ayr
Schwalmstadt,

. = '




OURISMUSSTRATEGIE

Die Welt ist im Umbruch, Rahmenbedingungen andern sich und naturlich betreffen
diese Tendenzen auch den Tourismus. Flr das Rotkappchenland wird es notwendig,

die Profilierung, die strategische Ausrichtung und die operativen Ziele in einer
ourismusstrategie zu bindeln. Diese Tourismusstrategie soll Grundlage werden fur
zukunftige Marketingmal3nahmen, Angebotsentwicklung sowie fur
ourismuspolitische Entscheidungen und entsprechendes politisches und operatives
Handeln. Auf dieser Grundlage werden die Weichen fir eine zukunftsfahige,
resiliente und nachhaltige Ausrichtung des regionalen Tourismus gestelit.




Strategiekarte Tourismus Nordhessen wisc A it
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PROJEKTVERLAUF

Projektstart Analysephassg
DEZ 24 JAN 25

Strategiephase
FEB 25

Organisationsphase Umsetzungsphase
MARZ 25 APRIL 25

@ &

Orga- und TI- Umseizungs-
Workshop Workshop

Erlebniswerkstatt
& Kommunikations-
Workshop

Kick-off- Visions- und
Workshop Customer
18.12 Journey-

HEUTE Workshop



AGENDA

9.00 Z29.15Uhr Begr U R&Zelsetzung

9.1579.45 Uhr Impuls : Customer Journey
945 71130 Uhr  Kommunikations -Matrix
15Min . Pause

1145 71245 Uhr B Da&Rso t k & p p EUpcate
1245 - 1300 Uhr Abschluss




WKW -Frage

Wie konnen wir durch die Kommunikation der TAG sicherstellen

dass es in jeder Phase der Customer Journey
mindestens einen Kontaktpunkt  zu unseren Gasten gibt

und wir diese mit unseren Angeboten begeistern ?



IMPULS:
KOMMUNIKATION ENTLANG DER
CUSTOMER JOURNEY




Was Wissen wir tber die Nutzung von

Kanalerund Formater?



. Vor der Reise

Esdominieren

Webseite der Unterkunft | I NN 4 G </
Personliche Empfehlungen (Freunde, Bek... N /1 > </ _ . _ _
Webseite des Reiseziels NG 105 d Ig Itale Kan ale . Dle
GroBe Urlaubs- und Buchungsplattformen | N 4
Google-Maps oder vergleichbare Kartendi... | ENENINIGNG—— 3% An Z ah Ian
Webseiten der Reiseveranstalter 27%
Reisefihrer / Reiseblicher | NNEG21%
Soziale Medien wie Facebook, Instagram ... [ N 20% KO nta ktp u n kte n
Beratung im Reisebiliro 17% . n
Videoplattformen wie YouTube o.A. 15% WaC h St .
Prospekte und Kataloge der Anbieter | INEEEEEE15%
Reisemagazine und Reiseteile in Zeitung... | INNEN13%
Tourist-Information am Reiseziel (Telefon,... | N12%
TV-Sendungen 10%
Keines der Genannten 7%
Kiinstliche Intelligenz (KI), z.B. chatGPT, ... 3% Relsendetzen elnen
Anderer Kanal 3%

iImmer breiterenMix aus

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Total (N=1263) Kanalemnd
Informationsquellen

@32 - Informations-, Kommunikations- oder Buchungskanale VOR der Reise: Welche der folgenden Informations-, Kommunikations- oder
Buchungskanale nutzen Sie vor einer Reise?




. Wahrend der Reise

Google-Maps oder vergleichbare Karte...
Personliche Beratung in der Unterkunft...
Tourist-Information vor Ort

Einheimische fragen

Stadtplan, Karten u.A.

Wetterapps

Empfehlungen von Freunden / Bekannten
Webseite des Reiseziels

Prospekte, Flyer u.A.

Gedruckte Reisefuhrer und Blcher
Soziale Medien wie Facebook, Instagra...
Spezielle Apps fur Reiseaktivitaten, z.B...
App des Reiseziels

Messengerdienste, z.B. WhatsApp
Digitale Terminals / Infosysteme vor Ort
Lokale Presse, Medien

Lokalfernsehen

Lokalradio

Kunstliche Intelligenz (Kl), z.B. chatGP...

