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Zusammenfassung des Tourismuskonzeptes

Hintergrund und Zielstellung

Mit der Griindung eines gemeinsamen Zweckverbandes Schweinfurt 360° haben Stadt
und Landkreis Schweinfurt bereits im Jahr 2010 begonnen, ihre touristischen Ressourcen
zu biindeln. Mit der organisatorischen und strukturellen Zusammenlegung der stadti-
schen und landkreisweiten Tourismusférderung wurden die Weichen fir eine zielgerich-
tete Angebots- und Produktentwicklung sowie Service- und Qualitatsverbesserungen und
damit einer erhéhten touristischen Schlagkraft gestellt. Eine strategische Handlungs-
grundlage, welche Stadt und Landkreis gemeinsam bericksichtigt, fehlte jedoch bislang.

Um das in Stadt und Landkreis Schweinfurt vorhandene touristische Potential zukiinftig
voll auszuschopfen, gilt es, die Aktivitditen im Tourismusmanagement und -marketing
kiinftig noch besser aufeinander abzustimmen und langfristig zu planen. Im Mittelpunkt
des Konzeptes steht daher die Erarbeitung eines kompakten Entwicklungs- und Hand-
lungskonzeptes mit konkretem MalRnahmenprogramm fiir die ndchsten zehn Jahre. Dar-
Uber hinaus soll mit dem vorliegenden Tourismuskonzept

eine zielorientierte Weiterentwicklung und Etablierung des Tourismus in Stadt und
Landkreis Schweinfurt geschaffen werden,

eine MalBnahmenempfehlung fiir zielgerichtete 6ffentliche und private Investitionen
in die touristische Infrastruktur erarbeitet werden,

das Tourismusbewusstseins sowie die Zusammenarbeit der touristischen Akteure in
Stadt und Landkreis gestarkt werden,

eine Steigerung der Ubernachtungen und der Auslastung in den Betrieben erreicht
werden und

eine Erhéhung der Wertschopfung aus der Freizeit- und Tourismuswirtschaft gene-
riert werden.

Analyse des Status Quo

Grundlage einer erfolgversprechenden Strategie ist eine fundierte und umfassende Ana-
lyse der Ausgangssituation. Zur Erfassung des Ist-Zustands flihrten wir eine umfassende
Desktop-Recherche durch und ergdnzten diese durch mehrere Gesprachsrunden mit lo-
kalen Experten vor Ort und am Telefon. Mit einer Lenkungsgruppe, welche den gesamten
Konzeptionsprozess vertiefend begleitete, sowie in einer Zukunftswerkstatt wurden die
Analyseergebnisse schlielllich noch einmal riickgekoppelt und spezifiziert. Sie lassen sich
folgendermalien zusammenfassen:
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Abb. 1. SWOT-Profil

Starken Schwachen

vielfaltiges und qualitatives Kulturangebot
- Museum Georg Schafer und Kunsthalle
als Highlights

vielfaltiges Veranstaltungsprogramm
groRes ehrenamtliches Engagement
Standort mit zentraler Lage und hervorra-
gender Anbindung

Lage inmitten attraktiver Naturrdume (gu-
ter Ausgangspunkt fir Naturaktivitiaten)
ausgebautes Wegenetz (Rad + Wandern)
gut erhaltene kleine, frankische Dorfstruk-
turen

Vielzahl regionaler Produkte, Direktver-
kauf ab Hof etc.

gute Zusammenarbeit der regionalen Ak-
teure

Chancen

wichtiger Industriestandort mit grofRen
Playern - Thema besser erlebbar ma-
chen!

viele internationale Gaste durch Groffir-
men in der Region = Motivation zu
,Bleisure“-Reisen und Wiederkehren als
Privatreisende

Stadt als Zugpferd fir den Landkreis
Kombinationsmaoglichkeiten von stadti-
schen und eher landlichen Angeboten
Digitalisierung nutzen, um Kultur erlebbar
zu machen und neue Zielgruppen zu er-
schlieen

Landesgartenschau Schweinfurt 2026
(auch mit Auswirkungen auf die Stadtent-
wicklung)

wirtschaftliches Zentrum (Einpendler als
Botschafter)

kaum Veranstaltungen und Sehenswirdig-
keiten mit echter tGberregionaler Aus-
strahlungskraft

geringes Hotel-Angebot in der Flache
fehlendes Tourismusbewusstsein — v.a. bei
Einwohnern und politischen Vertretern
fehlende Kapazitat fur groRere MICE-Ver-
anstaltungen (Tagungsbereich und Rah-
menprogramm)

kaum gepriifte Qualitat

wenig buchbare Produkte, keine Pauscha-
len die ,,Appetit machen”

2.T. fehlende Online-Buchbarkeit von Leis-
tungen (Fiihrungen, Tickets etc.)

