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ÖFFENTLICHE 
VERKEHRS-
MITTEL
WERDEN 
WÄHREND 
CORONA 
WENIGER 
GENUTZT

KEY FACTS ZU 2: „SMART EXPERIENCE“ – VON NEUEN ANGEBOTEN 
UND ANGEBOTSKOMPOSITIONEN ZUR DIGITALEN BESUCHERLEN-
KUNG UND GANZHEITLICHEN ERLEBNISINSZENIERUNG

Als Verkehrsmittel für die Anreise spielt während Corona das Auto die wichtigste Rolle – und 
das wird wohl auch danach so bleiben. Bahn, Flugzeug und Bus werden aktuell deutlich 
seltener genutzt. Jüngere Personen sind aber grundsätzlich offener gegenüber diesen Ver-
kehrsmitteln – sowohl während als auch nach der Corona-Pandemie.

Auch in den Städten werden Öffentliche Verkehrsmittel wie U-/S-Bahnen und Stadt-
busse während Corona weniger genutzt, dafür häufiger das Auto. Je älter die Perso-
nen sind, desto häufiger ist dies zu beobachten.

Und die Städte werden insgesamt jetzt auch häufiger zu Fuß erkundet. Gegen die Nutzung 
der Öffentlichen Verkehrsmittel und Taxis spricht vor allem die Angst vor der Ansteckung – 
und auch die Maskenpflicht.
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 2: SMART EXPERIENCE 

Digitale Tools haben während 
der Städtereise vor al lem 

dann Berechtigung, wenn sie 
Convenience vermitteln.“
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 2: SMART EXPERIENCE 

Eintauchen in Stadtkultur – 
Vertrauen in Begegnung und 
Gastfreundschaft muss neu 

gelernt werden.“
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 2: SMART EXPERIENCE 

Städtetourismus ist nicht gleich 
Städtetourismus. 2022 gilt  es 
die Themenkompetenzen und 

Differenzierungsmerkmale noch 
deutl icher herauszustellen.“
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 2: SMART EXPERIENCE 

Eingeschränkte Planbarkeit 
und die Angst vor  

„Überraschungen vor Ort“  
führen zu weniger 

Reisebereitschaft.“
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 2: SMART EXPERIENCE 

Qualität der walkable 
bzw. bikeable City als 

Differenzierungsmerkmal.“   
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KEY FACTS ZU 2: SMART EXPERIENCE –  
PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Die Reiselust der Deutschen ist unterschiedlichen Studien zufolge groß. Mit der Rück-
kehr der touristischen Nachfrage werden viele Reisesegmente und Destinationen in di-
rekte Konkurrenz treten.

Städtische Destinationen müssen konsequent auf ihre Stärken und Markenprofile set-
zen. Stadterlebnis muss neu inszeniert werden, Erlebnisrouten auch abseits der High-
lights müssen entwickelt werden, um Nachfrage und Auslastung zu steuern. Dabei 
braucht es auch Mut, um durch unkonventionelle Maßnahmen Aufmerksamkeit zu erre-
gen (YouTube-Beispiel: Linz ist Linz).

Neue Allianzen, die in Zeiten der Corona-Krise entstanden sind, müssen genutzt wer-
den, um durchgängige Stadterlebnisse, die für wichtige Ziel- und Lebensstilgruppen 
(Sinus-Milieus) attraktiv sind, zu schaffen. Dazu braucht es auch mehr Flexibilität und 
Dynamik in der Zusammenarbeit, um individuelle Erlebnisse zu schaffen. Digitale Tools 
sind ein wichtiges Werkzeug in der Angebotsentwicklung und im Marketing.Die eigene 
Marke und Identität muss im Rahmen der Weiterentwicklung konsequent in den Fokus, 
um ein klares Erlebnisversprechen zu vermitteln. Ein gutes Beispiel hierfür ist die Stadt 
Kiel, die – bereits am Wasser liegend – über bauliche Maßnahmen das Wassererlebnis 

in die Innenstadt gebracht hat und die Erlebnisqualität dadurch deutlich steigern konnte.

