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VORWORT VORSTAND

GESTARKT AUS

DER KRISE KOMMEN

SEHR GEEHRTE DAMEN UND HERREN,

LIEBE PARTNER IM DEUTSCHLANDTOURISMUS,

der weltweite Tourismus, seit Jahrzehnten Schrittmacher
und Impulsgeber des globalen Wirtschaftswachstums, hat
2020 einen herben Rickschlag erfahren. Der Ausbruch der
Covid-19-Pandemie brachte innerhalb weniger Wochen die
internationalen Reisestrome und damit auch den deutschen
Incoming-Tourismus praktisch zum Stillstand. Nach zehn Re-
kordjahren in Folge bilanzieren wir fiir 2020 einen Riickgang
der internationalen Ubernachtungen in Deutschland um
64,4 Prozent im Vergleich zu 2019.

Der Jahresbericht, den wir Ihnen hier vorstellen diirfen, ist je-
doch mehr als eine Riickblende in ein Jahr, das viele Partner
im deutschen und internationalen Tourismus schwer getrof-
fen hat. Auch fiir die DZT brachte die Pandemie einen tiefen
Einschnitt: Vier ihrer weltweiten Bliros mussten voriiberge-
hend geschlossen werden. Dennoch haben wir gesehen, wie
verlassliche Partnerschaften, sorgfaltige Analyse, antizykli-
sches Marketing und innovative Produkte helfen konnen, die
Folgen dieser Krise zu bewaltigen. Mehr noch: Aus der Krisen-
situation kdnnen neue Chancen entstehen.

Schon heute ist sicher: Nach dem Ende der Covid-19-Pande-
mie wird sich der weltweite Tourismus robuster prasentieren
als zuvor. Der Innovationsdruck durch die digitale Transfor-
mation wird noch eindrucksvollere Reiseerlebnisse ermogli-
chen. Gesellschaftliche und 6kologische Verantwortung wer-
den das Reiseverhalten pragen. Eine Vielzahl von Einfllssen,
wie z.B. die ,Built Back Better“-Bewegung, wird dem bisher
ausschlieBlich wachstumsorientierten Kurs unserer Branche
eine neue Richtung geben.

Die langjahrigen Erfolgsgaranten des Reiselandes Deutsch-
land — der Uberdurchschnittlich hohe Anteil des Stadte- und
Kulturtourismus und die weltweit flihrende Position als
Geschaftsreiseziel — wurden in dieser Krise zu besonderen
Herausforderungen. Grof3e Kulturevents, pulsierendes Leben
in den Metropolen, aber auch groRRe Kongresse, Tagungen
und Messeveranstaltungen sind mit ,distant socialising”
kaum vereinbar.
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Trotzdem konnten und kénnen wir im Wettbewerb der Destina-
tionen bestehen: Internationale Studien zeigen, dass der Reise-
wunsch ungebrochen ist, die fiir Deutschland besonders wich-
tige Zielgruppe der City Life Enthusiasts wollen als Erste wieder
reisen. Achtsamkeit, Gesundheit und Sicherheit werden wichti-
ger— hier ist Deutschland gut aufgestellt. Unser Image ist ausge-
zeichnet, renommierte Marktforschungsinstitute prognostizie-
ren Deutschland eine im weltweiten Vergleich schnelle Erholung.

Unmittelbar nach Bekanntwerden der Verbreitung des neu-
artigen SARS-Virus in China hat die DZT ein umfassendes
Krisenkonzept entwickelt und konnte, als die Pandemie er-

klart wurde, bereits eine entsprechende Strategie umsetzen.

Als Teil dieser Strategie konnten wir wahrend der Lock-
down-Phasen im Friihjahr und am Ende des Jahres mit viel-
beachteten Kampagnen den Kundendialog und damit die
Begeisterung flir das Reiseland Deutschland in den Markten
wachhalten. Um die Uber Jahre aufgebauten Kontakte in die
internationale Reiseindustrie lebendig zu erhalten, haben wir
erfolgreich neue Formate entwickelt.

Unsere Partner im Deutschlandtourismus —zum grol3en Teil
kleinere und mittelstandisch gepragte Unternehmen — ha-
ben umfassende Hygienekonzepte entwickelt und umge-
setzt, um der veranderten Kundennachfrage zu entsprechen.

Wir haben unsere Digitalisierungsstrategie weiter vorange-
trieben. Im Open-Data-Projekt der deutschen Tourismuswirt-

schaftwerden im Friihjahr die ersten Use Cases verfuigbar sein.

Am Ende des Jahres konnten wir bilanzieren: Die starke Brand
Awareness flir das Reiseland Deutschland trotzt der Krise wei-
terhin gut. Auf dieser Basis richten wir den Blick nach vorn.

Mit der raschen Entwicklung von Impfstoffen und der Versor-
gung potenzieller Touristen in vielen Landern bestehen gute
Aussichten, dass 2021 das Infektionsgeschehen begrenzt
und Reisebeschrankungen wieder gelockert werden konnen.

Flexibilitat, Innovationsfreude und konsequente Fokussie-
rung sind die Kernelemente, mit denen wir auch 2021 alle
Chancen auf eine Wiederbelebung des deutschen Incoming-
Tourismus nutzen wollen.

Neue innovative Produkte, wie Traveller ID oder die Moglich-
keiten von Touchless Travelling, entsprechen dem Sicher-
heitsbedlrfnis der Reisenden und machen immer mehr
touristische Erlebnisse wieder zuganglich.

Durch den Wertewandel bei den Endkunden, der sich im
Zuge der Pandemie weiter verstarkt hat, erhalt unsere Nach-
haltigkeitsstrategie weiteren Rickenwind.

Unsere weltweiten Kampagnen ,,German.SpaTradition.” und
,German.Local.Culture.” sind startbereit. ,German Summer
Cities” haben wir entsprechend dem veranderten Verbrau-
cherverhalten mit nachhaltigen Alternativen fiir Stadte-
reisende neu justiert. ,Feel Good" fokussiert auf ganz konkrete
Angebote fiir nachhaltigen Tourismus. Zahlreiche marktspezi-
fische Kampagnen werden gezielt auf die Interessen der Ur-
lauber in definierten Markten ausgerichtet.

Unser Dank gilt an dieser Stelle allen Partnern im Deutsch-
landtourismus, den Mitgliedern, Forderern und Partnern,
mit denen wir gemeinsam im engen Schulterschluss bisher
durch die Krise gegangen sind und Weichen fiir eine erfolg-
reiche Recovery gestellt haben.

Die Entscheidungstrager im Bundesministerium fur Wirt-
schaft und Energie, allen voran Staatssekretar Thomas Bareif3
MdB, Beauftragter der Bundesregierung flr Tourismus und
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fur Mittelstand, die Parlamentarier im Tourismusausschuss

des Deutschen Bundestages und die tourismuspolitischen
Sprecher der Parteien haben die besonderen Herausforderun-
gen fiir die Tourismusbranche erkannt und unterstiitzen uns
jederzeit. Insbesondere fiir die Erhéhung der Bundeszuwen-
dung flir das Jahr 2021 zur Bewaltigung der Pandemiefolgen
dankt der Vorstand ausdriicklich.