Risiken

sehr heterogener Landkreis
schwindender Ruckhalt in der Politik (z.B.
kein Forderschwerpunkt mehr in Allian-
zen)

Investitionsstau im Beherbergungssektor
Nachfolge- und Personalproblematik, v.a.
in der Gastronomie

Image als Industrie- und Arbeiterstadt
erstarkende Wettbewerber durch verstar-
kende Aktivitaten der Konkurrenzstadte
mit hohen Budgets

»gefuhlt”“ zu geringe finanzielle Unterstit-
zung der freien Kunstszene

viele Angebote und Produkte werden
durch konjunkturabhdngige Industrie mit-
getragen/ermdoglicht (freiwillige Leistun-
gen, Gewerbesteuer etc.)

Strategie: Schweinfurt - Stadt.Land.2030

Das ,,Dach” der Strategie bilden die Vision sowie die Leitlinien der zuklinftigen Tourismus-
arbeit. Diese basieren auf den Ergebnissen der Status-Quo-Analyse sowie den Anregun-
gen und Diskussionen mit den lokalen und regionalen Akteuren in den Expertengespra-
chen, Workshopformaten und Lenkungsgruppensitzungen.

Als Vision Schweinfurt — Stadt.Land.2030 wurde auf dieser Grundlage definiert:
Stadt und Landkreis Schweinfurt ...

stehen fiir kulinarischen Genuss bei frankischer Geselligkeit und lokal erzeugten Pro-
dukten.
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machen Kunst an vielen Orten erlebbar und gelten als Hotspot der deutschen Kunst-
szene.

sind Anziehungs- und Knotenpunkt fiir Wanderer und Radfahrer inmitten attraktiver
Natur- und Kulturlandschaften.

sind fur ihr vielfaltiges Kulturangebot bekannt, sind stolz auf ihre industrielle Historie
und machen Technik und Industrie auch fiir den Gast begreifbar.

gelten als erstklassiger Standort fiir Tagungs- und Geschaftsreisende mit attraktivem
Rahmenangebot.

Als Leitlinien auf dem Weg zur Vision wurden festgelegt:
Stadt und Landkreis Schweinfurt ...

legen Wert auf authentische und individuelle Angebote sowie einen hohen Quali-
tatsanspruch.

bilden ein touristisches Netzwerk mit regem bilateralem Austausch und agieren als
eine Einheit.

legen Wert auf eine nachhaltige Angebotsentwicklung und sind bekannt fir ihre
regionale Kulinarik.

sind Sinnbild fiur das erfolgreiche Miteinander von gelebter Tradition und zukunfts-
weisender Innovation.

Um die Vision greifbar zu machen, wurden die dort definierten Sollzustande mit fiinf liber-
geordneten Zielen untersetzt, die das Erreichen der Vision ermoglichen sollen. Diese sind:

Il
V.

V.

Stetige Erh6hung der Angebotsqualitat

Nachhaltige Steigerung der touristischen Wertschopfung

Intensivierung der internen touristischen Kooperation und Kommunikation
Fokussierung auf chancenreiche Themen und Zielgruppen

Steigerung der Erlebbarkeit der touristischen Profilthemen

Zum Erreichen der genannten Ziele ist es wichtig, dass sich Stadt und Landkreis Schwein-
furt auf Themen konzentrieren, welche in besonderem MaRe oder ausschlieRlich hier er-
lebt werden kdnnen und sich mit und Uber diese im touristischen Markt profilieren. Im
Vordergrund der touristischen Profilierung stehen zukinftig die beiden Kernthemen
Kunst und Genuss. Sie stellen die nationalen Aushangeschilder dar und fokussieren The-
men, die Stadt und Landkreis Schweinfurt besser kdnnen als andere frankische oder tiber-
regionale Destinationen. Die nachgelagerten Themen Kultur, Aktiv und MICE bleiben re-
levante Schwerpunkte, dienen jedoch zusatzlich als Vehikel, um die beiden Kernthemen
zu erleben.
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Abb. 2. Kernthemen fiir Stadt und Landkreis Schweinfurt

© BTE 2020

Im Zentrum der kiinftigen Tourismusstrategie steht eine Positionierung von Stadt und
Landkreis Schweinfurt iber ausgewahlte Profilthemen und die Ausrichtung aller MalRnah-
men basierend auf der Ableitung erfolgsversprechender Zielgruppen.

Die Ableitung der relevanten Zielgruppen erfolgte basierend auf den Ergebnissen der Sta-
tus-Quo-Analyse, der Zukunfts- und Strategiewerkstatt sowie der Definition der Profilthe-
men. Mittels einer touristischen Sonderauswertung des Sinus-Instituts, konnten diejeni-
gen Sinus-Milieus identifiziert werden, deren urlaubsbezogene Motive und Erwartungen
(z.B. ,,Besuch von Museen und Kunstausstellungen®, ,sich verwdhnen lassen, sich etwas
gbnnen, genielen” oder ,aktiv Sport treiben” und ,Natur erleben”) Giberdurchschnittlich
hoch mit den definierten Profilthemen sowie den aktuellen und potenziellen Angeboten
von Stadt und Landkreis Schweinfurt ibereinstimmen.