44%
42%
40%
I 37 %0
I 34 %
- krii
I 9 %o
I © 5 %0
I © 4%
I © 1%
I 2 0%
I 17 %

I 17 %

I 14.%

I 12%

I 10%

.G

G %

3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

90% 100%
Total (N=1263)

GoogleMaps selt
2024 vorne.
Tendenzielbber
mehranaloge
Kanale.

SituativeNutzung
der Kanale.

Relsendeutzen einen

breiten Mix ausKanalen
und Informationsguellen

Q33 - Info-/Kommunikationskandle WAHREND der Reise: Und welche der folgenden Informations- oder Kommunikationskanéle nutzen Sie
wahrend der Reise, also wenn Sie am Urlaubsort sind?




. Wie wird gebucht?

OnlineBuchungen

Online-Buchung: Reiseplattform oder _ag%
Reiseveranstalter n e h m e n
Online-Buchung: direkt auf der -13% . . .
Webseite der Unterkunft kontInUIerIIChzu
16%

Online-Buchung: Webseite des .E%
Reiseziels

Reiseblro -
Direkt in der Unterkunft per E-Mail, -B%
Telefon, Brief, Fax o.A.

Sonstiges 3%

Keine bevorzugten 10%

0% 20% 40% 60% 80% “IDG%

otal (N=12643)

L LW - A i I ot L= -\_-.\' LI LR LR ™ L - I ' it ot Yt -\_-.\' LI W L LR, -y e ol -_: L L s o S * i I'_- - I - LR '_-\' it
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Wahrend der Reise aktuellste
Zahlen

100%
75%
50%!
50%
34%
31% 31%
2?%
25% 22% 20% 6%
3% 0% g9y 8%
I 4% 3%
. K K K o =
..{::.' S Q‘- W, s "Lr '-l,' "1;}@ . &
AN A N Q. . \] 2 e O
e N ..\_na?“ ﬂé\ S‘Dﬁ '”"*Q’ ez?“{b Q“B 'x‘?“\b & & &
> O« ® O Q o & @ L o
A S R T AR R
5 Q8 F @@ O & o &
2 O Q¢ W & O N
® PGS 2 £ < SN/ T «
oF < & O ) &
S Q & Q + Q

@® Bcsucher*innen @ Nicht-Besucher*innen

Gaste (N=1004)

Frage: Welche zusatzlichen Informationskanale nutzen Sie grundsatzlich unterwegs, also wahrend der Reise? Beg

TEBesucher:innen
welterhin digitaler,
als Nicht
Besucher:innen

TEBesucher:innen nutzen
einenbreiten Mix aus
Kanalerund
Informationsquellen

NichtBesucher von Tl. Quelle: ReisePuls Deutschland Future.Tl 2024/destinet.de. Nutzung nur mit Nennung der Quelle.



Bl KHNutzung wird rasant zunehmen

Ich kann mir vorstellen, mir ein

Reiseprogramm durch eine Kiinstliche
Intelligenz erstellen zu lassen.

Wahrend meines Aufenthalts lasse ich
mir gerne aktuelle Tipps und Hinweise
auf mein Smartphone schicken.

lch kann mir vorstellen, mich von
einer Kinstlichen Intelligenz durch
eine Stadt fuhren zu lassen.

-100%
@ Bottom2 @ Top?2
Q52 - Aussagen: Welchen der folgende

Frage: welche zusatzlichen Informationskanale nutzen sie grundsatziich unterwegs, also wanrend der Reise? Beg

m--
@-
m-

-50%  -25% 0% 25% 50% 75% 100%
Gaste (N=646)
n Aussagen stimmen Sie eher zu oder eher nicht zu? | 1: “1" - &:

Das Potenzial von
Ist langstnicht
ausgereizt
Wachsende

Nutzung.

Die Menschen sindffen
fur Neues.

NichtBesucher von Tl. Quelle: ReisePuls Deutschland Future.Tl 2024/destinet.de. Nutzung nur mit Nennung der Quelle.