Ein herzlicher Dank gilt auch den Mitarbeitern der DZT in der
Zentrale, den Auslandsvertretungen und Vertriebsagenturen
weltweit fir ihren starken Einsatz.

SchlielRlich méchten wir an dieser Stelle die engagierte Be-
gleitung der DZT und den jederzeit konstruktiven Dialog
durch unsere Gremien wiirdigen: Allen voran der Verwal-
tungsrat mit seiner Prasidentin Brigitte Goertz-Meissner
und den Vizeprasidenten Hubert Aiwanger, Reinhard Meyer
und Guido Z6llick, der Marketingausschuss sowie der Beirat
haben uns mit Wertschatzung, Rat und Tat begleitet. Dafir
sind wir allen sehr verbunden.

i

Petra Hedorfer
Vorsitzende des Vorstandes

*

2

Reinhard Werner
Kaufmannischer Vorstand

¢
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SEHR GEEHRTE DAMEN UND HERREN,
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nach zehn uberaus erfolgreichen Jahren mit immer wieder
neuen Rekordzahlen hat die Covid-19-Pandemie im Jahr
2020 das Reisen weltweit enorm zurlickgeworfen. Alle Berei-
che des Reisens, alle Regionen der Welt sind getroffen, auch
der deutsche Incoming-Tourismus. Wie hoch der gesamt-
wirtschaftliche Schaden aus der Corona-Krise am Ende sein
wird, kann heute sicher keiner seris voraussagen. Und trotz-
dem schauen wir mit Mut und mit Zuversicht in die Zukunft.
Die zwischenzeitlich auf dem Markt befindlichen Impfstoffe,
der tagliche Umgang mit SicherheitsmaRnahmen und auch
der anstehende Sommer sind ein Lichtblick fir den grenz-
Uberschreitenden Tourismus. Ich bin sicher: Nach erfolgrei-
cher Eindammung der Covid-19-Pandemie wird die Reiselust
so stark sein wie schon lange nicht mehr, und deshalb bin
ich davon Uberzeugt, dass die Nachfrage schnell wieder an-
steigen wird und das Vorkrisen-Niveau mittelfristig wieder
erreichbar ist.

Aktuell bedeutet der Stillstand im Tourismus einen harten
Einschnitt fir die betroffenen Unternehmer. Unternehmer,
Selbstandige und die vielen engagierten Mitarbeiter ma-
chen sich Sorgen. Die Bundesregierung ist sich der hohen
Verantwortung bewusst und hilft mit umfangreichen Unter-
stitzungsmallnahmen, mit Verbesserungen der Rahmen-
bedingungen, um die Auswirkungen der Pandemie fur die
Unternehmen zu begrenzen und um erfolgreiche Strukturen
zu bewahren. Es geht uns vor allem darum, unverschuldet
in Not geratenen Unternehmen zu helfen und qualifizier-
te Arbeitsplatze zu erhalten. Wir brauchen auch in Zukunft
das eingespielte Netzwerk und die gesamte touristische
Infrastruktur mit ihren Unternehmen fiir einen erfolgreichen
Neustart. Auf dieses Anliegen geht auch unsere Nationale
Tourismusstrategie ein, an der wir in diesem Jahr gemein-
sam mit den Akteuren der Tourismuswirtschaft weiter-
gearbeitet haben.

Auch bei vielen potenziellen Deutschlandreisenden in aller
Welt ist weiterhin eine groRRe Reiselust zu verzeichnen. Mit
der Lockerung der Reisebeschrankungen, fortschreitenden
Impfungen und steigenden Kapazitaten, insbesondere im
Flugsektor, werden die Reisestrome langsam wieder starten.
Allerdings wird die temporare Verknappung der Nachfrage
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den Wettbewerbsdruck zwischen den Destinationen weiter
erhdhen. Deshalb mussen wir alle gemeinsam das Reiseland
Deutschland flir den Wettbewerb der Zukunft riisten.

Reisen nach Covid-19 wird anders sein als bisher. Schon heu-
te zeichnet sich ab, dass Sicherheit, Nachhaltigkeit, Achtsam-
keit und Service eine groRere Bedeutung haben werden als
zuvor. Viele Unternehmen haben in den vergangenen Mona-
ten bereits GroBes geleistet, um ihr Angebot an den kiinfti-
gen Bedurfnissen der Gaste auszurichten.

Die DZT hat schnell und umsichtig den Einsatz des gesamten
Marketing-Instrumentariums an die aktuellen Bedingungen
angepasst. Mit intensiver Marktforschung, Wissensmanage-
ment, Seminaren, Workshops und neuen digitalen Formaten
war das Reiseland Deutschland in jedem Moment bei den
potenziellen Gasten in aller Welt, aber auch bei den vielen
Partnern in der internationalen Reiseindustrie prasent. Ich
bin immer wieder beeindruckt, welch hohe Kompetenz und
Kreativitat wir mit der DZT an unserer Seite haben. Das ver-

dient hochste Anerkennung!

Zwei Themen stehen flir die Bundesregierung neben der
Krisenbewaltigung ganz oben auf der Agenda: Erstens,
wie neue Moglichkeiten der Digitalisierung fir Tourismus
und Reisende zur Chance und Mehrwert werden, zweitens,
wie wir Reisen in Zukunft noch sicherer und nachhaltig ge-
stalten konnen. Auf beiden Feldern hat die DZT mit ihrem
Kampagnenmarketing rund um sicheren und nachhaltigen
Tourismus sowie der Implementierung digitaler Losungen
bereits Pionierarbeit geleistet. Damit ist unser Heimatland
heute schon im internationalen Wettbewerb ausgezeichnet
positioniert.

Ich mochte an dieser Stelle dem Vorstand und dem gesam-
ten Team der DZT flr den Beitrag danken, den sie flr die
Zukunftsfahigkeit des Tourismusstandortes Deutschland
geleistet hat. Ich bin Uberzeugt, dass wir auf einem guten
Weg sind und mochte Sie ausdriicklich ermutigen, diesen
Weg weiter zu gehen. Das Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Energie und ich personlich werden Sie dabei auch in
Zukunft tatkraftig unterstiitzen.
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THOMAS
BAREISS MDB

Parlamentarischer Staatssekretar beim
Bundesminister fiir Wirtschaft und Energie
und Beauftragter der Bundesregierung fiir
Tourismus und fiir Mittelstand

»Reisen nach CoVid-
anders sein als bisher. Schon
heute zeichnet sich ab, dass
Sicherheit, Nachhaltigkeit,
Achtsamkeit und Service eine
groBere Bedeutung haben
werden als zuvor.*¢



STATEMENT PRASIDENTIN DES VERWAITUNGSRATES

BRIGITTE
GOERTZ-MEISSNER

Prasidentin des Verwaltungsrates der
Deutschen Zentrale fiir Tourismus e. V.