Als relevante Zielgruppen fur Stadt und Landkreis Schweinfurt wurden das adaptiv-prag-
matische Milieu, das sozialokologische Milieu und das liberal-intellektuelle Milieu abge-
leitet. Als typische Vertreter dieser Zielgruppen wurden in einem Workshop die Persona-
Profile Silvia und Thomas Baumgartner (Liberal-intellektuelles Milieu), Janina Heinrich
und Jorg Wittmann (Sozialokologisches Milieu) sowie Christine und Max Schneider (Adap-
tiv-pragmatisches Milieu) erarbeitet, die durch vertiefende Informationen zu soziodemo-
graphischen Daten und Fakten sowie einem Foto weniger abstrakt und dadurch besser
vorstellbar sind.

Umsetzungskonzept

Zur Weiterentwicklung des Tourismus in Stadt und Landkreis Schweinfurt lassen sich finf
Handlungsfelder benennen: (1) Infrastruktur, (2) Angebote & Produkte, (3) Marketing,
(4) Netzwerk & interne Kommunikation sowie (5) Gasteservice. Die einzelnen
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Handlungsfelder sind mit insgesamt 63 konkreten MaRBnahmen untersetzt, die zur Errei-
chung der Ziele beitragen. Neben den finf Handlungsfeldern fungieren die Themen Bar-
rierefreiheit, Qualitat, Digitalisierung, Nachhaltigkeit und MICE als Querschnittsthemen,
da sie in jedem der Handlungsfelder relevant sind und stets mitbedacht werden mussen.

Einen zusammenfassenden Uberblick bietet die Strategiekarte des Tourismuskonzeptes
flr Stadt und Landkreis Schweinfurt in der folgenden Abbildung.

Abb. 3. Strategiekarte Schweinfurt — Stadt.Land.2030

Tourismus Schweinfurt - Stadt.La 30

Schweinfurt Stadt und Landkreis ... |

1ind Aroehiingy- und Knotergundt s Wanderer und RKadlaleer mimittes attrakbiver Natur und fuftialundsaften

siovtd e e wied THITIges ! A I ~ I8 p und machan Tethnik b

friton i orathlassiger STancor Tagung d Gearhiitsamisense mut attyakthum Radmenangrbot

Nachhattige Steigesung der Fokusssrung suf chancenreiche
Stetige ErhOhung der Angebotsqualitat vooristischea hégFung s wnd ielgrappes
Im:mhmngder lmemen loummdm Steigerung der Erlebbarkelt
der touristischen Profilthemen

Marketing-
schwerpunkte

Zielgruppen * Kultivierte Kunst- und Xulturdiehhaber ~ Silvia und Th Baumgariner [Uberak-intellektuelles Milleu)
¢ Acﬁuuneﬂnmlek' umHﬂMundmwmmn»lSuWMﬂew
und Parsonas chende - Christine und Max Schngider (Adapti Milleu)

Handlungsfeider

Anzahl Manahmen

MaBinahmen-

bereiche

© BTE 2020
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Einflihrung

Kontext und Zielstellung

Der Tourismus in Stadt und Landkreis Schweinfurt zeigte in den letzten zehn Jahren eine
positive Entwicklung der Ubernachtungszahlen, wobei sich die Stadt mit einem Zuwachs
von + 43% deutlich starker entwickelte als der Landkreis mit + 10% (vgl. Statistisches Lan-
desamt Bayern). Die sehr positive touristische Entwicklung der Stadt erklart sich u.a. durch
positive Nachfragetrends im Stadtetourismus und bei Kurzreisen sowie im Geschéftsrei-
setourismus, von dem die Stadt aufgrund mehrerer, global agierender Unternehmen pro-
fitiert. Demgegeniiber stehen aber noch immer Imageprobleme sowie ein fehlendes Profil
in der AuRenwahrnehmung.

Mit der Erstellung eines gemeinsamen Tourismuskonzepts soll eine strategische Grund-
lage fiir die weitere touristische Entwicklung der Stadt und des Landkreises Schweinfurt
geschaffen werden. Insbesondere vor dem Hintergrund verdnderter gesellschaftlicher
Rahmenbedingungen und Trends, die unmittelbare Auswirkungen auf das Reise-, Infor-
mations- und Buchungsverhalten der Gaste haben, ist ein neues, libergeordnetes strate-
gisches Gesamtkonzept notwendig, um die touristische Zukunftsfestigkeit der Region zu
sichern.

