arabien.

Laut der Online-Umfrage
der TMBW gaben jeweils
8 % der Leistungstrager
die Arabischen Golfstaaten
als Hauptquellmarkt bzw.
Beobachtungsmarkt an.

Neben groBen Familienver-
blinden reisen auch immer
mehr Paare zu zweit nach
Deutschland, die vor allem
das ,typische Deutschland*
erleben wollen.

38 Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019

Deutschland ist fiir Europareisen arabischer Géaste
oft die Basis und wird gerne mit Exkursionen nach
Osterreich oder in die Schweiz kombiniert. 2018
wurden in Deutschland knapp 1,77 Millionen
Ubernachtungen gezahlt®; in Baden-Wiirttemberg
waren es 203.313%. Nach Spitzenwerten und
Zuwachsraten von mehr als 30 Prozent sind
die Ubernachtungszahlen arabischer Gaste in
Baden-Wirttemberg 2016 erstmals um mehr als 10
Prozent eingebrochen. Der gesunkene Olpreis und
eine groBe Konkurrenz im internationalen Medizin-
tourismus zeigen ihre Auswirkungen, doch eine
auBergewohnlich hohe Wertschépfung und eine
lange Aufenthaltsdauer machen den Markt weiter-
hin durchaus attraktiv.

SOMMERFRISCHE &
KLINIKAUFENTHALTE

Die heiBen Sommermonate von Mai bis Oktober
werden von arabischen Touristen gerne fir
Aufenthalte im  kihleren Europa genutzt.
Baden-Wirttemberg punktet hier besonders mit
seiner landschaftlichen und kulturellen Vielfalt, die
im kompletten Kontrast zur eigenen Heimat steht.
Oft wird der Urlaub mit dem gesamten Familienver-
bund unternommen. Auch bei Klinikaufenthalten,
die trotz Einbriichen im Medizintourismus immer
noch eine wichtige Rolle spielen, reist héaufig die
GroBfamilie mit. Die Wiinsche der Kinder werden
dabei besonders berticksichtigt. Familienfreundliche
Angebote, beispielsweise mit Besuch eines Freizeit-

parks, werden sehr geschatzt.

ANSPRUCHSVOLL &
AUSGABEFREUDIG

Der Gast aus den arabischen Golfstaaten ist
anspruchsvoll, aber auch bereit, einen entsprechen-
den Preis fiir Ubernachtung und Extraleistungen zu
zahlen. Ein sehr guter 24-Stunden-Zimmerservice,
Wasserkocher, Mikrowelle, eine Klimaanlage und
arabische Fernsehsender auf dem Zimmer sind ein
Muss. ,Made in Germany" und besonders deutsche
Automarken genieBen ein hohes Ansehen, so dass
die baden-wirttembergischen Automobilmuseen
gerne besucht werden. Ausgabefreudig zeigen sich
die Géaste auch beim Shopping. Stadte wie Stuttgart,
Baden-Baden oder die Outletcity Metzingen sind
aufgrund ihrer teils luxuriésen Shoppingmdglich-
keiten sehr beliebt. ,Made in Germany" genieBt ein
hohes Ansehen.

3 Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg, 2019

GUT ZU WISSEN

Arabische Gaste sind héufig
glaubige Muslime - Schweine-
fleisch und Alkohol sind tabu.
Als Gastgeber beweisen Sie

einen sehr guten Service,
wenn Sie auf Alkohol in der

Minibar verzichten, das Essen

entsprechend kennzeichnen

und Riickzugsrdume zum

Beten oder Markierungen fiir

die Gebetsrichtung nach

Mekka zur Verfigung stellen.

Die Rolle der Frau ist in der
arabischen Welt stark tradi-
tionell gepréagt und der Islam
sieht vor, dass sich musli-
mische Frauen verschleiern. In
einigen europdischen Landern
wie Frankreich und Osterreich
verbietet das ,Burka-Verbot*
ihnen allerdings die Ver-
schleierung des Gesichtes in
der Offentlichkeit.

Innerhalb der Familie tiben
Frauen einen groBen Einfluss
aus und entscheiden haufig
tiber die Wahl des Urlaubs-

reiseziels.

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

% Sightseeing/Stadte- und
Museumsbesuche
ﬁ (Luxus-)Shopping
ﬁ Kennenlernen der Landschaft



AUF EINEN BLICK: DER ARABISCHE GAST (VAE)

UNTERKUNFTSARTEN'

Hauser der Privat
gehobenen
Kategorie

BUCHUNGSVERHALTEN?

25% 22%

.