SEHR GEEHRTE DAMEN UND HERREN,

LIEBE LESERINNEN UND LESER,

der deutsche Incoming-Tourismus hatte 2020 die schwierigs-
te Phase seit der Nachkriegszeit zu bewaltigen. Die Covid-19-
Pandemie stellte den weltweiten Tourismus und damit auch
die deutschen Akteure vor vollig neue Herausforderungen.

Aber der Tourismus hat wieder einmal Resilienz bewiesen.
Die Verbindung aus Mobilitat, Neugier der Reisenden auf
andere Kulturen und die positiven wirtschaftlichen Effekte

Die DZT hat sich dieser komplexen Aufgabe im vergangenen

Jahr mit groflem Engagement gestellt. Mehr noch: Sie hat
Strategien entwickelt fiir einen Tourismus, der mit und nach
Corona sicher anders aussehen wird als noch im Jahr 2019.

Konkret wurden neue digitale Formate entwickelt, um mit
den Partnern im Deutschlandtourismus sowie in der inter-
nationalen Reiseindustrie zu kommunizieren. Kampagnen

»Die DZT hat Strategien entwickelt fiir
einen Tourismus, der mit und nach
Corona sicher anders aussehen wird als
noch im Jahr 2019.¢
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eines prosperierenden Tourismus, aber auch die steigende
Lernkurve in der Industrie und ein stetig verbessertes Krisen-
management wurden —wie schon in friiheren Krisen — zum
Impulsgeber der internationalen Reiseindustrie.

Das verlangte von den Akteuren in der internationalen Tou-
rismuswirtschaft genauso wie in der Vergangenheit einen
langen Atem in der Krise, Flexibilitat, Innovationskraft und
schnelles Handeln mit Blick auf die Erholungsphase.
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wurden immer wieder flexibel an die jeweils aktuelle Situa-
tion angepasst.

Die Umsetzung der Digitalstrategie wurde kraftig voran-
getrieben: Die DZT implementierte weitere digitale Tools in
ihre internationalen Marketing-Aktivitaten, teilte ihr Know-
how mit den Partnern in der Reiseindustrie und optimierte
die Ablaufe innerhalb des Unternehmens. Die Inhalte der
Marketingkommunikation wurden konsequent an Zukunfts-

themen, wie Nachhaltigkeit, Gesundheit, Sicherheit und
Achtsamkeit ausgerichtet. Gleichzeitig haben Mitarbeiter
aus der Zentrale und aus den Auslandsvertretungen alle
Moglichkeiten genutzt, die internationale Prasenz des Rei-
selandes Deutschland auch wahrend der Lockdown-Phasen
mit digitalen Kampagnen zu erhalten.

Fir diesen starken Einsatz mochte ich an dieser Stelle im
Namen des Verwaltungsrates Petra Hedorfer und ihrem
gesamten Team sehr herzlich danken. Wir begriiRen und
unterstlitzen weiterhin ausdriicklich die angestoBenen
Initiativen, die Zukunftsfahigkeit des Unternehmens zu
erhalten, die Zusammenarbeit mit den Partnern im Deutsch-
landtourismus zu intensivieren und das Reiseland Deutsch-
land beim Restart noch starker im internationalen Wett-
bewerb zu positionieren.

Der Dank des Verwaltungsrates gilt auch den Partnern der
DZT im politischen Raum. Thomas Bareif8 MdB, Parlamen-
tarischer Staatssekretar beim Bundesminister fir Wirtschaft
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und Energie und Beauftragter der Bundesregierung fir
Tourismus und flr Mittelstand, hat ebenso wie die Parlamen-
tarier im Ausschuss fiir Tourismus des Deutschen Bundes-
tages und die Verantwortlichen im Bundeswirtschafts-
ministerium die Anliegen der DZT jederzeit unterstitzt.
Die Aufstockung der Bundeszuwendung flr dieses Jahr gibt
der DZT Planungssicherheit fir die Zeit der Krise und fur
einen erfolgreichen Neustart.

Gemeinsam mit meinen Kollegen im Verwaltungsrat freue
ich mich auf eine weiterhin gute Zusammenarbeit mit allen
Partnern im Deutschlandtourismus und den Beginn eines
erfolgreichen Recovery-Prozesses 2021.

g

Ihre Brigitte Goertz-Meissner

VIZEPRASIDENTEN DES VERWALTUNGSRATES DER DZT

Hubert Aiwanger MdL

Bayerischer Staatsminister fiir Wirtschaft,
Landesentwicklung und Energie

Reinhard Meyer
Prasident Deutscher
Tourismusverband e.V. (DTV)

Guido Zollick

Prasident Deutscher Hotel- und
Gaststattenverband e.V. (DEHOGA)

EHRENPRASIDENTEN DES VERWALTUNGSRATES DER DZT

Klaus Laepple Ernst Fischer
Prasident des BTW a.D.; Prasident des DEHOGA a.D.
Ehrenprasident des DRV

¢



EDITORIAL PETRA HEDORFER

PETRA Ll

HEDORFER Sy
s /I

myunsere Recovery-Strategie
starkt mit antizyklischem
Marketing die internationale
Nachfrage nach dem
Reiseland Deutschland und
ebnet den Weg fiir den
Neustart nach der Krise.*
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Frau Hedorfer, das Jahr 2020 wird als Corona-Jahr in die
Geschichte eingehen, mit einem historischen Einbruch fiir
den internationalen Tourismus. Wie wiirden Sie personlich
die Bilanz des Jahres zusammenfassen?

An der Bilanz gibt es nicht zu beschonigen, die Zahlen sind
bekannt. Was mir besonders nahe geht, sind die vielen
engagierten Unternehmen und ihre Mitarbeiter in der Tou-
rismusbranche, die durch die Epidemie unverschuldet in
wirtschaftliche Schwierigkeiten gekommen sind. Zentrales
Anliegen unserer Recovery-Strategie ist, das positive Mind-
set der Kunden flr das Reiseland Deutschland zu starken.
Damit schaffen wir die Grundlage, dass unsere mittelstan-
disch gepragten Partner wieder mit Optimismus nach vorn
sehen konnen. Gemeinsam wollen wir gestarkt aus der
Krise kommen.

Gibt es denn aus lhrer Sicht Licht am Ende des Tunnels?

Es gibt zunachst einmal drei positive Aspekte. Seit dem
Jahreswechsel sind in Deutschland wie auch in wichtigen
Quellmarkten Impfstoffe verfligbar geworden, die in den
nachsten Monaten Entspannung bringen konnen.

Ein zweiter positiver Ausblick ist die weiterhin bestehende
Reiselust. Die letzten verfligbaren Studien sagen, dass die
Menschen in vielen Landern weiterhin reisen wollen, wenn
die Moglichkeit besteht und Angebote dem gewachsenen
Sicherheits- und Fursorgebediirfnis entsprechen.