B
Die Kommunikation verandert sich
schneller als fruher.
Kl wird die Kommunikation noch
einmal digitaler und personlicher

machen.
‘ | - 514 of{S$3aYSyid 27F h
‘ / Jeder gast bekommt individuelle

N\

|5

Informationen.

77/

1

Dazu mussen wir Daten sammeln
uber unsere Gaste.



Was haben wir invVorfeldgemacht?

A Befragung von touristischen Leistungstrager:innen und Institutionen
Im Rotkappchenland zum Einsatz von Kanalen und Formaten In
verschiedenen Reisephasen.

A Nicht reprasentati¢y dzNJ | £ & o. f AUl f AOKUO & dz
rundsatzlicher Muster und Llcken, die die TAG mglw. schliel3en
ann.

A Ein Blick auf reprasentative Studien und Erkenntnisse.



. Wer hattellgenommer?

Bitte geben Sie lhren Tatigkeitsbereich an.

\‘L

@ Tourist-Information

@ Beherbergung

() Gastronomie

@ Kultur / Sehenswiirdigkeiten
@ Freizeit / Erlebnisse

@ Einzelhandel / Souvenirs

@ Regionalentwicklung

@ Birgermeister
@ Tourist Info/ Ferienpark

@ Stadtverwaltung Homberg (Efze),
Presse-u.Offentlichkeitsarbeit

® Joumnalismus

Quelle: Eigene Erhebung



. Customer Journef?haselnspiration
(Bewusstseln schaffen, erste Kontaktpunkte)

Bitte geben Sie an, welche der folgenden Kanéale und Formate Sie aktuell nutzen.

20 Antworten

Eigene Website

Social Media (Facebook, Insta...
Blog oder redaktionelle Inhalte
Online-Werbung (Google Ads,...
Kooperationen mit Influencern /...
Printwerbung / Presse (Magazi...
TV- oder Radiowerbung

Nichts davon

IMessen, 6ffentl. Veranstaltungen

Plakate, Netzwerke, gemeinsa...
Messen

Quelle: Eigene Erhebung

19 (95 %)
15 (75 %)
4 (20 %)
2 (10 %)
3 (15 %)
16 (80 %)

1(5 %)
1(5 %)

2 (10 %)
1(5 %)
1(5 %)
1(5 %)



. Customer Journefhaseinformationssuche
(Konkretisierung des Interesses, Reiseplanung)

Bitte geben Sie an, welche der folgenden Kanale und Formate Sie aktuell nutzen.

20 Antworten

Google My Business / Google...
Tourismus-Webseiten (z. B. Gri...
Newsletter / E-Mail-Marketing
Printmaterial (Broschuren, Flyer)
Stadtplane und Orientierungsk...
Online-Reiseportale (z. B. Boo...
Messeauftritte und B2B-Verans...
Nichts davon|—0 (0 %)
Tourenportal fir Wander- und... 1 (5 %)
Netzwerke 1 (5 %)

0

Quelle: Eigene Erhebung

8 (40 %)
15 (75 %)
8 (40 %)
17 (85 %)
6 (30 %)
7 (35 %)
9 (45 %)
10 15 20



. Customer Journef?haseBuchung / Entscheidung
(Reservierung, Ticketkauf, Buchung der Reise)

Bitte geben Sie an, welche der folgenden Kanale und Formate Sie aktuell nutzen.
20 Antworten

Online-Buchungssystem (eigen... 8 (40 %)
Direktbuchungen per E-Mail / T... 15 (75 %)
Buchung tber Plattformen (Bo... 9 (45 %)
Persdnliche Beratung in der To... 10 (50 %)
Gutschein- und Rabattaktionen 4 (20 %)
Nichts davon 1 (5 %)
MeinOrtApp; WhatsApp-Grupp... 1 (5 %)

Buchung von Erlebnisse Uber... 1 (5 %)

0 9) 10 15

Quelle: Eigene Erhebung



. Customer Journef?haseErlebnis vor Ort
(Navigation, Interaktion mit Gasten, Service vor Ort)

Bitte geben Sie an, welche der folgenden Kanale und Formate Sie aktuell nutzen.
20 Antworten

Digitale Infotafeln / Touchscreens 7 (35 %)

Stadtplane und Orientierungsk... 10 (50 %)
Besucher-Apps oder interaktive...