—

Reisebiiro

68%

Direkt beim
Leistungstrager

83%

Facebook
Andere

Unterkiinfte

DURCHSCHNITTSALTER'

35 Jahre

TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT
MIT DER ARABISCHEN

REISEBRANCHE

Der arabische Reisemarkt ist vergleichsweise
jung, viele Reisebiliros sind aus Speditions-
firmen hervorgegangen. Deutschland ist fast
immer Bestandteil der Veranstalterangebote,
dabei handelt es sich aber vorwiegend um reine
Hotelangebote. Eine Ausbildung oder den
Berufsstand Reisebiliromitarbeiter gibt es nicht
wirklich, deswegen haben die Reisevermittler
oft keine ausreichenden Destinationskennt-
nisse. Trotz allem spielt die personliche Bera-
tung bei der Reisebuchung eine wichtige Rolle.
Fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit empfiehlt
es sich, die Reisebiliromitarbeiter regelmé&Big
zu schulen und uber die eigene Destination zu

informieren, z. B. mithilfe von Sales Calls, We-

|
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binaren und Produktschulungen. Im arabischen
Markt ist die Nachfrage nach Luxusreiseange-
boten vergleichsweise hoch, auch Medizin-
reisen spielen trotz wachsender Konkurrenz
im internationalen Umfeld noch eine wichtige
Rolle. Gebucht wird meist fiir die komplette
GroBfamilie, groBe Suiten oder nebeneinander-
liegende Zimmer mit Verbindungstiiren und
Flexibilitat, z. B. bei der An-

werden erwartet. Eine arabische Géastebetreuung

und Abreise,
wird haufig vorausgesetzt.
Jingere, arabische Deutschlandbesucher und

Geschaftsleute beherrschen meist die englische

Sprache, die altere Generation sollte auf Arabisch

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG?

(
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YouTube

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERG?*

1. Schwarzwald

2. Region Stuttgart

3. Nordliches
Baden-Wirttemberg

4. Bodensee

5. Schwibische Alb

Quellen: 1: DZT, Marktinformation Arabische Golfstaaten 2018/2019; 2: Globalwebindex 2017, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 The United Arab Emirates;
3: DZT, Marktinformation Arabische Golfstaaten 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung méglich); 4: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2019

angesprochen werden. Personliche Kontakte
spielen fir Verhandlungen eine enorme Rolle.
Um erfolgreich in ein Gesprach zu starten,
hofliche

Fragen nach der Ehefrau oder den Td&chtern

empfiehlt sich eine ,Plauderei®;
sind dabei allerdings ebenso tabu wie kritische
Anmerkungen zum Lebensstil oder Politik. Im
direkten Umgang wird eine passive, aber zuvor-
kommende Art erwartet, wie sie im arabischen
Raum als Gastgeber tblich ist, insbesondere

Frauen gegentiber.



INDISCHE GASTE

KONTAKTFREUDIGE FILMFANS

Knapp ein Viertel der
Ubernachtungen indischer
Gaste in Deutschland
entfallen auf Baden-
Wiirttemberg.

Laut der Online-Umfrage
der TMBW gaben knapp
10 % der Leistungstrager
Indien als Beobachtungs-
markt an.

Indiens Bevdlkerung

ist jung: Das Durch-
schnittsalter betragt

27 Jahre.
Familienfreundliche Ange-
bote mit dem Besuch von
Themenparks sind beliebt.

Mit 1,38 Mrd. Einwohnern leben in Indien doppelt so
viele Menschen wie in Europa und das Land ist eine
der am schnellsten wachsenden Volkswirtschaften
der Welt.”” Immer mehr Menschen aus der
aufstrebenden Mittelschicht reisen nach Europa und
besuchen Deutschland im Rahmen einer Rundreise.
2018 wurden in Deutschland 921.123 Ubernach-
tungen generiert, davon 197.253 in Baden-Wiirt-
temberg.?’ Auch wenn die Ubernachtungszahlen
aus Indien seit 2009 um fast 200 Prozent gestiegen
sind, ein GroBteil davon sind nach wie vor
Geschaftsreisen in Stadte wie Stuttgart oder Karls-

ruhe.

MARCHENHAFTES
NATURERLEBNIS

Inder lassen sich bei der Wahl ihres Urlaubsziels
gerne von Kinofilmen inspirieren. Durch Filme
und Serien, die in der Schweizer Bergwelt gedreht
wurden, steht das Land an erster Stelle der
beliebtesten Ziele in Europa. Baden-Wiirttemberg
profitiert dabei von der direkten Ndhe und wird
gerne mit ins Reiseprogramm aufgenommen. Da
die Mehrheit der Inder in GroBstédten lebt, suchen
sie im Urlaub den Kontrast zur Heimat: Erholung
in intakter Natur, landschaftliche Vielfalt und das
Erlebnis des ,marchenhaften Baden-Wirttem-
bergs". Besonders in den heien Monaten von April
bis Juli fliehen Inder gerne in das kiihlere Deutsch-
land.