Auch sollten Highlights aus Sicht der Einwohner:innen mit eingebracht werden, indem 
deren Erfahrungen geteilt und dafür entsprechende Plattformen bereitgestellt werden 
(Beispiel: Dein Potsdam-Podcast). Dabei dürfen die Bedürfnisse der Bevölkerung auf 
eigenen Raum nicht missachtet werden, um schützenswerte Bereiche auch geschützt 
zu halten. Gerade auch digitale Möglichkeiten der Erlebnisunterstützung/-aufbereitung 
bieten hier ein spannendes Eintauchen in neue Erlebniswelten: Ping!: App des Badi-
schen Landesmuseums zum Tindern und Chatten mit Museumsobjekten und „Skandal! 
- Tatort Recht“ in Karlsruhe, ein App-basiertes Outdoor-Exitgame.

Gerade in der Produktentwicklung gilt es, die besonderen Quartiere herauszustellen 
und „sichere“ Verkehrsmittel vor Ort, wie Fahrrad oder zu Fuß, in die Erlebnisaufbe-
reitung zu integrieren. Die „Walkable-City“ und das Kuratieren von Angebotskomposi-
tionen/Erlebnisrouten abseits der Highlights sind wichtige Aspekte zur Nachfrage- und 
Auslastungssteuerung.

Auszug Webinar 2: Smart Experience – 22 –

https://www.youtube.com/watch?v=ilVoxX7MDGc
https://deinpotsdam.de/podcast
https://www.landesmuseum.de/ping#:~:text=%22Ping!,und%20sie%20im%20Museum%20besuchen
https://www.karlsruhe-erleben.de/Tatort-Recht
https://www.karlsruhe-erleben.de/Tatort-Recht
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DIE RELEVANTESTEN 
WEBSITES FÜR 
INFORMATIONEN 
ZU CORONA-
SPEZIFISCHEN 
BESCHRÄNKUNGEN:

45% Website der Städte

41% Website des Robert-Koch-Institutes (RKI)

36% Website Auswärtiges Amt

27% Website der Unterkünfte

KEY FACTS ZU 3: „EXPERIENCE MARKETING UND VERTRAUENS-
MANAGEMENT“ – MARKENBOTSCHAFTEN UND BOTSCHAFTER:INNEN 
IM KONTEXT VON AWARENESS UND LOYALTY MANAGEMENT

Zur Inspiration und Information für die Reiseplanung greifen städtereisenaffine Personen am 
häufigsten auf Empfehlungen von Freund:innen und Bekannten zurück. Online-Buchungs-
portale und die Websites der Städte sind die wichtigsten „externen“ Quellen.

Je jünger die Städtereisenden, umso häufiger sind Buchungs-, Bewertungsportale 
und Social Media relevante Inspirations- und Informationsquellen. Mit zunehmendem 
Alter spielen hingegen Websites der Städte und der Unterkünfte eine wichtige Rolle.

Zu Corona-spezifischen Beschränkungen werden vorrangig die Websites der Städte aufge-
sucht, gefolgt von den Websites des RKI, des Auswärtigen Amts und jener der Unterkünfte.
Knapp 50 % der städtereisenaffine Personen wünschen sich zudem vor der Reise Informa-
tionen zu Möglichkeiten und Einschränkungen durch Corona über eine App der Destination. 
Immerhin 20 % würden gerne vor Ort über eine App darüber informiert werden. Mit zuneh-
mendem Alter nimmt die Bereitschaft ab, sich Apps installieren zu wollen.
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34%  DER 
STÄDTEREISE-
AFFINEN SIND FÜR 
EINE DIGITALE 
BESUCHERLENKUNG

Die Befragten sind der Meinung, dass 
 eine digitale Besucherlenkung zu 
geöffneten und nicht überlaufenen 
Einrichtungen/ Attraktionen einen 
Städteaufenthalt während Corona 
aufwertet.

KEY FACTS ZU 3: „EXPERIENCE MARKETING UND VERTRAUENS-
MANAGEMENT“ – MARKENBOTSCHAFTEN UND BOTSCHAFTER 
IM KONTEXT VON AWARENESS UND LOYALTY MANAGEMENT

Kontaktloses Bezahlen kann einen Städteaufenthalt während Corona aufwerten, ebenso Re-
servierungsmöglichkeiten von gastronomischen bzw. Freizeiteinrichtungen sowie die schnel-
le Sichtbarkeit von geöffneten Einrichtungen in der Stadt per mobilem Internet bzw. App und 
die Besucherlenkung zu geöffneten und nicht überlaufenen Attraktionen.