Wesentliche Zielstellungen des Tourismuskonzeptes sind:

Die Erarbeitung eines kompakten Entwicklungs- und Handlungskonzeptes mit
konkretem MaRnahmenprogramm fir die nachsten zehn Jahre

Eine zielorientierte Weiterentwicklung und Etablierung des Tourismus in Stadt
und Landkreis Schweinfurt

Eine MaBRnahmenempfehlung fiir zielgerichtete 6ffentliche und private Investitio-
nen in die touristische Infrastruktur

Eine Starkung des Tourismusbewusstseins sowie der Zusammenarbeit der touristi-
schen Akteure in Stadt und Landkreis

Eine Steigerung der Ubernachtungen und der Auslastung in den Betrieben

Eine Erhéhung der Wertschopfung aus der Freizeit- und Tourismuswirtschaft

Als gemeinsames Strategiepapier soll das Tourismuskonzept allen Akteuren, die in Stadt
und Landkreis Schweinfurt mit dem Tourismus in Verbindung stehen, eine Handlungs-
grundlage liefern, auf der der Tourismus in der Region weiterentwickelt werden soll. Es
richtet sich im Besonderen an:

Die politischen Vertreter, als Grundlage fiir Entscheidungen und Beschllsse zur Tou-
rismusentwicklung;

die Fachbereiche der Verwaltung, um die touristische Entwicklung in der Stadt und
im Landkreis zu unterstiitzen sowie um Ubergreifende Tourismusprojekte zu planen
und umzusetzen;

den Tourismuszweckverband Schweinfurt 360°, als Arbeitsgrundlage fiir die strate-
gische Angebots- und Produktentwicklung und die entsprechende Umsetzung von

6
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Marketingaktivitaten zur zielgerichteten Positionierung von Stadt und Landkreis
Schweinfurt;

alle touristischen Unternehmen und Institutionen sowie branchenverbundene Ak-
teure fur eigene Aktivitaten und Kooperationen;

die unterschiedlichsten Tourismuspartner aulerhalb von Stadt und Landkreis, um
vernetzte Angebote zu fordern.

Der Erarbeitung der Tourismuskonzeption legen wir folgende Vorstellungen zugrunde:

Tourismus- und Regionalentwicklung Hand in Hand. Tourismus ist Wirtschaftsfaktor,
sichert Arbeitsplatze und erhoht gleichzeitig die Lebens- und Freizeitqualitat der ein-
heimischen Bevolkerung. Neben dem Naturpotenzial der Region pragt die 6ffentliche
Freizeitinfrastruktur erheblich die Wahrnehmung und Bewertung der Destination
durch Birger und Gaste. Diese Bewertung strahlt auf die Einschatzung der Region als
Ganzes aus und tragt daher auch zum Image des gesamten Wirtschaftsraums bei.

Auf Bestehendem aufbauen, Potenziale ausbauen. Die Region Schweinfurt hat in den
vergangenen Jahren bereits eine leistungsfahige Infrastruktur und attraktive Ange-
bote im Tourismus entwickelt. Es gilt, die Qualitat der aufgebauten Infrastruktur zu
sichern und weiter zu qualifizieren, vorhandene Angebote noch besser am Markt zu
positionieren und noch ungenutzte Potenziale zu erkennen und auszubauen.

Die vorhandenen touristischen Strukturen beriicksichtigen und mit neuen Angebo-
ten und Produkten weiter ausbauen. Bei der Erarbeitung der Tourismuskonzeption
gilt es die vorhandenen Strukturen der lokalen Tourismusverbande Frankisches Wein-
land, Hassberge und Steigerwald sowie die des libergeordneten Tourismusverbands
Franken hinsichtlich struktureller und organisatorischer Vorgaben wie etwa Marke,
Profil, Leitlinien etc. zu beriicksichtigen und mit zeitgemaRen Angeboten und Produk-
ten weiter zu unterfiittern.

Die Scharfung von Alleinstellungsmerkmalen bietet Chancen zur Steigerung der
Wertschépfung. Ein von der Konkurrenz differenziertes Angebot mit einzigartigen An-
geboten und Erlebnissen fiihrt zu einer hoheren Anziehungskraft bei Gasten, aber
auch Neubirgern und schafft die Voraussetzung zum Erreichen hoherer Gaste- und
Ubernachtungszahlen, einer besseren Wertschépfung und damit einhergehend eine
héhere Wertschatzung des Wirtschaftsfaktors Tourismus.

Strategische Grundlagen befeuern und legitimieren Investitionen. Eine begriindete
Herleitung von MaRnahmenempfehlungen und Notwendigkeiten in Form von strate-
gischen Grundlagen legitimieren gegeniiber der 6ffentlichen Hand zielgerichtete In-
vestitionen. Eine klare Positionierung schafft zudem auch eine Motivation bei priva-
ten Leistungstrdgern und Investoren flir weitere Investitionen in den Tourismus.

Um langfristig am Markt erfolgreich zu sein, miissen die aktuellen Rahmenbedin-
gungen beachtet werden. Wichtig ist die Berlicksichtigung des aktuellen Marktes und
der Zielgruppenerwartungen, um zukunftsfiahige Infrastrukturen und Angebote abzu-
leiten und die Kernkompetenz fiir die Regionen zu bestimmen. Darlber hinaus gilt es,
die Wettbewerber sowie die rechtlichen Rahmenbedingungen im Blick zu halten.