STADTE, SHOPPING UND
SERVICE

Auch wenn das Naturerlebnis im Urlaub eine
wichtige Rolle spielt - Inder sind offene, kontakt-
freudige Menschen. Sie gehen gerne aus und
Shopping, von Schmuck tber Kleidung bis hin zur
Kuckucksuhr, ist eine ihrer Lieblingsbeschéfti-
gungen. Ubernachtet wird daher haufig in gréBeren
Stadten, die auch ein entsprechendes Abendpro-
gramm bieten. Auch der Service spielt fiir indische
Géste eine enorme Rolle. In ihrer Heimat haben sie
oft Unterstiitzung von Angestellten, so dass sie im
Urlaub z. B. das Koffertragen als selbstverstandlich

ansehen.

% GTAI Germany Trade € Invest, Indien, Dynamischer Markt auf Reformkurs, Ausgabe 2018
! Statistisches Bundesamt (Destatis), 2019; Statistisches Landesamt Baden-Wurttemberg, 2019

36

GUT ZU WISSEN

Indische Restaurants spielen
eine enorme Rolle bei der
Auswahl der Destination.

Alle zwei bis drei Tage muss

ein indisches Essen auf dem

Speiseplan stehen.

Indische Géaste vermissen in
deutschen Hotels haufig eine
Klimaanlage. Ein Wasser-
kocher und Mineralwasser auf
dem Zimmer sind ein Muss.

Schwein, Kalb und Rind
werden aus religiésen
Grunden oft nicht konsumiert.
Ein GroBteil der Bevélkerung
ernahrt sich fleischlos. Bieten
Sie gezielt vegetarische
Gerichte an.

Gereist wird haufig mit der
GroBfamilie oder in Klein-

gruppen.

TOP3-
URLAUBSAKTIVITATEN

% Stadte &
Shopping deutscher Produkte
% Besuch der (Automobil-)Museen
Ausfliige in die Natur mit leichten
ﬁ Spaziergdngen/Wanderungen



AUF EINEN BLICK: DER INDISCHE GAST

UNTERKUNFTSARTEN'

First- Mittel-
Class- klasse-
Hotels

Hotels

BUCHUNGSVERHALTEN?

33%

 e—

°
°

80% Ly L7

Direkt beim
Leistungstrager

Reisebiiro

Budget-

Privat

YouTube

DURCHSCHNITTSALTER'

37 Jahre

Quellen: 1: DZT, Marktinformation Indien 2018/2019; 2: Globalwebindex 2018, zitiert nach: Hootsuite, We are Social: Digital 2019 India;
3: DZT, Marktinformation Indien 2018/2019 (Mehrfachnennung pro Reisebuchung mdglich); 4: Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg 2019

TIPPS FUR DIE ZUSAMMENARBEIT

MIT DER INDISCHEN

REISEBRANCHE

Die indische Reisebranche ist gepragt durch viele
kleine Reiseagenturen, denn es gibt keine Vor-
gaben zur Eréffnung eines Reisebiiros oder Rei-
severanstalters. Dementsprechend gering sind
oft auch die Destinationskenntnisse. Um eine
erfolgreiche Geschéftsbeziehung aufzubauen,
sollte ein besonderer Fokus auf Schulungen
der Ansprechpartner und der Vermittlung von
Produkt-Know-How liegen. Allerdings spielen
auch Global Player wie Cox €& Kings SOTC/
Kuoni

eine groBe Rolle, da sie Angebote

fir kleinere Reiseanbieter zusammenstel-

len und vermitteln. Charakteristisch ist eine

spate Reiseentscheidung, da Visas auch

kurzfristig ausgestellt werden. Ausflige in

die Natur sind beliebt, aber keine langen
Spaziergadnge. Oft werden weitere angrenzende
Lander besucht, wie beispielsweise Frankreich
(einfachere Visumsbeschaffung).

Indien ist ein Land voller Facetten, was sich auch
auf die Geschaftspraxis auswirkt. Inder gelten
als offen und geschéftstiichtig; verhandeln ist so-
zusagen ,Volkssport™ und Fragen nach Rabatten
werden oft schon zu Beginn des Gespraches
gestellt. Es gilt, die Vorziige des eigenen Produk-
tes herauszustellen und sich nicht aus der Ruhe
bringen zu lassen. Pauschalangebote inkl. Trans-
portleistungen sind beliebt. Auch wenn es in
Indien 23 Amtssprachen gibt, in der Geschafts-
welt ist Englisch fiihrend und in den gebildeten

SOCIAL-MEDIA-NUTZUNG?

89% i \

Facebook WhatsApp

TOP 5 ZIELGEBIETE
IN BADEN-WURTTEMBERG*

1. Region Stuttgart

2. Nordliches
Baden-Wiirttemberg

3. Schwarzwald

4. Schwibische Alb

5. Bodensee

Schichten wird sehr gut Englisch gesprochen.
Wie auch in anderen asiatischen Landern werden
Sie von Threm Gegentiber kein klares ,Nein" zu
hoéren bekommen. Ein , Ja" wiederum gilt nicht
automatisch als Zustimmung. Man schaut eher,

was man tun kann und bietet Alternativen an.