QR-Codes fir weiterflhrende I...

3 (15 %)

8 (40 %)
Audioguides / digitale Touren 2 (10 %)
Social Media wahrend des Bes... 9 (45 %)
Info-Stelen oder physische We... 10 (50 %)
Nichts davon 3 (15 %)

Gastemappen, Printmaterialien... 1 (5 %)

0 2 4 6 8 10

Quelle: Eigene Erhebung



. Customer Journef?haseNachhaltigkeit / Wiederholunc
(Gastebindung, Empfehlungen, Bewertungen)

Bitte geben Sie an, welche der folgenden Kanale und Formate Sie aktuell nutzen.
20 Antworten

Gaéaste-Befragungen (analog od... 9 (45 %)

Loyalty-Programme / Rabattkar... 4 (20 %)

Bewertungen und Rezensionen... 10 (50 %)

Social Media fur Wiederkehrer... 2 (10 %)

After-Sales-E-Mail-Kommunika... 1 (5 %)
Nichts davon 4 (20 %)
Persdnlicher Austsusch, Anspr... 1 (5 %)
0 2 4 6 8 10

Quelle: Eigene Erhebung



KlnftigeKanale und Formate

Welche der folgenden Kanéle und Formate planen Sie kiinftig (starker)
einzusetzen? Mehrfachauswahl maoglich

20 Antworten

Klnstliche Intelligenz (z. B. Ch...
Video-Content (z. B. Reels, Yo...
Digitale Gaste-Apps oder intera...
WhatsApp oder Messenger-Ko...
Podcast-Format fur Storytelling
Virtuelle oder Augmented-Reali...
Kooperationen mit Influencern /...
Nachhaltigkeitskommunikation...

Nichts davon

0

Quelle: Eigene Erhebung

4 (20 %)
2 (10 %)
2 (10 %)
3 (15 %)
4 (20 %)
4 (20 %)

6 (30 %)

9 (45 %)

10

10 (50 %)



KlnftigeKanale und Formate

Welche der folgenden Kanéle und Formate planen Sie kiinftig (starker)
einzusetzen? Mehrfachauswahl maoglich

20 Antworten

Klnstliche Intelligenz (z. B. Ch...
Video-Content (z. B. Reels, Yo...
Digitale Gaste-Apps oder intera...
WhatsApp oder Messenger-Ko...
Podcast-Format fur Storytelling
Virtuelle oder Augmented-Reali...
Kooperationen mit Influencern /...
Nachhaltigkeitskommunikation...

Nichts davon

0

Quelle: Eigene Erhebung

4 (20 %)
2 (10 %)
2 (10 %)
3 (15 %)
4 (20 %)
4 (20 %)

6 (30 %)

9 (45 %)

10

10 (50 %)



Herausforderungerpeil der Nutzung

Welche Herausforderungen sehen Sie bei der Nutzung neuer

Kommunikationskanale? Mehrfachauswahl maoglich
20 Antworten

Fehlende personelle Ressourcen

Fehlendes technisches Know-

10 (50 %

how ( °)
Budgetbeschrankungen 9 (45 %)

Schwierigkeit, die richtige 10 (50 %)

Zielgruppe zu erreichen

Nichts davon 3 (15 %)

Quelle: Eigene Erhebung

13 (65 %)

15



Wie schaffen wir es als
Rotkappchenland, In diesem
Mix prasentzu sein?



. Durch einestrategischeKkommunikation

N—
Highlightkommunikation

Konzentriert sich auf grolRe
Kampagnen zur Erhdhung der

Sichtbarkeit und
Markenbildung -
Betont die Kundenbindung

e durch regelméaRige Interaktion
Servicekommunikation %)H .-’

Zielt darauf ab, Kunden durch
klare Informationen und
Unterstitzung zufrieden zu

stellen v

Regelkommunikation

O




. Durch einestrategischeKkommunikation

N

YFYLI 3ySysS ¢KSYSyel K

2. Regelkommunikation
[SNASYS wWSAKSYZI gASR

|
N
N_/

R

3. Servicekommunikation
%HdzNJ NA OKGAISY wBSAO |




Bl scispicl Highlightkommunikation

© Schwarzwald Tourismus GmpH

&= Seite ausdrucken

Puma x Black Forest - Tradition trifft Innovation

SCHWARZWALD TOURISMUS GMBH

Quelle: Screenshot Innovationsfinder DTV



Bl Beispiel Highlightkommunikation

’
Ty

© Tourismus NRW e.V. y © Tourismus NRWe.V. = & &4 « B . © Tourismus NRWe.V

&= Seite ausdrucken

magekampagne "One Night Stand - Deine Nacht mit NRW"

TOURISMUS NRW E.V.