Und das dritte Momentum ist die Positionierung des Reise-
landes Deutschland im internationalen Wettbewerb. Wir ha-
ben ein starkes Image. Auch im Krisenjahr konnten wir den
ersten Platz im Nation Brands Index verteidigen. Die hervor-
ragende Bewertung Deutschlands als nachhaltiges Reiseziel
gibt uns in einer veranderten Reisewelt Riickenwind.

Also steht einer erfolgreichen Erholung

des Reisemarktes nichts mehr im Wege?

Um im Bild zu bleiben: Es gibt Licht am Ende des Tunnels,
aber der Tunnel selbst ist noch lang.

Die hoffnungsvolle Entwicklung in den Sommermonaten
2020 mit einem deutlich abklingenden Infektionsgeschehen
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nach der ,ersten Welle” zeigte, wie stark die Reiselust aus-
gepragt ist. Das bestdtigt die Richtung unserer Recovery-
Strategie, die wir 2021 weiterfahren werden.

Wie wird sich aus Sicht der Reisenden der Tourismus durch
die COVID-19-Pandemie verandern?

Die Menschen werden sich griindlicher informieren, wohin
sie fliegen oder fahren, welche Sicherheits- und Hygienevor-
kehrungen es in den Ziellandern gibt, wie genau das touris-
tische Angebot den Anspriichen der Touristen gerecht wird.

Es gibt bei den potenziellen Gasten klare Trends hin zu
Urlaubsformen, die als risikoarm eingeschatzt werden, das
kommt Outdooraktivitaten, Aktivangeboten und Natur-
erlebnissen zugute.

Wir sehen aber auch Konstanten in der Nachfrage. City Life
Enthusiasts, die Deutschlands fiihrende Position als Kultur-
und Stadtereiseziel in Europa als Zielgruppe getragen haben,
entwickeln laut Studien der European Travel Commission
auch die vitalste Nachfrage nach Reisen post-Corona.

INNOVATIVE ANGEBOTE IN
DEN VERSCHIEDENEN REISE-
SEGMENTEN WERDEN DIE
NACHFRAGE PRAGEN.

Business Traveller sorgten ebenfalls fiir

eine exponierte Stellung Deutschlands als Reiseziel...

Der Geschaftsreisetourismus verandert sich grundlegend.
Traditionelle Geschaftsreisen werden zum Teil durch digitale
Formate substituiert. Hybrid-Formate gewinnen an Bedeu-
tung. Trotzdem wird natdrlich auch in Zukunft geschaftlich
gereist. Business Travel bleibt fiir die Wirtschaftsunterneh-
men unverzichtbar.

Das Messegeschaft wird sich weiter wandeln. Mehr als zuvor
wird die Vermarktung von Infrastruktur und Hallenflachen in
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Zukunft auf Formaten liegen, die tber die Prasentation von
Produkten hinausreichen, beispielsweise mit Fachkongres-
sen und der Diversifizierung in verschiedene Standorte.

Beim Thema Kongresse tut sich ebenfalls einiges. Hybrid-Ver-
anstaltungen werden in Zukunft ebenfalls den MICE-Markt
pragen. Fir Travel Managements in den Unternehmen spielt
hier sicher der Aspekt der Kostenreduzierung auch eine Rolle.
Das Projekt ,Future Meeting Space” unseres strategischen
Partners German Convention Bureau setzt hier bereits heute
MaRstabe fur die Zukunft.

Erwarten Sie weitere grof3e Veranderungen auf der
Angebotsseite, und wie kann die DZT sich dabei einbringen?
Als Knowledge- und Netzwerkplattform teilen wir unser
Wissen liber die Marktentwicklung, die Reisepraferenzen, die
Anforderungen der Kunden etc. kontinuierlich mit den Part-
nern im Deutschlandtourismus, die ihre Angebote entspre-
chend standig weiterentwickeln und justieren.

DIGITALISIERUNG

IST TRUMPF,
NACHHALTIGKEIT DER
GLOBALE MEGATREND.

Die groRRen Entscheidungsmomente auf Kundenseite sind
Sinnsuche, Achtsamkeit, Sicherheit in Bezug auf das Infek-
tionsrisiko sowie Hygienekonzepte. AufRerdem erwarten die
Kunden mehr Informationen zu den Angeboten. Hier spielt
die , digitale Destination” eine wichtige Rolle.

So sind die Stadte heute schon dabei, interessante Konzepte
zu entwickeln, wie sich das Flair der Metropolen mit , distant
socialising” verbinden lasst, wie man das griine Umland mit
den urbanen Zentren als gemeinsames Produkt prasentiert
oder wie Smart Services die Gastestrome entzerren konnen,
wie z.B. eine digital gestutzte Besucherlenkung.
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Wir als DZT nehmen diese Impulse in unsere Kampagnen
auf und scharfen lber die Kampagneninhalte unser Mar-
kenprofil weiter. Am inhaltlichen Feintuning unserer Kam-
pagnen ,German.LocalCulture.”, ,German.SpaTradition.”
und ,German Summer Cities” reloaded kann man das sehr

gut erkennen.

AuRerdem gewinnt das Thema Nachhaltigkeit an Gewicht.
Wir haben deshalb bereits im Jahr 2020 mit ,Feel Good"”
eine Kampagne aufgesetzt, die nachhaltige Angebote
promotet. Diesen Ansatz werden wir mit der Fortsetzung
der Kampagne 2021 kraftig ausbauen.

Was bedeutet Covid 19 bezogen auf die Arbeitsprozesse

der Tourismusindustrie, die Nachfrage und Angebot mit-
einander verkniipfen muss?

Die Corona-Krise hat die immense Bedeutung von antizyk-
lischem Marketing noch einmal nachdriicklich bestatigt:
Gerade dann, wenn die Marktsituation schwierig ist, mus-
sen wir aktiv auf die Kunden zugehen, sie flr unser Produkt
begeistern und die Marken-Awareness starken.

Darliber hinaus haben zahlreiche Veranderungsprozesse,
die schon vor Ausbruch der Pandemie auf der Tagesordnung
standen, einen kraftigen Schub erhalten.

Das wichtigste Thema in diesem Zusammenhang ist sicher
die digitale Transformation und ihr Einfluss auf die gesam-
te Wertschopfungskette. Auch, wenn Reisen physisch nicht
moglich sind, lassen wir den potenziellen Kunden mit sei-
nen Winschen nicht allein. So haben wir die Kommunika-
tionskampagne ,,Discover Germany From Home" schon kurz
nach Ausbruch der Pandemie ausgerollt und Anfang 2021 in
der zweiten Welle fiir ausgewahlte Uberseemérkte wieder
aufgenommen.

Es gibt immer vielfaltigere digitale Moglichkeiten, den Kun-
den zuhause zum Reisen anzuregen. Wir setzen auf die ganze
Klaviatur, um insbesondere zum Reisen nach Deutschland zu
inspirieren. Von Gamification in Social-Media-Anwendungen
uber Virtual, Mixed oder Augmented Reality bis zu Anwen-
dungen Kiinstlicher Intelligenz in Chatbots.

OPEN DATA IST DER
SCHLUSSEL, DAMIT
TOURISTISCHE
ANGEBOTE AUF ALLEN
KANALEN GEFUNDEN
UND VERMARKTET
WERDEN KONNEN.