JAPAN
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MARKTBEARBEITUNG ,,FANTASTISCHE STRASSE*“

42 DZT, Marktinformation Japan 2018/2019

Japan steht mit 114.485 Ubernachtungen in
Baden-Wiirttemberg auf Platz 16 der Auslandsquell-
markte. Im Gegensatz zu anderen auslandischen
Quellméarkten wurden aus dem Land seit 2009
deutliche Riickgdnge verzeichnet. Der japanische
Reisemarkt entwickelte sich in den letzten Jahren
aufgrund der hohen Staatsverschuldung, Um-
weltkatastrophen wie Fukushima (2011) und der
Abwertung des japanischen Yen rucklaufig.
Dementsprechend wird Japan nicht mehr aktiv
bearbeitet, die Marktbearbeitung ,Fantastische
StraBe™ bleibt jedoch weiterhin bestehen. Die
Fantastische StraBe ist eine Kooperation aus
10 Stadten bzw. Attraktionen (siehe ,Randnotiz"),
die als Ziel hat, sich gemeinsam in Japan und China
zu vermarkten. Sie erstreckt sich insgesamt uber
400 km und beinhaltet einige der schonsten Stadte

und Sehenswiirdigkeiten in Baden-Wiirttemberg.

Ahnlich wie Gaste aus anderen Fernméarkten wird
Deutschland im Rahmen einer Europa-Rundreise
besucht. Deutschland gilt als kulturell vielfaltiges
und landschaftlich reizvolles Land. Vor allem der
Romantikansatz mit Burgen, Schldéssern und his-
torischen Stadten spielt bei der Vermarktung eine
groBe Rolle. Deutsche Automarken haben einen
hervorragenden Ruf und Stuttgart als Automobil-
hauptstadt wird gerne besucht. Gaste aus Japan
werden leicht mit Chinesen verwechselt, unter-
scheiden sich aber deutlich. Japaner sind qualitats-
bewusst, zuriickhaltend und sehr hoéflich. Der japa-

nische Deutschlandreisende ist in der Regel sehr

43 DZT, Marktinformation Japan 2018/2019, bezogen auf Vorausbuchungen

4 DZT,

Marktinformation Japan 2018/2019

L3

gut gebildet und erwartet einen guten Service.
Durchschnittlich ist er 46 Jahre alt und Gbernachtet
hauptséachlich in Mittelklasse- und First-Class-
Hotels.”? 33 Prozent der Deutschlandreisen werden
im Reisebiiro, 24 Prozent direkt beim Leistungs-
trager und 83 Prozent im Internet gebucht. Die
Vorlaufzeit fiir die Buchung betrdagt in der Regel
ein bis drei Monate.* Bei der Wahl des Urlaubsziels

spielt Sicherheit eine enorm wichtige Rolle.

Trotz der zunehmenden Internationalisierung ist
die japanische Unternehmenskultur noch stark
kulturell gepragt. Zurtickhaltung und Geduld sind
oberste Prioritdt fir die erfolgreiche Zusammen-
arbeit mit Japanern. Entscheidungsfindungen
konnen mitunter lange dauern, da sie gemeinsam
in der Gruppe getroffen werden. Beim Austausch
von Visitenkarten sollte darauf geachtet werden,
diese nicht einfach einzustecken, sondern sorgfaltig
zu begutachten und bestenfalls einen hoflichen
Kommentar dazu abzugeben. Auch wenn Englisch
gesprochen oder verstanden wird, sind die Sprach-
kenntnisse oft nicht so gut, so dass man optimaler-
weise die wichtigsten Informationen in Japanisch
bereithalten sollte. Die finf gr6Bten Reiseveran-
stalter Japans (JTB-Gruppe, HIS, Hankyu Kinki
Nippon Tourist und Nippon Travel Agency) machen
50 Prozent des Auslandsreisegeschafts aus. Dane-
ben erscheinen zweimal im Jahr Europakataloge
der Wholesaler. Deren Pauschalreisen werden von

eigenen Agenturen und Retailern verkauft.«
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TEIL 4: TRENDS, HERAUSFORDERUNGEN, BUSINESS, BRANCHE

GLOBALE TRENDS

CHANCEN UND HERAUSFORDERUNGEN FUR
IHR ANGEBOT

Laut des Internetkolum-
nisten Sascha Lobo ist
Instagram das neue Reise-
biiro und ,Selfieness”, also
die Selbstinszenierung am
Urlaubsort in den sozialen
Netzwerken spielt eine
signifikante Rolle.