Jede:r Zweite, die/der bereits eine Städtereise während Corona unternommen hat, 
würde diese nicht an Freund:innen, Verwandte und Bekannte weiterempfehlen. Die 
Weiterempfehlungsrate ist damit deutlich niedriger als zu „üblichen“ Zeiten.

Während die Gründe für die fehlende Weiterempfehlung vor allem durch die Corona-Pande-
mie begründet sind (Ansteckung, nicht nutzbare Attraktionen), sprechen für die Reise unter 
anderem klassische Motive wie das Ausbrechen aus dem Alltag.
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 3: EXPERIENCE MARKETING 

Nur ein Viertel  der Städtereiseaff inen beabsichtigt, 
eine Städtereise zu unternehmen oder hat bereits 
f ixe Reisepläne. Die große Mehrheit  ist  abwartend 

hinsichtl ich der Reiseentscheidung für eine 
Städtereise und muss „überzeugt“ werden.“ 
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 3: EXPERIENCE MARKETING 

Im Kontext des Vertrauensmanagements  
(Erlebnis & Sicherheit)  haben persönliche 

Empfehlungen die größte Bedeutung. Neben direktem 
Empfehlungsmarketing in Social  Media haben Buchungs- 
und Bewertungsportale ebenso eine hohe Relevanz, um 

Reiseerlebnisse zu vermitteln,  zu inspirieren und die 
Reiseentscheidung zu beeinflussen.“
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 3: EXPERIENCE MARKETING 

Neben der Angst vor gesundheit l ichen 
Risiken besteht vor al lem die Befürchtung, 

dass Attraktionen nicht zugänglich sind 
oder Events nicht stattf inden können – es 

geht um persönliche Sicherheit ,  Planbarkeit 
und Verlässlichkeit .“
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 3: EXPERIENCE MARKETING 

Was darf ich? Was hat 
geöffnet? Was wäre eine 

Alternative? Einheit l ichkeit  und 
Übersichtl ichkeit  der Informationen 

ist von großer Relevanz!“
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 3: EXPERIENCE MARKETING 

App oder PWA? Digitale Tools und  
Angebote werten den Städtereiseaufenthalt 

während Corona auf,  insbesondere wenn 
sie über Öffnung und Zugänglichkeit 

zu Sehenswürdigkeiten und Angeboten 
informieren.“ 
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KEY FACTS ZU 3: EXPERIENCE MARKETING UND VERTRAUENS- 
MANAGEMENT – PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Sicherheit – persönliche Sicherheit und Planungssicherheit – ist zur wesentlichen Be-
dingung für die Urlaubsentscheidung und -buchung geworden. Vertrauen ist der Schlüs-
sel zum Erfolg. Mit vertrauensbasierten Maßnahmen kann bei den Gästen gepunktet 
werden.

Persönliche Sicherheit setzt dabei Vertrauen in die Gastgeber:innen voraus, alle er-
forderlichen Maßnahmen zum Schutz vor Ansteckung umzusetzen. Planungssicherheit 
bedeutet für den Reisenden, sich darauf verlassen zu können, dass Restaurants und 
Sehenswürdigkeiten geöffnet und zugänglich sind, im Falle kurzfristiger Planänderun-
gen auch Stornierungsmöglichkeiten bestehen. Zudem spielt im Hinblick auf das Sicher-
heitsempfinden auch das Mobilitätsangebot vor Ort eine Rolle. Insbesondere öffentliche 
Verkehrsmittel werden während Corona gemieden. Insofern ist auch die Entwicklung 
entsprechender Alternativkonzepte eine wichtige Maßnahme.

Um ein Sicherheitsgefühl zu vermitteln, sind aktuelle, gut verfügbare und verlässli-
che Informationen der Schlüssel. Die Anbieter haben, genauso wie die städtischen Mar-
ketingorganisationen, die Aufgabe, relevante Informationen zu bündeln und leicht zu-
gänglich zu machen. 

„Open Data“ ist ein wichtiges Stichwort – ersetzt aber nicht die Verantwortung, Richtig-
keit und Verlässlichkeit der Informationen zu garantieren. Information alleine reicht je-
doch nicht aus: Storytelling muss diese Information in Geschichten mit persönlicher Re-
levanz verpacken. 