Quelle: Screenshot Innovationsfinder DTV



Bl Neue Highlightkommunikation

>«

. Erklarvideo , Bilder Highlights L ifolor . News . Medienberichte . Wettbewerb . Partner

BILDER HIGHLIGHTS

Jeden Tag werden viele eindrickliche Bilder hochgeladen. Wir haben fur dich eine exklusive Auswahl
zusammengestellt, um dir einen Einblick in die Vielfalt und das grosse kreative Talent zu geben. Entdecke jetzt
die Highlights und lass dich fur deine eigenen Projekte inspirieren!

Jetzt #Bergtraum erstellen

ALLE ANZEIGEN




Bl ccispicl Highlight' Regelkommunikation

+

EVEN
N | | | bURg '33»)_-33))) _ |
© Ostfriesland Tourismus GmbH © Ostfriesland Tourismus GmbH © QOstfriesland Tourismus GmbH

&= Seite ausdrucken

Lostfriesland — Eine interactive Social Media Mystery Serie

OSTFRIESLAND TOURISMUS GMBH

Quelle: Screenshot Innovationsfinder DTV



Bl ccispicl Highlight' Regelkommunikation

Tourismusnetzwerk

RHEINLAND-PFALZ

Tourismusstrategie v

0 O o O

Quelle: www.toursmus.plus

Marketing v Digitales v Qualitat & Nachhaltigkeit v Beteiligungsangebote

Marktforschung Weiterbildung

Tourismus ist ein Plus fur alle

Tourismusnetzwerk Rheinland-Pfalz | Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz 2025 | Tourismus ist ein Plus fir alle

Tourismus ist ein Plus fir alle

Wirtschaftsfaktor

> KCHWDGC)HEHFHOIIVE

Lebensqualitat und Akzeptanz

> Kompagnenmotive

Best-Practices

> Beispiele, Anregungen etc

Dialog.Zukunft.Tourismus

Mehr Infos / Hilfreiche Links

Tourismus

=

T

Tourismus ist ein Plus fur alle

.. davon sind die Partner im Tourismus in Rheinland-Pfalz Gberzeugt.

Tourismus bereichert nicht nur unsere Urlaubserlebnisse, sondern auch unser tagliches Leben. Er schafft

Al mibmmlFdmn ~rFclir fimmmen cmmimmmln Vilicbmmbmde cimclniom ot Mmmmmlnm cimdd 17 e irmim icmed beFimt e Tl b im

Service & Download v

Rheinland-Pi

TNW-Partner v

Tourismur.lf

ist ein Plust

fur unsere T
Heimat i~y

Rheinland-
=

Katja Zentel / Rheinhessen
Touristik GmbH

Tourismus ist ein Plus fUr das Image

73 % der Rheinland-Pfalzer sehen Tourismus als wichtigen Faktor for
positive Image ihrer Region.
Tourismus wirkt wie ein Katalysator:
e Stdarkt den regionalen Stolz
e Sensibilisiert fUr Kultur & Natur
e Macht Regionen attraktiver fir Géste, Unternehmen & Einwohn
e Fordert Investitionen in die Infrastruktur

Unser Fazit: Investitionen in den Tourismus sind Investitionen in die
Lebensqualitat von uns allen!

Tourismus ist ein Plus fOr unsere Heimat

Karneval, Weinfeste und pure Lebensfreude - in Rheinland-Pfalz feier
nur das Leben, wir teilen es auch gerne mit unseren Gasten.

was vielen nicht bewusst ist: Hinter unvergesslichen Erlebnissen stehe
Menschen, die unsere Traditionen lebendig halten: Gastefihrer, Winze
viele andere erzahlen spannende Geschichten aus der Vergangenhei
schaffen echte Begegnungen.