Die (Tourismus-)Welt verandert sich! Und das im-
mer rasanter. Mitten in dieser Entwicklung steht
Baden-Wiirttemberg.  Internationale  Standards
gelten weltweit und machen Produkte vergleich-
bar. Die zunehmende Reiseerfahrung verandert die
Erwartungen und Anspriiche Ihrer internationalen
Gaéste. Wesentlich ist die Erfiillung der individuellen
Sehnsucht nach Erlebnis, Erholung, Nachhaltigkeit
und Einzigartigkeit. Halten Sie sich neben den
landerspezifischen Besonderheiten die globalen
Entwicklungen vor Augen und nutzen Sie diese zur
optimalen Ausrichtung Ihres internationalen Ange-

botes.

GLOBALISIERUNG UND
DIGITALISIERUNG

Mobil vor Desktop: Das mobile Internet ist das
,richtige Internet" geworden, seit der mobil ver-
netzte Medienkonsum den im stationdren Internet
im Jahr 2015 Uberholt hat. Will heiBen: online
buchen in Echtzeit, jederzeit erreichbar sein, von
seinen Erlebnissen berichten (Stichwort: Social
Media) und bargeldlos zahlen sind internationale
Standards. Fir Sie als Leistungstréger ein Plus: Thr
Gast kann ,live" von seinem Urlaub berichten und
wird so zu einem wertvollen Botschafter fir Ihre

Destination.

DEMOGRAPHISCHER
WANDEL

Die meisten westlichen Lander uberaltern. Auch
wenn das Bild &lterer Menschen in unserer
Gesellschaft oft von Stichworten wie ,Fitness™
und ,young at heart" gepragt ist und viele altere
Menschen sich nicht ,alt" fithlen — gesundheitliche
Beschwerden nehmen im hoéheren Alter sprung-
haft zu, und zwar auch bei den ,fitten" Senioren.

Dementsprechend gewinnt barrierefreies Reisen

immer mehr an Bedeutung. Wer Stammkunden
halten will, muss seine Angebote an die Bediirfnisse
der Géaste anpassen. Das bedeutet nicht nur das
altersgerechte Hotelzimmer, auch Natur- und Kul-
turerlebnisse missen uneingeschriankt erlebbar
sein. Im Rahmen des Projektes ,Baden-Wirttem-
berg barrierefrei erleben™ werden von der TMBW
touristische Leistungstrager zertifiziert und ver-
marktet.

SPRACHKOMPETENZ

Englisch gehoért standardméBig zur Ansprache im
internationalen Tourismus. Bei einigen L&ndern
wie Spanien, Frankreich oder China spielt zur
erfolgreichen Zielgruppenansprache trotz allem die
Landessprache eine enorme Bedeutung.

NACHHALTIG, GESUND,
OKOLOGISCH

Die Reisenden kiimmern sich um ihr eigenes
Wohlergehen, aber auch um eine Verbesserung
des Naturschutzes. Regionalitdt, nachvollzieh-
bare Herkunft und Bio-Zertifizierung spielen eine
immer groBere Rolle. Damit einher geht der Trend,
bewusst zu genieBen und das Tempo zu drosseln.
,Slow Travel" steht fir die bewusste Wahrnehmung
des Augenblicks.

INDIVIDUELL UND
AUTHENTISCH

In einer zunehmend digitalen, globalen und ver-
netzten Wissensgesellschaft wéachst der Hunger
auf Neues und Unentdecktes. Interessen werden
stets spezifischer, das Bedirfnis nach Besonderheit
wachst, Insidertipps und das Erleben des ,echten
Baden-Wirttembergs™ spielen eine entscheidende
Rolle. Reisende wollen ,wohnen statt (ibernachten™.

ServiceQualitat DEUTSCHLAND

DAS Q MACHT DEN UNTERSCHIED.

Besonders im internationalen Kontext ist Qualitat von enormer Bedeutung. Optimieren und
zertifizieren Sie Ihre Qualitéat im Sinne lhrer Gaste mit der Initiative ServiceQualitat Deutsch-

land. Einen Erklarfilm finden Sie im Tourismusnetzwerk bw.tourismusnetzwerk.info



http://bw.tourismusnetzwerk.info
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CUSTOMER JOURNEY

NAH DRAN AM KUNDEN

Durch die Vernetzung im Internet stehen Destinationen zunehmend im
internationalen Konkurrenzkampf und missen sich behaupten. Es gilt,
den potenziellen Gast auf sich aufmerksam zu machen, ihn fiir sich zu
gewinnen; bestenfalls auch fiir einen Wiederholungsbesuch. Die Customer
Journey oder , Servicekette™ umfasst dabei alle Phasen der Reise: Von der
immer wichtiger werdenden Inspiration liber die Zeit vor Ort bis hin zur
Nachbereitung. Fiir Leistungstrager bieten sich eine Vielzahl von Kontakt-
punkten, um gezielte Marketing- und KommunikationsmaBnahmen zur

richtigen Zielgruppenansprache einzusetzen.