Apps sind ein wichtiges Werkzeug, sie müssen vor allem vier Anforderungen erfüllen: 
kontaktloses Bezahlen, Reservierungen von Gastronomie- und Freizeiteinrichtungen, 
schnelle Sichtbarkeit geöffneter Einrichtungen, Besucherlenkung zu geöffneten und 
nicht überlaufenen Einrichtungen und Attraktionen. Insbesondere die Besucherlenkung 
durch digitale Tools wird zukünftig an Bedeutung gewinnen. Apps decken aber nicht alle 
Informationsbedürfnisse ab. Die Praxis zeigt, dass auch die klassische Tourismusinfo 
vor Ort noch großen Stellenwert haben kann. Auch hier gilt: Kooperation aller Akteure 
ist eine nötige Voraussetzung für den Erfolg im Städtetourismus. 
 

Auszug Webinar 3: Experience Marketing und Vertrauensmanagement – 30 –
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KEY FACTS ZU 3: EXPERIENCE MARKETING UND VERTRAUENS- 
MANAGEMENT – PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Um auf das erhöhte Sicherheitsbedürfnis der Gäste einzugehen und den oftmals nega-
tiven Medienberichten entgegenzuwirken, sollte eine realitätsgetreue Berichterstattung 
über Hygiene- und Sicherheitsmaßnahmen sowie über die aktuelle Situation vor Ort er-
folgen (z. B. durch Einbau von Live-Bildern und Streaming über die Onlinekanäle). Die-
se Informationen müssen für Gäste leicht auffindbar sein. Hohen Stellenwert hat insbe-
sondere die PR- und Medienarbeit (Interviews, Pressemaßnahmen).

Um dem Gast Sicherheit und Flexibilität hinsichtlich seiner Buchung zu geben, können 
z. B. Storno-Versicherungen oder Reiserückholversicherungen in den Übernachtungs-
preis inkludiert und aktiv kommuniziert werden. Diese können auch optional angeboten 
und in den Buchungsprozess integriert werden. In jedem Fall sollte es kulante Stornolö-
sungen für Gäste geben. Eine Zusammenarbeit mit Reisebüros und Reiseveranstaltern 
kann den Gästen Sicherheit vermitteln. 

Initiativen zur Übernahme von Stornoversicherungen und Reiserückholversicherun-
gen könnten von Destinationen initiiert bzw. von Betrieben unterstützt werden (z. B. 

Teilübernahme der Kosten als Anreiz für Betriebe, die sich beteiligen). Veranstaltun-
gen und Events bieten wichtige Reiseanlässe. Auch wenn Veranstaltungen pande-
miebedingt nicht im Fokus stehen, haben doch viele tolle Beispiele 2021 gezeigt, wie 
Events auch sicher (z.B. als Open-Air) oder mit den richtigen Sicherheitsstandards 
stattfinden können.

Der Städtetourismus wird sich erholen, allerdings ist nicht zu erwarten, dass der Ge-
schäftstourismus, der in vielen Städten wichtig(st)e Säule der Tourismuswirtschaft 
war, auf das Niveau vor Corona steigt. Es müssen deshalb neue Konzepte entwickelt 
werden, um Rückgänge zu kompensieren: Die Entwicklung neuer Erlebnisprodukte un-
ter starker Berücksichtigung von Sicherheit (persönliche Sicherheit und Planungssicher-
heit), Nachhaltigkeit und zielgerichtetes Marketing für relevante Zielgruppen (Sinus-Mi-
lieus) wird zur Voraussetzung für künftigen Erfolg im Städtetourismus.  

Auszug Webinar 3: Experience Marketing und Vertrauensmanagement – 31 –
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 4: STRATEGISCHE ALLIANZEN

Kollaboration und integriertes / 
abgestimmtes Denken und Handeln 

als maßgeblicher Erfolgsfaktor!“
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 4: STRATEGISCHE ALLIANZEN

Neue Netzwerke“? 11 % der befragten 
städtereisenaffinen Personen 
lassen sich im Reisebüro für 

eine Städtereise inspirieren oder 
informieren.“
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 4: STRATEGISCHE ALLIANZEN

Insgesamt sind ca. für ein Viertel  der 
städtereiseaff inen Personen Besuche 
von Musik- und Kulturevents immer 

noch eine wichtige Motivation für 
eine Städtereise.“ 
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STÄDTEREISENSTUDIE 2021
THESE AUS WEBINAR 4: STRATEGISCHE ALLIANZEN