Bl Neue Regelkommunikation

,,,,,,,

A Newsletter passen sich den
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. BeispielServicekommunikation
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Digitales Fulgangerleitsystem in der Landeshauptstadt Stuttgart

STUTTGART-MARKETING GMBH

Quelle: Screenshot Innovationsfinder DTV



Bl BeispielServicekommunikatioh Vertrieb
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T GASTEZUWACHS
IST IHRE FERIEN- S
ST H WOHNUNG?

WOHNUNG FREI?

HANS VOM GASTHOF ALTE LINDE
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JA GERNE, WIR FREUEN
UNS AUF SIE!
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Digitale Vertriebsstrategie fir Klein- und Kleinstvermieter
TOURISMUSVERBAND OSTBAYERN E.V. & BAYERN REISEN & SERVICE GMBH

Quelle: Screenshot Innovationsfinder DTV



Bl Neue Regelund Servicekommunikation
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Herzlich Willkommen, wie konnen wir Ihnen helfen?

[:j Erleben & Entdecken

Cj Veranstaltungen & Tickets

Cj Ubernachten °

@ Antworten werden von Kl generiert. X

([ c$ @ “‘3

Powered by {k} branchly

Frag Hanno Region!

Neuer Chatbot der Hannover Marketing &

Tourismus GmbH

Die Hannover Marketing & Tourismus GmbH hat mit ,Hanno
Region” einen neuen KI-Assistenten. Der Chatbot gibt
Antworten zu Fragen und Themen rund um Hannover in
Deutsch und Englisch und zu jeder Zeit.
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A Personlicher Reiseassistent



. Highlight , Regel
und Service
kommunikation:
Botschafterin,
Influencerin,
Chatbot- die
Schwarzwald

Marie




Diese Strategische Kommunikation
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Unsere Gaste: Zielgruppen

Postmaterielles Millieu
Stefan und Nicole

Junge Familie ( adaptiv -
pragmatische Mitte)

Konservativ -etabliertes Paar

%

g 8 Y 7.
i s
i / 7 &
i

1
/) /’;c, 7= 4
| 7

7




Binnenkommunikation

Tourismusakteure



Gruppenarbeit Entscheiden Sie sich fiir eine der 4 Zielgruppen

Postmaterielles Millieu Tourismusakteure
Stefan und Nicole

Junge Familie X = N fatsxder
adaptiv -pragmatischen Mitte

Konservativ -etabliertes Ehepaar
Peters




Kommunikations -Matrix

Entwickeln Sie 3 passende Ideen fur Hightlight -Kommunikation  fur lhre Zielgruppe

Phase Thema Format Kanal

BESanft &dasVi I|dD
L Familien -Wochenende, Video & Foto,
Highlight - L : . . Instagram, YouTube,
oL Inspiration ein Tag voller Events im Influencer -Events mit .
Kommunikation . . Zeitung XY
ganzen PR, Gewinnspiel

Rot kappchenlland




Kommunikations -Matrix

Entwickeln Sie 2 Serienideen fur die Regelkommunikation.
Wo haben wir bisher Licken?

Phase Thema Format Kanal

BESanft &dadNi 1]d Db

. Familien -Wochenende, Video & Foto,
Highlight - L : . _ Instagram, YouTube,
o Inspiration ein Tag voller Events im Influencer -Events mit .
Kommunikation . . Zeitung XY
ganzen PR, Gewinnspiel

Rot kappchenlland

Inspiration,
Planung/
Buchung,

Vor Ort

Regelkommunikation




Kommunikations

-Matrix

Wo haben wir Lucken? Wie konnte die TAG diese fullen?

Vor Ort

Phase Thema Format Kanal
BESanft &dasVi I|dD
L Familien -Wochenende, Video & Foto,
Highlight - L : . _ Instagram, YouTube,
oL Inspiration ein Tag voller Events im Influencer -Events mit .
Kommunikation : : Zeitung XY
ganzen PR, Gewinnspiel
Rot kappchenlland
Inspiration,
L Planung/
Regelkommunikation
Buchung,
Vor Ort
Planung/
Service -Kommunikation Buchung,
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