VOR DER REISE

° Nutzung von Social Media-Kanélen wie Facebook, Instagram & Co

° Mehrsprachige Website, mindestens aber Englisch, idealerweise mit

Buchungsoption als Grundvoraussetzung

i Kooperation mit anderen Anbietern in der Region oder dem
Regionalverband zur Erweiterung Ihres Angebotes und Durch-

fiihrung gemeinsamer Marketing- und PR-MaBnahmen

i Zusammenarbeit mit internationalen Buchungs- und Onlineplatt-

formen wie Expedia, Booking.com, Tripadvisor etc.

VOR ORT

. Reibungslose An- und Abreise durch Anreiseerklarung, Abholservice
etc.

. Fremdsprachige Informationsmaterialien wie z. B. Menikarten,
Ausflugstipps etc. (print, digital oder Hinweis auf entsprechende
Apps)

. ,Internationalisierung"” der Mitarbeiter hinsichtlich Sprachkompe-
tenz und Kulturversténdnis

. Kostenloses WLAN!

. Bargeldlose Zahlungsmoglichkeiten anbieten und darauf hinweisen

NACH DER REISE

. ...ist vor der Reise! Feedback einholen - was war gut, was kann ver-
bessert werden

i Positiv in Erinnerung bleiben: Social Media-Kanéle nutzen

° Internationale Bewertungsplattformen beobachten, auf Géste-

kommentare eingehen

. Per Newsletter oder E-Mail neue Angebote zuschicken, uber
Neuigkeiten aus der Region informieren und neue Reiseanldsse
schaffen (aber: vorher das Einverstdndnis der Géste einholen und die

Datenschutzgrundverordnung beachten)

ONLINE

PR, TV,
Radio, Print

®O
X

OFFLINE

VORBEREITUNG

Online Portale
& Buchungs-
plattformen

Freunde/
Verwandte

o Inspiration

Social Media,

e Planung

e Buchung

Blogs,
Reviews

Email,

Newsletter
Gutschein-Codes,
Treuesystem
Bewertungs-
moglichkeit

An-/Abreise

Destination Touristinfo &
Leistungstréger

Unterkunft

& Verpflegung

Aktivitaten & Mobilitat

REFLEKTION

6

Q"o
™ M

e Erinnerungen

e Gesamt-
bewertung

Stempelkarte,
Freunde

o Wiederkauf / werben

Empfehlung
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DIE WELT ZU GAST IM SUDEN

FIT FUR IHRE INTERNATIONALEN GASTE

Einige baden-wirttembergische Regionen sind bereits international aufgestellt, betreiben aktiv
Auslandsmarketing und begriBen eine Vielzahl von internationalen Gé&sten. In anderen
Destinationen steckt das Auslandsmarketing noch in den Kinderschuhen. Die aktuellen Zahlen,
aber auch die langfristige Entwicklung zeigen, dass Baden-Wiirttemberg ein Top-Reiseziel ist.
Auch die Prognosen von Branchenexperten stimmen positiv und unterstreichen die Bedeutung
der internationalen Ausrichtung des touristischen Angebotes. Doch die Markte ticken unter-
schiedlich.

Wahrend der Niederlander eher preisbewusst unterwegs ist und gerne auf Campingplatzen
ibernachtet, sucht der arabische Gast luxuridsere Ubernachtungsméglichkeiten und Luxus-
Shopping. Auf alle marktspezifischen Besonderheiten werden Sie nicht eingehen kénnen. Es gilt
vielmehr das eigene Angebot zu priifen und sich zu tGiberlegen, welcher Quellmarkt der richtige
ist. Was sind Ihre Starken und welcher Markt passt am besten dazu?

Die TMBW unterstiitzt Sie gerne mit Rat und Tat. Kombinieren Sie Marktwissen mit Herzlich-
keit. Begeistern Sie Thre Gaste vor Ort mit landestypischen Gesten und stellen Sie sich sowie
Ihre Mitarbeiter auf deren Wiinsche und Anspriiche ein. Neben der internationalen Ausrichtung
Thres Angebotes zeigen oft kleine Gesten wie beispielsweise die BegriiBung in der Landes-

sprache eine groBe Wirkung und wirken sich auf die Géastezufriedenheit aus.

+ANGEBOTS-CHECK INTERNATIONAL*

. Ist Thre mehrsprachige oder mindestens englischsprachige Website im Internet gut
auffindbar? Bieten Sie dem potentiellen Gast was er sucht! Sie miissen Ihre Website nicht
komplett libersetzen. Ein erster Schritt ist die Aufbereitung abgespeckter, relevanter
Inhalte abgestimmt auf den jeweiligen Quellmarkt.

° Sind Sie auf den géngigen und quellmarktspezifischen Onlinebuchungs- und Bewertungs-

portalen prasent?

° Bieten Sie kostenloses WLAN? Mittlerweile als Standard angesehen, ermdéglicht es Threm
Gast, sich jederzeit zu informieren und Erlebnisse auf Social Media-Kanélen zu teilen.