Visitenkarte Innenstadt -  vitale 
Innenstädte sind wichtiger 
Faktor für das Erlebnis und 

Aushängeschild für das 
Empfehlungsmarketing.“
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KEY FACTS ZU 4: STRATEGISCHE ALLIANZEN UND NEUE BÜNDNISSE  
PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

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

Voraussetzung für den Erfolg solcher Allianzen ist, dass nicht nur Branchenvertreter:in-
nen und Tourismusverantwortliche, sondern alle maßgeblichen Stakeholder-Gruppen 
vertreten sind, insbesondere auch lokale, regionale und überregionale Politikvertre-
ter:innen, damit diese auch über Probleme und Anliegen der Branche informiert sind. 
Der Zusammenhalt in den Städten ist wichtig und soll auch über die Krise hinaus Be-
stand haben. Er bietet die Voraussetzung für eine erfolgreiche kommunale Entwick-
lung. Es braucht eine abgestimmte Vorgehensweise von Destinationsmanagement, 
Politik und Leistungsträger:innen. Es gilt, gemeinsame Initiativen zu entwickeln, Geld zu 
bündeln und an einem Strang zu ziehen.

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

In Städten können im Idealfall „Experimentierräume“ entstehen, in denen unter Beteili-
gung aller Stakeholder Projekte entwickelt werden, die den Lebensraum Stadt für Be-
wohner:innen ebenso wie für Städtetourist:innen attraktiver gestalten. Die Innenstädte 
haben als „Visitenkarte“ einer Stadt zentrale Bedeutung. Der Besuch von Sehenswür-
digkeiten und das urbane Flair sind neben dem kulinarischen Angebot Hauptmotive für 
private Städtereisen.

Die Innenstädte haben darüber hinaus auch eine starke Wirkung nach innen: attraktive 
städtische Lebensräume erleichtern die Suche nach und Bindung von dringend benö-
tigten Fachkräften, nicht nur im Tourismus. Die Verfügbarkeit von Immobilien ist hierbei 
der Schlüssel für die Innenstadtentwicklung, die Immobilienwirtschaft ist somit ein stra-
tegischer Partner.

Auszug Webinar 4: Von strategischen Allianzen und neuen Bündnissen – 36 –
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KEY FACTS ZU 4: STRATEGISCHE ALLIANZEN UND NEUE BÜNDNISSE  
PANEL-DISKUSSION UND PRAXIS-EMPFEHLUNGEN

Die Innenstädte müssen sich transformieren. Der Handel wird insgesamt an Relevanz 
verlieren, Dienstleistungen und gastronomische Angebote werden an Bedeutung gewin-
nen. Schlüssel für den Erfolg dieser Entwicklung sind neue Netzwerke und „Allianzen 
vor Ort“ und insbesondere die Einbindung der Immobilienbranche.

In der Vergangenheit hat die DZT mit erfolgreichen Kampagnen (German Summer Ci-
ties, ab 2021 German.Local.Culture) Werbung für Städtetourismus in Deutschland ge-
macht. Solche Möglichkeiten müssen in Zukunft ausgebaut und den Städten verstärkt 
angeboten werden. Image-Kampagnen ganz gezielt im Nahbereich können dabei hel-
fen, um vor allem die 37 % zu aktivieren, die beabsichtigen, zunächst keine Städtereise 
zu unternehmen und erst einmal abwarten. 

Auch die Deutsche Bahn ist ein starker Marketingpartner zur Vermarktung. Städtische 
Destinationen müssen gerade in Zeiten der Krise konsequent ihren Weg gehen und auf 
die Profile ihrer Marken setzen. Städtereisende sind auf der Suche nach Begegnung 
und Resonanz. Diese Begegnungsräume müssen vor Ort unter Einbindung verschie-
denster Leistungserbringer:innen entwickelt werden. Storytelling ist ein Weg, um solche 
Erlebnisse zu vermitteln und Aufmerksamkeit zu schaffen.

Zusammenfassend: Neue Erlebnisprodukte, Nachhaltigkeit und Marketing unter Einbe-
ziehung aller Partner sind Voraussetzung für den künftigen Erfolg.

Auszug Webinar 4: Von strategischen Allianzen und neuen Bündnissen – 37 –

https://www.germany.travel/de/kampagne/german-local-culture/home.html
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