In Zukunft werden immer haufiger KI-Anwendungen von
den Global Playern genutzt, um touristische Angebote zu
finden und an ihre Kunden auszuspielen. Das ist auch der
zentrale Ansatz, mit dem wir das Open-Data-Projekt mit der
deutschen Tourismuswirtschaft weiter vorantreiben. Nur
aktuelle Informationen als semantisch strukturierte Daten

kénnen auf allen Kanalen gefunden und vermarktet werden.

SDG-Index

DEUTSCHLAND
neu auf Platz

Quelle: www.sdgindex.org,
Sustainable Development Report 2020

Deutschland 7 %

Das Reiseland

Dariiber hinaus werden diese Daten nahtlos den Gast auf
der Reise begleiten und sein Reiseerlebnis verstarken konnen.

Also werden Sie Ihre Aktivitdten auch

in Corona-Zeiten nicht herunterfahren?

Ganzim Gegenteil. Die Krise hat an vielen Stellen Handlungs-
bedarf offengelegt. Jetzt haben wir die Chance, Strukturen
weiterzuentwickeln, Themenfelder zu besetzen, neue Tech-
nologien zu implementieren.

Antizyklisches Marketing steht im Mittelpunkt unserer
Recovery-Strategie. Jetzt geht es darum, den Kundendialog
aufrecht zu erhalten. Jetzt mussen wir unser gutes inter-
nationales Image kommunizieren. Unser Ziel von heute fur
morgen heildt: Kundenbindung sichern, Marktanteile gewin-

nen, Wettbewerbspositionen ausbauen.

Wenn die Auswirkungen der Pandemie auf den weltweiten
Tourismus nachlassen, wollen wir mit unserem Restart ganz
vorn dabei sein.

SEIT 6 JAHREN gehort
Deutschland zu den TOP TEN bei
der Erreichung der SUSTAINABLE
DEVELOPMENT GOALS
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DIE DEUTSCHE ZENTRALE
FUR TOURISMUS E.V.

Als zukunftsorientiertes Unter-
nehmen engagiert sich die
Deutsche Zentrale fur Touris-
mus e.V. (DZT) fur die weltweite
Vermarktung des Reiselandes
Deutschland. Entsprechend
ihrem satzungsgemallen Auftrag
unterstutzt sie die Uberwiegend
mittelstandisch gepragten
Unternehmen der deutschen
Tourismuswirtschaft im inter-
nationalen Wettbewerb.




AUFGABEN

DIE DEUTSCHE ZENTRALE
FUR TOURISMUS

Die Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V. (DZT) ist das nationale Tourist Board
fur das Reiseland Deutschland. Mit ihren weltweiten Marketingaktivitaten
baut die DZT satzungsgemald das positive Image der deutschen Reisedestina-
tionen im Ausland weiter aus und fordert den Tourismus nach Deutschland.
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Das Reisefand ( i

Die DZT arbeitet im Auftrag der Bundesregierung. Das Bundesministerium
fur Wirtschaft und Energie (BMWi) ist Zuwendungsgeber und fordert die
DZT aufgrund eines Beschlusses des Deutschen Bundestages.

Die DZT unterstutzt Anliegen der Bundesregierung, die Leistungs-

und Wettbewerbsfahigkeit der Gberwiegend mittelstandisch gepragten
Tourismuswirtschaft zu fordern, die dort angesiedelten Arbeitsplatze zu
sichern und die strukturschwachen landlichen Raume durch touristische
Forderung zu starken.

UBER

8.000

' STANDORTE '
WELTWEIT 6 INTERNATIONALE O
MITGLIEDER MEDIENKONTAKTE KEY ACCOUNT TOUR
" 39 touristische Unternehmen OPERATORS g.INCD
16 Landesmarketing- ;
organisationen SOCIAL-MEDIA-
14 Verbande und REICHWEITE
Organisationen
MILLIONEN
MEHR ALS
3.000
1 PARTNER- mit mehr als 5,1 Mio.
BETEILIGUNGEN Followern /Fans
JAHRLICH
FORDERER
Stand 2020

T IN ZAHLEN
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MITTEL- UND LANGFRISTIGE
SATZUNGSZIELE UND
AUFGABEN DER DZT

Der Tourismus tragt wesentlich zur Bruttowertschopfung, zur Beschaftigung

und zum Erhalt lokaler Infrastruktureinrichtungen bei. Dartber hinaus schafft

der Tourismus Chancen fur den deutschen Mittelstand und entwickelt
positive struktur- und sozialpolitische Effekte. Im Hinblick auf diese Wirkungen
fordert das Bundesministerium flir Wirtschaft und Energie (BMWi) die

DZT institutionell.

Die DZT wirbt im Auftrag der Bundesregierung weltweit fir
Reisen nach Deutschland. Durch den Ausbruch der Covid-
19-Pandemie zu Beginn des Jahres 2020 ergaben sich fir die
DZT zusatzliche Aufgaben, um den Schaden fiir die einheimi-
sche Tourismuswirtschaft durch einbrechende internationa-
le Touristenstrome zu minimieren.

Kurzfristig wurden die urspriinglich geplanten Kampagnen
und Marketingaktivitaten der aktuellen Situation angepasst.
Eine besondere Bedeutung kam dabei zusatzlichen digitalen
Formaten und Kanalen zu, um trotz wegfallender Events und
Prasenzveranstaltungen den Kontakt zu Endkunden in den
internationalen Markten sowie zu den Geschaftspartnern
der internationalen Reiseindustrie aufrecht zu erhalten.

Aus der Ziel- und Aufgabenfestlegung

fiir die Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V.

fiir das Jahr 2021

Ubergeordnete Ziele und Aufgaben

Die DZT unterstutzt die tourismuspolitischen Schwerpunkte
des BMWi, mit denen auch struktur- und sozialpolitische
Interessen verbunden sind:

® Gebiindelte Vermarktung des Reiselandes Deutschland
im Ausland zugunsten der kleinen und mittleren
Tourismusunternehmen

B Positive Wirkungen des Tourismus auf kleinere Stadte,
den landlichen Raum und strukturschwache Regionen.
Dazu gehort auch die starkere Internationalisierung
der neuen Bundeslander

® Forderung und Bewerbung von nachhaltigen
Tourismusangeboten

www.germany.travel

m Koordinierung von Werbeaktivitaten touristischer
Leistungstrager sowie Organisationen der Lander und
Kommunen im Tourismus

B Sensibilisierung relevanter Akteure fiir die Bedeutung
des Tourismus als Wirtschafts- und Imagefaktor.

Marktforschung

Die DZT als Wissenstrager und -distributor im touristischen
Umfeld beteiligt Mitglieder und Partner an Analysen und
Entwicklungen und stellt tourismusrelevante Informationen
zu den definierten Quellmarkten zur Verflgung.

Um den mittelstandischen Partnern Planungssicherheit im
Zusammenhang mit der Covid-19-Pandemie zu geben, sind
zusatzlich krisenbezogene Prognosen zu erarbeiten.