Der Zweckverband muss den gestiegenen Anforderungen an eine lokale Tourismu-
sorganisation gerecht werden und entsprechend aufgestellt sein. Dem gednderten
Aufgabenverstandnis gilt es, mit einer professionell aufgestellten Organisationsein-
heit zu begegnen. Ziel ist es, vor dem Hintergrund der Bestimmung der Kernkompe-
tenz, den Trends und Rahmenbedingungen (z.B. Zeit und Ressourcen) zu einer effi-
zienten Aufgabenteilung mit den Netzwerkpartnern zu gelangen.
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Die zukunftsfahige Gestaltung des Tourismus in Stadt und Landkreis Schweinfurt steht
somit vor folgenden Herausforderungen:

Qualitatstourismus fordern,

Profil, Bekanntheit, Infrastruktur/Angebote flr heutige Zielgruppen sichern und
weiter ausbauen sowie das Angebot fiir die Zielgruppen von morgen entwickeln,

Auswirkungen des demografischen Wandels und gesellschaftlicher Veranderun-
gen bericksichtigen,

Trends zu Radfahren, Wandern, Kultur, Natur und Gesundheit sowie zukiinftige
Leittrends einbeziehen,

effiziente Tourismusstrukturen in Stadt und Landkreis gewahrleisten.

1.2 Vorgehensweise und Methodik

Die Erarbeitung des Tourismuskonzeptes Schweinfurt — Stadt.Land.2030 basierte auf fol-
genden Arbeitsschritten:

Analyse der touristischen Ausgangssituation und zusammenfassende Bewertung im
Rahmen einer Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Analyse

Strategieentwicklung mit Formulierung einer touristischen Vision , Schweinfurt —
Stadt.Land.2030“, Ableitung von Profilierungsthemen und Zielgruppen

Erarbeitung eines Leitfadens fiir zuklnftig notwendige sowie wiinschenswerte Inno-
vationen und Investitionen

Bestimmung der Handlungsfelder und Ausarbeitung eines praxis- und umsetzungs-
orientierten MaBnahmenkatalogs

Die nachfolgende Abbildung fasst die Erarbeitung des Tourismuskonzeptes Schweinfurt
— Stadt.Land.2030 sowie seine chronologische Abfolge grafisch zusammen.
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Abb. 4. Vorgehensweise in der Ubersicht
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Abb. 5.

Bei der Erarbeitung kamen folgende Methoden zum Einsatz:

Analyse und Auswertung vorliegender Daten und Konzepte

= Auswertung der amtlichen Tourismusstatistik sowie weiterer statistischer Kenn-
zahlen und vorliegender Marktforschungsergebnisse

= Auswertung vorliegender Konzepte, Planungen und Studien

= Analyse der Printprodukte sowie der Internetseiten insb. von Schweinfurt 360°,
den Tourismusverbanden Frankisches Weinland, Steigerwald und Hassberge so-
wie einzelner Leistungstrager etc.

Drei Sitzungen mit einer projektbegleitenden Lenkungsgruppe zur Riickkopplung der
gutachterlichen Vorschlage und Vertiefung von Arbeitsinhalten unter Einbindung tou-
ristischer Akteure und ausgewahlter Fachpartner

Drei thematische Veranstaltungen zur gemeinsamen Erarbeitung und Vertiefung von
Arbeitsinhalten

= Zukunftswerkstatt mit 6ffentlichen und privaten Vertretern der Stadt und des
Landkreises zur Reflektion des Status Quo und der gemeinsamen Herausarbeitung
eines touristischen Profils (27 Personen)

= Strategie- & Mallnahmenwerkstatt zur Herausarbeitung von strategischen Zielen
und ersten MaRBnahmenideen (29 Personen)

= Zielgruppenwerkstatt zur gemeinsamen Erarbeitung von repradsentativen Persona-
Profilen (7 Personen)

Impressionen Partizipationsprozess

© BTE 2019/2020

Dariber hinaus erfolgte eine umfassende Primarerhebung mit folgenden Bausteinen.

Ermittlung der Innensicht

= Personliche Expertengesprache mit touristischen Akteuren aus Stadt und Land-
kreis in Kleingruppen mit insgesamt 20 Personen in vier themenbezogenen
(Gruppen-)Gesprachen zur Erfassung der Ist-Situation sowie zur Aufnahme von
Handlungsbedarfen aus dem Blickfeld der jeweiligen Akteure

= Personliche Einzelgesprache mit regionalen und liberregionalen Vertretern tou-
ristischer Organisationen zur Erfassung der Ist-Situation, der bestehenden Ko-
operation sowie der Ermittlung des aktuellen Profils und der Bedarfe angesichts
der kiinftigen Tourismus(weiter)entwicklung

10
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2 Touristische Rahmenbedingungen und Trends

Sich veriandernde Rahmenbedingungen und Umfeldfaktoren, die Gesellschaft, Okono-
mie, Okologie, Technologie und Politik beeinflussen den Tourismus von vielen Seiten,
wodurch sich stets Herausforderungen aber auch Chancen fiir die Funktionsfahigkeit des
Tourismus ergeben. Um attraktive Produkte zu entwickeln, die die Basis fir zufriedene
Gaste und somit den wirtschaftlichen Erfolg einer Region, wie Stadt und Landkreis
Schweinfurt, sowie ihrer touristischen Unternehmen sind, ist es notwendig, dass touris-
tische Rahmenbedingungen sowie abgeleitete aktuelle Trends und Entwicklungen im
Tourismus beachtet werden.