° Kreditkarten-Akzeptanz, bezahlen mit dem Smartphone... bei den meisten internatio-
nalen Gésten gehort auch das zum Standard.

° Findet sich Ihr Gast vor Ort zurecht? Gut geschulte, mehrsprachige und flexible Mitar-
beiter, mehrsprachige Informationsunterlagen und eine dementsprechende Ausschil-
derung helfen bei der Orientierung vor Ort.

i Ziel Gastebegeisterung: Gastezufriedenheit allein reicht nicht. Wird sie durch unver-
wechselbare Erlebnisse iibertroffen, bleibt das im Gedéachtnis und wird gerne weiter-
erzahlt.

° Betreiben Sie Review-Management! Beobachten Sie Bewertungsportale und reagieren Sie
auf Bewertungen. Vernetzen Sie sich auf Social Media-Kanélen mit ehemaligen Gésten und

bleiben Sie positiv in Erinnerung.

WORAUF SIE ACHTEN
SOLLTEN

»HOW TO GET THERE*

Wahrend Ihr Gast aus der Schweiz
oder den Niederlanden meist tiber
gute Destinationskenntnisse verfugt,
mit dem Auto oder der Bahn anreist
und keine Sprachbarriere splirt, ist
fur den franzésischen Gast eine
Information zur Anreise in franzo-
sischer Sprache wichtig. Fur Gaste
aus Flugmaérkten sind Informationen
Uber die Anreise mit dem Flugzeug
und Entfernungen zu den Flughafen
Stuttgart, Karlsruhe/Baden, Frankfurt
am Main sowie Munchen, Basel und
Ziirich (insbesondere fiir die Fern-
markte) hilfreich.

SOUTHWEST GERMANY

.Baden-Wirttemberg" ist ein
schwieriger Begriff fuir ausléndische
Gaste. In den englischsprachigen
Markten wird Baden-Wirttemberg
daher unter dem Begriff ,South-
West Germany* vermarktet. Oftmals
ist nicht das Bundesland bekannt,
sondern ,Leuchttiirme” wie der
Schwarzwald, Heidelberg, Stuttgart
oder Baden-Baden. Bedenken Sie
in Ihrer Marketingkommunikation,
dass besonders die Fernmarkte eine
detailliertere geographische
Einordnung Baden-Wiirttembergs
bendtigen, haufig auch in Kom-
bination mit anderen Regionen in
Deutschland, z. B Bayern oder mit
angrenzenden Landern wie der
Schweiz oder Frankreich
(Stichwort: Europa-Rundreisen).
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BUSINESS & BRANCHE

In Zeiten der Digitalisierung sind Informationen jederzeit und immer abrufbar. Der potenzielle Gast informiert sich online und bucht mit zunehmender

Reiseerfahrung auch direkt. Eine ansprechende, aktuelle, mindestens englischsprachige Website ist die Grundvoraussetzung, wenn Sie von interna-

tionalen Géasten gefunden werden wollen. Als alleiniger Vertriebsweg reicht das im internationalen Umfeld allerdings nicht aus. Visabestimmungen,

Sprachkompetenz, die Art der Reise (aufwandige Rundreise vs. Kurztrip) etc. beeinflussen das Buchungsverhalten. So bietet es sich an, im Gruppen-

bereich oder im Hinblick auf Spezial- und Nischenthemen mit Bus- oder Nischenveranstaltern zusammenzuarbeiten. Nutzen Sie die Kompetenz und die

Reichweite dieser Anbieter als Sprachrohr im Markt.

WELCHER
VERTRIEBSPARTNER
IST DER RICHTIGE?

Die internationale Reisebranche ist viel-
seitig, wird aber oft von Global Playern wie
TUI, Cox and Kings, Kuoni, etc. dominiert.
Diese agieren meist im Endkunden- bzw.
FIT-Bereich. Daneben spielen Gruppen-
veranstalter, Wholesaler (Paketreiseveran-
stalter), Landoperator und in Deutschland
Incomer eine wichtige Rolle. Sie verkaufen
als eine Art Zwischenhéandler ganze Reisen
oder einzelne Paketbausteine an kleinere

Gruppen- oder Busreiseveranstalter. Oft

werden groBe Zimmerkontingente gekauft,

es werden aber auch klare Bedingungen
wie Freiplatze fiir Busfahrer und kurzfris-
tige Rickgabefristen fiir die Kontingen-
te gestellt. Geht es um spezielle Themen
wie beispielsweise Aktiv- oder Weinreisen,
lohnt eine Zusammenarbeit mit kleineren
Veranstaltern. Sie haben zwar weniger Re-
ichweite, sprechen aber spezielle Zielgrup-
pen an und genieBen in der Regel ein hohes

Vertrauen beim Endkunden.

ALLES ONLINE?