Wettbewerbsumfeld und Digitalisierung

Die der DZT gesetzten Ziele und Aufgaben werden durch ein
sich veranderndes Wettbewerbsumfeld beeinflusst. Dazu ge-
hort ein scharfer werdender Wettbewerb mit anderen euro-
paischen Landern durch den zurlickgehenden globalen Markt-
anteil der Reisedestination Europa sowie die Verknappung des
Angebotes im Zusammenhang mit der Corona-Krise.

Die Ziele und Aufgaben spiegeln auch die rasanten Entwick-
lungen im Bereich der Digitalisierung wider. Dieser Trend
wirkt sich auf die klassischen Vertriebskanale aus. Auch die
Nutzung Sozialer Medien nimmt zu. Hinzu kommt die stei-
gende Nutzung mobiler Endgerate sowie von Smart Services,
wie z.B. Chatbots und Conversational Interfaces, entlang der
gesamten ,Customer Journey”

Die DZT koordiniert das Open Data-Projekt der deutschen
Tourismuswirtschaft in enger Abstimmung mit den Lan-
desmarketingorganisationen (LMO). Ziel ist die grundsatz-
liche Offnung von (Marketing-)Daten jeglicher Art fur die
Allgemeinheit und damit die Auffindbarkeit von Content
tUber das Reiseland Deutschland auch mit Hilfe Kl-gestiitz-
ter Anwendungen auf allen relevanten Kanalen und tber
alle verfugbaren Schnittstellen. Semantisch strukturierter
Datencontent er6ffnet auch zusatzliche Chancen fir neue
Geschaftsmodelle.

Marketingthemen

Die von der DZT beworbenen Marketingthemen leiten sich
aus dem Kern der Marke ,,Reiseland Deutschland” sowie den
Megatrends ,Stadte & Kultur” und ,Natur & Erholung“ ab.
Dazu fordert und bewirbt die DZT Angebote des nachhal-
tigen Tourismus und des barrierefreien Reisens als wesent-
liche Facette der Marke Reiseland Deutschland.

Weitere Ubergreifende Marketingthemen sind der Ge-
schaftsreisetourismus (im Rahmen der Kooperation mit dem
German Convention Bureau e.V.) und der Tourismus im land-
lichen Raum.

Die flir das Jahr 2021 geplanten Kampagnen zu den Themen
Gesundheit und Wellness sowie zur Bekanntheit kleinerer
deutscher Stadte modifiziert die DZT unter Berlicksichtigung
der coronabedingt veranderten Nachfrage und realisiert
zusatzliche Kampagnen fir den nachhaltigen Tourismus
sowie zur Forderung von Stadtereisen.

Marketinginstrumente

Die DZT entwickelt weiterhin zukunftsorientierte Konzepte
zur Umsetzung der thematisch ausgerichteten Vermarktung
des Reiselandes Deutschland im Ausland. Dabei analysiert
und bewertet sie aktuelle Entwicklungen sowie mittel-
und langfristige Trends im Reiseverhalten und trifft die

Berlin, RegierufigsViertel

entsprechenden Ableitungen in der Ansprache ihrer Ziel-

gruppen im Marketing.

Beteiligung und Wettbewerbsneutralitit

Bei der Beteiligung von Mitglieds- und sonstigen Partner-
unternehmen beachtet die DZT die Grundsatze der Wett-
bewerbsneutralitat, der Nichtdiskriminierung und der Trans-
parenz. Insbesondere kleinen und mittleren Unternehmen
(KMU) soll die Moglichkeit einer Teilnahme eroffnet werden.

In den Kooperationen und Partnerschaften sollen sich auch
die Ubergeordneten Ziele und Aufgaben der DZT sowie aktu-
elle Marktentwicklungen spiegeln. Je nach marktspezifischer
Bedeutungerfolgt die Ansprache der Zielgruppen Trade /B2B,
Journalisten und Medienvertreter sowie Endverbraucher
(B20).

B Messen: AulRer der internationalen Fachleitmesse ITB
in Berlin sind eigene Messeauftritte /-teilnahmen nur
themen- und marktspezifisch vorgesehen

® Workshops, Roadshows und Trade-Events sollen
deutsche Anbieter mit der internationalen Reiseindustrie
zusammenbringen

B Zum Zweck der Wissensvermittlung und des Netzwerk-
gedankens plant die DZT spezifische Veranstaltungen
sowie Webinare und virtuelle Workshops

m Die DZT organisiert und fiihrt einen ,Tag des barriere-
freien Tourismus* durch

m Die DZT richtet auch ihren Bereich Presse /PR
zunehmend digital aus.

Erfolgskontrolle

Die Wirkungskontrolle erfolgt auf Basis des zwischen BMWi
und DZT abgestimmten Ansatzes, der sich in Methodik,
Gegenstand und Umfang in dem von der dwif Consulting
im August 2018 vorgelegten Endbericht zum Wirkungs- und
Erfolgsnachweis der DZT widerspiegelt.
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NETZWERK

DAS NETZWERK DER DZT

Mitglieder, Forderer und Partner der DZT bilden ein engmaschiges Netzwerk

20

zur erfolgreichen weltweiten Vermarktung des Reiselandes Deutschland und

sind zugleich der Kern eines lebendigen Relationship Managements fur den

deutschen Incoming-Tourismus.

Ein zentrales Element in der Vernetzung der DZT besteht darin, die zahlreichen
mittelstandisch gepragten Unternehmen der Tourismusbranche (KMU) beim

Zugang zu internationalen Markten zu unterstitzen. Sie konnen das Know-

how der DZT nutzen, sich kosteneffizient an markt- und zielgruppenspezifi-

schen Marketingaktionen beteiligen oder bei gemeinsamen Auftritten auf

Messen, Workshops oder Roadshows Prasenz zeigen.

GEMEINSAM STARK

Zentrale Saule im Netzwerk der DZT sind die Mitglieder:
Unternehmen der Tourismusindustrie, die Marketing-
organisationen der Bundeslander und Verbande. Eine Mit-
gliedschaft in der DZT steht satzungsgemal? allen Unterneh-
men und Organisationen von bundeslandertibergreifender
Bedeutung unter der Voraussetzung offen, dass ihre Tatig-
keit den Aufgaben und Zielsetzungen der DZT entspricht.
In diesem vielschichtigen Beziehungsgeflecht verstarken
sich Kompetenz und internationale Prasenz aller Beteiligten
dynamisch. Gemals dem Auftrag des Bundesministeriums
flir Wirtschaft und Energie sind der Ausbau dieser Partner-
schaften sowie die Gewinnung neuer Mitglieder ein erklartes
Ziel der DZT.

Unternehmen und Organisationen, die die Voraussetzungen
flr eine Mitgliedschaft nicht erfillen, kénnen der DZT als
Forderer beitreten. Kérperschaften, Verbande und Stiftungen
aus den Bereichen Wissenschaft und Beratung, Medien,

www.germany.travel

Kultur und Sport nutzen die Moglichkeit, vom weltweiten
Vertriebs- und Marketingnetz der DZT zu profitieren. Forderer
gehoren dem Beirat der DZT an und sind berechtigt, mit dem
Logo ,Forderer der DZT“ zu werben.