Abb. 6. Rahmenbedingungen im Tourismus

Okonomie

Volkswirtschaftliche
Entwicklung; Steuereinnahmen
von Bund-, Lindern und
Technik Kommunen, Arbeitszeitregelung, Politik
Neue Technelogie im Bereich Energiepreise Wertschatzung fiir Tourismus

Mobilitar, Information, als Wirtschaftsfaktor; Tourismus
Architektur, Daten, Bezahlung, als freiwillige Aufgabe;

Gesundheit, Kleidung, lokale Einfluss auf operatives

Virtualitat, Foto, etc. Geschaft der DMO
Tourismus-
2 Individuum
Seselichatt: organisationen
veranderte Motive, Reise-,
Wertewandel, Regionalitat, Informations- und
Nachhaltigkeit, Kultur-/ Buchungsverhalten, steigende
Brauchtum, Demographischer Einkommen, Ausgabeverhalten
Wandel, Sicherheit Okologie fir Freizeit und Tourismus
Naturraum, Flora und Fauna,
Klimawandel, Extremwetter,
Tragfahigkeit, Biodiversitat
© BTE 2019

Als wichtige Herausforderung ist eine generelle Anspruchsinflation hervorzuheben, wo-
mit das Spannungsverhéltnis zwischen hohen und steigenden Erwartungen der Kunden
(Qualitat, Erlebnismaximierung etc.) bei einer gleichzeitig beschrankten Méglichkeit alle
Erwartungen zu erfillen, gemeint ist. Diese resultiert aus der zunehmenden Reiseerfah-
renheit des Gastes: Dieser erwartet ein immer umfangreicheres Angebot, um seine mul-
tioptionalen Wiinsche zu erfiillen. Vor Ort mdchte er spontan entscheiden, wann er wel-
che Bestandteile nutzt. Daneben fordert der Gast optimal abgestimmte, qualitative Ange-
bote, was Destinationen vor eine Herausforderung stellt, da sich Qualitat im Tourismus
aus diversen Bausteinen entlang der Dienstleistungskette zusammensetzt (z.B. Anreise,
Ubernachtung, Essen, Museumsbesuch). Qualititsmanagement in der gesamten Destina-
tion ist daher von entscheidender Bedeutung. Ziel ist es nicht mehr nur, die reinen Kun-
denwiinsche zu befriedigen, sondern den Gast zu begeistern, indem seine Erwartungen
Ubertroffen werden.
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Ableitend sind die folgenden, allgemeinen touristischen Trends bei der Weiterentwick-
lung des Tourismus und der Produktentwicklung zu berticksichtigen:

Erlebnisreicher: Das ,Erleben” spielt bei fast allen Zielgruppen eine zentrale Rolle.
Thematische Inszenierungen, digitale Erlebnisangebote, fotogene Orte sowie einma-
lige Erlebnisbausteine sind von grolRer Bedeutung.

Individueller: Veranderte Lebens- und Reisebediirfnisse, individuelle Lebenskonzepte
und ausdifferenzierte Familienstrukturen bedingen verschiedenste Anspriiche und
haben groRe Auswirkungen auf das Reiseprodukt und dessen Buchbarkeit. Gerade
dies begiinstigt das Dynamic Packaging?.

Qualitativer und bequemer: Durch einen erhéhten Qualitatsanspruch ist eine gute
Qualitat der Hardware, im Service etc. unabdingbar. Wichtig sind reibungslose Reise-
ablaufe, Transparenz und Produktsicherheit am, zum Teil uniiberschaubaren, Markt.
Dariiber hinaus sollte mittlerweile eine ausreichende Zahl barrierefreier Reiseange-
bote im Bereich Mobilitdat sowie addaquater Unterkunfts- und Freizeitangebote zum
Ausstattungsstandard erfolgreicher touristischer Destinationen gehdren. Denn von
barrierefreien Angeboten profitieren nicht nur Personen, die darauf angewiesen sind,
sondern auch Familien, Gaste mit schwerem Gepack etc.

Spontaner und kiirzer: Reiseentscheidungen werden kurzfristiger getroffen und die
Gaste erwarten eine schnelle Verfiigbarkeit von Informationen (u.a. Onlinebuchbar-
keit, digital abrufbare Infos vor Ort). Zudem verlieren Haupturlaubsreisen, Kurz- und
Mehrfachreisen gewinnen an Bedeutung. Reisezeiten werden flexibler.