In aller Munde sind auch die Online Travel Agencies (OTAs) wie Booking.com, Expedia, Ctrip
(China) / trip.com oder beispielsweise GetYourGuide fir Touren und Aktivititen weltweit.
Nicht zu vernachléssigen sind auch Plattformen wie Urlaubsguru.de oder holidayguru.de sowie
Reiseclubs wie Secret Escapes oder Voyage Privé, die komplette Pakete anbieten. Je nach Markt
gibt es daneben noch die landerspezifischen Anbieter wie beispielsweise Zoover in den Nieder-
landen. Diese Anbieter verkaufen im Internet meist iiber dynamische Preismodelle komplette
Reisen oder einzelne Bausteine, die der Endkunde selbst zusammenstellen kann. Der Vorteil bei
einer Zusammenarbeit: Sie bieten eine globale Prasenz, machen viel Werbung und haben in den
letzten Jahren eine enorme Marktmacht entwickelt. Auch immer mehr klassische Reise-

veranstalter binden diese Vertriebsformen in ihren eigenen Vertrieb mit ein.

LANGFRISTIGE ZUSAMMENARBEIT

Bravo, der erste Schritt ist getan und Kontakte wurden gekniipft. Nun heiit es: am Ball bleiben.
Landerspezifische Verhandlungsmethoden, eine andere Sprache und Herangehensweise - nicht
selten dauert es ein bis zwei Jahre, bis ein Veranstalter Ihr Produkt mit in sein Programm auf-
nimmt. Manchmal lohnt auch der Einstieg als optionaler Programmpunkt, um zunéchst Auf-
merksamkeit zu erzielen und Erfolge zu prasentieren. Fir eine vertrauensvolle Zusammenarbeit
sind Geduld, Offenheit und Toleranz die Grundsteine. Vermitteln Sie Ihrem Geschéaftspartner
anschaulich, was Baden-Wiirttemberg zu bieten hat. Beispielhafte Vorschléage fiir Rundreisen, an
die landerspezifischen Interessen angepasste Angebote, eine Uibersichtliche Preistibersicht und

die Stornierungsbedingungen sollten mindestens auf Englisch zur Verfiigung gestellt werden.

WIE SIE MIT AUSLANDISC!ﬂEN
VERTRIEBSPARTNERN INS GESCHAFT KOMMEN

Baden- Wiirttemberg und seine Leuchttiirme sind weltweit bekannt und gelten als abwechslungs-
reiche und sichere Reisedestination - hervorragende Punkte fiir Sie als Leistungstrager, sich die bereits
bestehende Bekanntheit zu Nutze zu machen und um Ihre Destination im internationalen Umfeld zu
prasentieren. Das A und O fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit sind persénliche Kontakte und Netz-
werke. Trotz Digitalisierung nicht zu vergessen: Hinter all den Reiseangeboten steht ein Produkt-
manager, der uberzeugt werden will. Sprechen Sie ihn gezielt an, stellen Sie den Mehrwehrt Ihrer
Destination heraus und seien Sie offen fiir Fam Trips. Recherchieren Sie im Internet, welche Angebote
von den Reiseveranstaltern bereits angeboten werden und nutzen Sie Netzwerke wie Xing (deutsch)
oder LinkedIn (international) zur Kontaktaufnahme. Fiir das Kniipfen persénlicher Kontakte und um ein
Gespir fiir den Markt zu bekommen, eignen sich besonders Messen oder Workshops. Es muss aber nicht
gleich ein eigener Messestand sein: Kooperationen, Messebeteiligungen oder ein Broschiirenservice
sparen Budget und Zeit. Die TMBW bietet fiir jeden Quellmarkt entsprechende Kooperationsangebote
an.

Weitere Informationen finden Sie unter: www.tourismus-bw.de/Media/B2B/Kooperationsangebote

WAS WIRD VON MIR
ERWARTET?

Um eine Entscheidung bzgl. der Zusam-
menarbeit mit einem oder mehreren
Partner zu treffen, bedarf es der Klarung
mehrerer Fragen. Was ist mein Produkt
und was ist meine Zielgruppe? Bin ich
bereit, Uber einen lédngeren Zeitraum
Kontingente, also Kapazitdten, zur Ver-
figung zu stellen? Stornierungsfristen
sind oft kurzfristig und die Provisionen
(Vertriebskosten) belaufen sich in der
Regel auf 12 - 20 Prozent bei OTAs
und 20 - 30 Prozent bei Reiseveran-
staltern - auf die vor Ort giiltige Hotel-
rate. Die TMBW unterstiitzt Sie gerne bei
diesen Fragestellungen und hilft Ihnen bei

einer entsprechenden Auswahl.



http://www.tourismus-bw.de/Media/B2B/Kooperationsangebote
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Partner

¥
e id OUTLETLITY

FREIZEITPARK & ERLEBNIS-RESORT METZINGEN

Peterstaler

Rothaus

Mit freundlicher Unterstiitzung des

Ministeriums der Justiz und fiir Europa

BADISCHER WEIN

Von der Sonne verwéhnt
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