KOOPERATIONSPARTNER

Im Zuge ihres strategischen Marketings sowie zur professio-
nellen Umsetzung der Highlight-Kampagnen gewinnt die
DZT regelmadlRig Kooperationspartner, beispielsweise Unter-
nehmen, Organisationen und Verbande, um schlagkraftiges
internationales Marketing mit entsprechendem Fachwissen
zu hinterlegen.

Die DZT arbeitet aktiv mit internationalen touristischen Orga-
nisationen zusammen, um landertibergreifend Expertise zu
teilen. AuBerdem nutzt sie die weltweite Prasenz von Aulen-
organisationen des Bundes fur Aktivitaten in den Markten.

Deutschland 7 %

Das Reiseland

NEUE MITGLIEDER DER DZT 2021

Zum 1. Januar 2021 kann die DZT mit der Passionsspiele Oberammergau Vertriebs GmbH & Co. KG sowie der 7pat GmbH
zwei neue Mitglieder begriiRen. Verwaltungsrat und Mitgliederversammlung stimmten dem Aufnahmeantrag beider Unter-

nehmen einstimmig zu.
7pat fiir Starkung des internationalen Gesundheitstourismus
Kliniken AG, einer der groten Klinikgruppen Deutsch- J L

lands mit 34.000 Mitarbeitern, einem Jahresumsatz r
von 2,7 Milliarden Euro, 2,2 Millionen Patienten und

,Die Sana Kliniken verfiigen neben ihrer
Die 7pat GmbH ist eine Tochtergesellschaft der Sana hervorragenden medizinischen Expertise
lber langjdhrige internationale Erfah-
rung — von der Visumsbeschaffung lber
kulturelle und religiose Gewohnheiten
25 privaten Krankenversicherungen als Aktiondren. der Patienten, Betreuung in der Mutter-
7pat Ubernimmt die internationale Vermarktung ih- sprache bis zu besonderen Sicherheits-

rer bundesweit mehr als 50 Einrichtungen, darunter konzepten. Als Mitglied der DZT wollen

SEVEN
PAT

Universitatskliniken, Fachkrankenhauser und Rehabili- wir dieses medizintouristische Angebot

noch stérker international vermarkten.“

NIZAR MAAROUF

Geschaftsfiihrer der 7pat GmbH und
Head of Sana International Business

tationseinrichtungen.

Passionsspiele Oberammergau: neuer Termin 2022 ,Mit der DZT verbindet uns bereits eine
Die Passionsspiele in Oberammergau wurden erstmalig 1634 aufgefiihrt und fin-  langjdhrige erfolgreiche  Partnerschaft
den seit 1680 in einem zehnjahrigen Rhythmus statt. 2010 wurden bei 104 Auf-  bei der internationalen Vermarktung
fuhrungen circa 515.000 Zuschauer gezahlt, darunter zahlreiche auslandische  eines Events, das ein unverwechselba-
Gaste, vor allem aus dem Quellmarkt USA. Im Dezember 2014 wurden sie in das  res Markenzeichen des Kulturreiseziels
bundesweite Verzeichnis des immateriellen Kulturerbes im Sinne des Ubereinkom-  Deutschland ist. Durch die Einbeziehung
mens zur Erhaltung des immateriellen Kulturerbes der UNESCO aufgenommen. der internationalen Netzwerke der DZT
stellen wir unsere Vertriebsorganisation
fiir die Zukunft noch effizienter auf und

erschlieSen neue Mdrkte. Gemeinsam

Seit 2017 blindeln die DZT und die Pas-
sionsspiele ihre Marketingaktivitaten

2022

PASSIONS
SPIELE

OBERAMMERGAU

im Ausland auf Basis eines Koopera- arbeiten wir daran, dass die Passionsspie-

tionsvertrages. le, die 2020 aufgrund der Corona-Pande-
mie verschoben werden mussten, 2022
wieder ein starker Impulsgeber fiir den
deutschen Incoming-Tourismus werden.“

WALTER RUTZ

Geschaftsfiihrer des Vertriebs
der Passionsspiele Oberammergau

REPRASENTATIVER BRANCHENQUERSCHNITT

Mehr als die Halfte der Mitglieder der DZT sind Wirtschaftsunternehmen. Das breite Spektrum der Mobilitat bei Reisen nach
und innerhalb von Deutschland bilden die Deutsche Bahn, Lufthansa, internationale Verkehrsflughafen und Mietwagenfirmen
ab. In der Hotellerie sind Betriebe, die giinstigen Tourismus fiir junge Reisende erméglichen, ebenso vertreten wie Hotels der

Spitzenklasse. Unternehmen, die mit ihren Angeboten aus Deutschlandreisen einmalige Erlebnisreisen machen, nutzen die

Vorteile einer DZT-Mitgliedschaft wie solche, die den Shopping-Tourismus fordern. Anbieter von Reiseversicherungen, weitere
Akteure der Tourismusbranche sowie alle 16 touristischen Marketingorganisationen der Bundeslander runden das Portfolio der
Mitgliedsunternehmen ab.

¢
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AUSZEICHNUNGEN

AWARDS FUR DIE DZT

Zum achten Mal in Folge wurde die DZT fir das Jahr 2020 Teilnehmer mussen ihre Aktivitaten in den Bereichen Nach-
als Green-Globe-Unternehmen zertifiziert. Damit verteidigte  haltiges Management, Soziales, Okonomie, Kulturerbe und
sie ihren Gold-Status im Green-Globe-Programm. Der Green ~ Umwelt im Green-Globe-System dokumentieren. Ein akkre-
Globe Certification Standard ist ein weltweit bekanntes  ditierter unabhangiger Auditor beurteilt das Unternehmen

Zertifizierungsverfahren speziell fir die Reiseindustrie.  vorOrt.

OKOPROFIT" -
FRAMEFUORTRECIN R o) e

OKOPROFIT®-
Betrieb 2020

Zum sechsten Mal in Folge nahm die DZT mit dem Standort ihrer Hauptverwal-

tung in Frankfurt am Main erfolgreich an der Zertifizierung als OKOPROFIT®-
Betrieb teil.

Das Kooperationsprojekt OKOPROFIT®-Betrieb Frankfurt (OKOlogisches PROjekt
Fir Integrierte Umwelttechnik) verfolgt das Ziel, den betrieblichen Umweltschutz
durch die Reduzierung des Ressourcenverbrauchs zu verbessern, die Energieeffi-
zienz zu optimieren und gleichzeitig die Betriebskosten zu verringern.