Zu angemessenen Preisen: Gaste erwarten ein aus ihrer Sicht angemessenes Preis-
Leistungsverhiltnis.

Entschleunigter, regionaler, gesiinder: Angebote im Zusammenhang mit der Natur
oder regionale Produkte werden wichtiger. Auch das Thema Kultur und regionale Be-
sonderheiten (Events, Kulinarik, Kleidung etc.) sind verstarkt gefragt. Regionalitat ist
mittlerweile ein Megatrend. Darliber hinaus fiihrt das Bediirfnis nach physischer und
psychischer Regeneration zur verstarkten Nachfrage nach intakter Natur, nach aktiver
Betatigung sowie nach Fitness- und Wellnessangeboten.

Digitaler: Das Informations-, Reservierungs- und Buchungsverhalten der Gaste vor,
wahrend und nach der Reise wird immer digitaler. Gaste sind vor Ort mit Smartphone
und Tablet unterwegs und fragen multimediale und digitale Angebote nach. Bisher
analoge Touch-Points werden mehr und mehr digitalisiert. Hierauf missen die Infra-
struktur, das Angebot, die Kommunikation und der Vertrieb ausgerichtet werden.
Dariiber hinaus bietet die Digitalisierung zahlreiche Moglichkeiten einer internen Pro-
zessoptimierung (Datenbanken mit Schnittstellen zu unterschiedlichen Systemen)
und zur Vereinfachung der Vernetzung untereinander.

Klimafreundlicher: Auch das Bewusstsein flir umweltvertragliches Reisen beginnt sich
immer stirker zu entwickeln. Ein funktionierender OPNV und klimaneutrale Angebote
sind hierflr entscheidend.

1

Dynamic Packaging bezeichnet die kundengerechte Auswahl, Bindelung und Buchung von Reisekomponenten unterschiedlicher Leis-
tungstrager zu einem Gesamtpreis. Dynamic Packaging erfolgt in der Regel online und in Echtzeit (ROGL 2003, BMWI 2013).
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Mit einem Fokus auf Stadte- und Kulturtourismus lassen sich die folgenden wesentlichen
Trends spezifizieren (vgl. DTV 2006; Reiter 2011):

Trotz konjunktureller Stagnation zeigt sich der Stadtetourismus als noch nicht ausge-
schopftes Potential mit Zuwachsen verstarkt aus dem Ausland. Zusatzliche Nachfrage
aus dem Inland kann durch die Schaffung von Reiseanlassen gelingen.

,Harte” Standortfaktoren verlieren an Bedeutung und werden zunehmend durch
»weiche” ersetzt (Image, Mentalitat Bevolkerung, Umweltqualitat, Kultur- und Frei-
zeitangebot, Einkaufsmoglichkeiten, usw.). Stadte werden immer mehr zu Lifestyle-
Marken mit entsprechenden Angeboten und Vielfalt als Qualitdtsmerkmal des Urba-
nen. Dabei gewinnen Image und Profilierung als wichtigste Kriterien im Stadtewett-
bewerb an Bedeutung.

Aktuelle Themen mit sehr hoher und hoher Bedeutung sind Tagestourismus, Kunst-
/Kulturtourismus, Senioren, Historie/Geschichte, allgemeiner Geschiftstourismus.
Als wichtigste kiinftige Themen zur Zielgruppenansprache zdhlen Tagungen/Kon-
gresse, Internationaler Tourismus, Radtourismus, Kunst-/Kulturtourismus, Tagestou-
rismus.

Insgesamt gewinnen auch natur- und erholungsbezogene Urlaubsformen (Rad-,
Wasser-, Gesundheits-/Wellnesstourismus) an Bedeutung.

Zum Reiseverhalten von Stadte- und Kulturtouristen zeigt sich:
= Gaste reisen spontaner, Ofter, aber kirzer.

= Besucher hegen vielartige Motivationen, in deren Kern das , Andersartige” und
pulsierende Stadtleben liegt. Gaste sind stetig auf der Suche nach neuen Erlebnis-
sen, Begegnungen und Uberraschungen.

= Suche nach dem , Live-like-a-Local“-Gefiihl und der authentischen Alltagskultur
(siehe Entwicklung von airbnb oder wimdu).

= Klassische Sehenswiirdigkeiten fungieren als Basis, kreative und subkulturelle An-
gebote als besondere und experimentelle Bereicherung des Stadtebesuchs.

= Durch die hohe Reiseerfahrung der Besucher besteht besonderes Gewicht auf
qualitativen Infrastrukturen und Angeboten. Lebens- und Aufenthaltsqualitat so-
wie Freiraumqualitaten in den Innenstadten bleiben wichtig.

= Die Schere zwischen Touristen mit viel Geld und wenig Zeit sowie Touristen mit
wenig Geld und viel Zeit wird immer gréRer.

Im Bereich Vertrieb ist die Webseite wichtigstes Instrument zur Informationssuche
und Buchung, ergédnzt um die Tourist-Information (Tl) mit qualifizierter und personli-
cher Beratung. Auch die Bedeutung der Sozialen Medien (Facebook, Twitter,
YouTube etc.) zur Vermittlung von Informationen wachst stetig.

Fiir den vor allem in der Stadt Schweinfurt wichtigen Geschéftsreisetourismus, inkl. Ta-
gungen/Kongresse/Veranstaltungen, lassen sich als Trends zusammenfassen (EITW
2019; GCB 2013; CWT 2012; ICCA 2014):

Deutschland ist die fiihrende europaische Kongressdestination. Neben den Kongres-
sen und Tagungen steht Deutschland auch in Hinsicht auf Tourismus und Gastfreund-
lichkeit weltweit unter den Top 3. Das World Economic Forum veroéffentlicht im zwei-
jahrigen Abstand einen Wettbewerbsbericht von tber 140 Landern fiir den Bereich
Reisen und Tourismus. Der Index setzt sich aus 4 Subindices mit weiteren
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Unterteilungen zusammen. Uber alle Kriterien lag Deutschland im weltweiten Ranking
2019 an dritter Stelle hinter Spanien und Frankreich.

Der Veranstaltungsmarkt Deutschland bewegt sich weiterhin mit leicht steigender
Marktentwicklung auf hohem Niveau in Bezug auf das Angebot an Veranstaltungs-
statten und die Teilnehmerzahlen. Jedoch zeichnet sich bei der Zahl der Veranstaltun-
gen ein leichter Riickgang ab, so dass sich die steigende Zahl der Teilnehmer auf eine
geringere Zahl von Veranstaltungen verteilt und die Veranstaltungen damit tenden-
ziell gr6Ber werden.

Die konstante Zunahme der internationalen Teilnehmer (ber die letzten Jahre setzt
sich weiterhin fort.

Zu den Herausforderungen und Trends der Branche zahlen vor allen Dingen der de-
mographische Wandel, die Technisierung sowie die Nachhaltigkeit, die jeweils einen
der insgesamt acht Megatrends in der Zukunftsstudie des GCB beschreiben. Der de-
mografische Wandel spielt im MICE-Segment insofern eine bedeutende Rolle, als dass
sich die Destinationen und ihre Anbieterbetriebe mit einer zunehmend alternden Be-
volkerung beschaftigen werden miissen. Damit gehen bauliche MaBnahmen im Rah-
men der Barrierefreiheit einher.

Steigende Bedeutung moderner Technologien und Tools zur Unterstiitzung der Ten-
denzen im Bereich modern - interaktiv — hybrid, z.B.

= Steigende Relevanz von Online-Produkten und -prasenz in der Vorbereitung,
Durchfiihrung und Nachbereitung (Social Media, Online-Buchungssystemen,
Plattformen etc.).

= Erwartungen an die Anbieter: Flexible Raum- und Technikinfrastruktur fir inter-
aktive Veranstaltungsformate, z.B. Barcamps, Open-Space-Konferenzen etc. mit
Berticksichtigung von Fragen, Anmerkungen und Meinungen der Teilnehmer zur
gemeinsamen Wissensgenerierung.

= Virtuelle Tagungseinheiten fiir dezentrale Veranstaltungen, wie virtuelle Konfe-
renzen, massiv open online courses von Universitdten oder Hybride Events (reale
Veranstaltungen mit Angeboten zur gleichzeitigen virtuellen Teilnahme oder mit
wechselnden physischen und virtuellen Veranstaltungselementen) als Ansatz zur
raumibergreifenden Wissensvermittlung. Hierbei gilt es zu beachten, dass virtu-
elle Tagungseinheiten von den Anbietern als eine Herausforderung und als Kon-
kurrenz zu klassischen Formaten gesehen werden.

Anforderungen an Standorte: Zentrale, verkehrsgiinstige Standorte oder besondere
Bauten (Barrierefreiheit, gesunde Wohlfiihlatmosphéare) dienen als wichtige Stand-
ortfaktoren. Zuklnftig werden Kriterien wie Sicherheit, Kapazitaten (sowohl in Bezug
auf Sitzplatze in Tagungsraumlichkeiten als auch auf Zimmer in den Hotels) und der
Kostenaspekt an Bedeutung zunehmen.

Branchenkompetenz lasst sich als Wettbewerbsfaktor ausmachen.

Steigende Nachfrage nach Qualitatsstandards und insb. Nachhaltigkeitsengagement.
Green Meetings gewinnen an Bedeutung, aber Nachhaltigkeit umfasst im Verstandnis
zunehmend, neben Umweltschutz, auch die Einhaltung nachhaltiger Standards im
Hinblick auf die sozialen Aspekte Corporate Social Responsibility (CSR), Mitarbeiter-
komfort und Compliance sowie wirtschaftliches Handeln.
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