22 www.germany.travel

Deutschland 7 %

Das Reiseland (

DZT Innovations-

Top-Innovator

Champion 2020

Beim Innovationswettbewerb TOP100 liberzeugte die DZT mit der erfolgreichen Umsetzung ihrer Digitalstrategie. Konkrete
Projekte, die zur Juryentscheidung beitrugen, waren beispielsweise die ,Mixed Reality“-Anwendung ,Schldsser, Parks und Gar-

ten®, digitale Prasentationen in der Kampagne #CelebratingBauhaus zur kulturtouristischen Vermarktung des 100-jdhrigen
Bauhaus-Jubilaums sowie die Pionierrolle der DZT beim Einsatz von Facefiltern in touristischen Kampagnen auf Facebook und
Instagram.

Seit 1993 wiirdigt das TOP100-Siegel besondere Innovationskraft und tuberdurchschnittliche Innovationserfolge mittelstan-
discher Unternehmen. Mentor von TOP100 ist der Wissenschaftsjournalist Ranga Yogeshwar. Projektpartner sind die Fraun-
hofer-Gesellschaft zur Forderung der angewandten Forschung und der Bundesverband mittelstandische Wirtschaft, Unter-
nehmerverband Deutschlands e.V. (BVMW). Als Medienpartner begleiten das manager magazin, impulse und W&V den

Unternehmensvergleich.

German
Design Award

FUR MAUERFALL-KAMPAGNE

Die weltweite Kommunikationskampagne ,German Die Digitale Kampagne ,30 Jahre Mauerfall der DZT aus dem

Summer Cities“ der DZT wurde vom Online-Reiseportal Jahr 2019 wurde 2020 vom Rat fir Formgebung mit dem
Expedia im Rahmen der EMEA-Partner-Awards als renommierten German Design Award 2021 ausgezeichnet.
,European Campaign of the year” ausgezeichnet. Die Fachjury wirdigte die ,wirkungsmachtige Aktion fir das
Reiseland Deutschland 30 Jahre nach
Das Ausspielen konkret buchbarer Angebote lber Ex- dem Mauerfall“ mit der Special Mention-
pedia und weitere marktfiihrende OTC war ein wich- Auszeichnung in der Kategorie Excellent
tiger Baustein der Kampagne und generierte mehr als Communications Design — Integrated

Campaigns and Advertising.

Der 2012 initiierte German Design

Award des Rates flr Formgebung

zahlt zu den anerkanntesten Design- GEHMAH
Wettbewerben weltweit und genielt DEEIEH

weit Uber die Fachkreise hinaus hohes AWARD
Ansehen. Die Special Mention-Auszeich- 5 P E[: | A |_

nung wiirdigt eine konsequente Design- 2 D 2 1
konzeption und -umsetzung.
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INCOMING AKTUELL — POLITIK

DIE TOURISMUSPOLITISCHEN

SPRECHER DER PARTEIEN IM
TOURISMUSAUSSCHUSS DES
DEUTSCHEN BUNDESTAGES

Der Tourismusausschuss tragt durch seine Initiativen, Anfragen und Anhorun-
gen die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus ins offentliche Bewusstsein.
Als Querschnittsausschuss behandelt er tourismuspolitische Fragen unter
verschiedenen Aspekten, wie Umwelt- und Naturschutz, Verkehr und digitale
Infrastruktur, Arbeit und Soziales, Gesundheit und Finanzen. Die Ausschuss-
mitglieder begleiten die Arbeit der DZT mit tourismuspolitischen Weichen-
stellungen und setzen sich so fur die Belange des Deutschlandtourismus ein.

WELCHE SIND FUR SIE / IHRE PARTEI DIE ZENTRALEN THEMEN
IHRER ARBEIT IM TOURISMUSAUSSCHUSS IN DIESEM JAHR?

Das Jahr 2020 wurde tourismuspolitisch nahezu vollstandig vom Schock der Corona-
Krise dominiert. Alle Anstrengungen waren auf die Rettung der Reisebranche

sowie der heimischen Beherbergungsbetriebe und Gastronomie gerichtet.

Auch 2021 muss diese Kraftanstrengung entschlossen fortgesetzt werden, solan-
ge Bundesregierung und Landesregierungen zur Bekampfung des Coronavirus der i i

Tourismusbranche strenge Beschrankungen auferlegen. Gleichzeitig muss im Jahr

2021 endlich eine uberzeugende und verantwortbare Perspektive fiir einen Neu-

start im Tourismus geschaffen werden. SEBASTIAN MUNZENMAIER

MdB, AfD, Vorsitzender des Ausschusses fiir

. e . . N Tourismus im Deutschen Bundestag
»Gleichzeitig muss im Jahr 2021 endlich eine iiberzeugende und

verantwortbare Perspektive fiir einen Neustart im Tourismus geschaffen werden.*

SchlieRlich missen die von der Bundesregierung ungeldsten Strukturprobleme der Reisebranche nun dringend angegangen
werden. Die Reform der Kundengeldabsicherung im Pauschalreisebereich steht nach der Thomas Cook Pleite 2019 noch
immer aus. Die Losung dieses Problems darf nicht weiter hinausgeschoben werden. Ansonsten kann ein Neustart des Touris-
mus 2021 nicht gelingen.
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»Wichtig bleibt der intensive Aus-
tausch mit den verschiedenen Akteu-

Das alles dominierende Thema ist si-
cher die Frage: Wie gelingt ein wirt-
schaftlich nachhaltiger Neustart der
Branche nach der Pandemie, so dass
alle Akteure ohne grof3ere Schaden an
ihre erfolgreiche Arbeit ankntipfen kén-
nen, um so das Uberleben der Unter-

nehmen zu sichern. Wie wird sich die

KERSTIN KASSNER

MdB, Tourismuspolitische Sprecherin der
Fraktion DIE LINKE im Bundestag

Pandemie auf die Zukunft des Reisens
auswirken, und was bedeutet das etwa
flr den Flugverkehr, den Inlandstouris-
mus, den Fahrradtourismus und die
Reisebuiros.

ren, um iiber die aktuelle Situation

unmittelbar informiert zu sein.“

Wichtig ist uns, die Fordermittel und
Uberbrickungshilfen so auszugestal-
ten, dass davon Hotels, Gaststatten, Kultureinrichtungen, aber auch die sozialen
Einrichtungen, wie z.B. der DJH und die JugendUbernachtungsstatten, profitieren.
Flr meine Fraktion sind die Arbeitsbedingungen und Léhne der im Sektor Beschaf-
tigten von zentraler Bedeutung. Auch um den Bedarf an Fachkraften zu sichern.
Darliber hinaus bleibt: Forschungskapazitaten im Bereich Tourismus erweitern. Im
Hinblick auf die neue Legislaturperiode: Die Einrichtung eines Tourismusministe-
riums oder zumindest eines Beauftragten, der im Kanzleramt verortet ist, damit
der Tourismus als Querschnittsaufgabe tatsachlich ressortiibergreifend behandelt
wird. Wichtig bleibt der intensive Austausch mit den verschiedenen Akteuren, um
Uber die aktuelle Situation unmittelbar informiert zu sein.

Reisen bedeutet Freiheit. Diese Freiheit
mussen wir unseren Burgern wieder
zurlickgeben. Die gesamte Tourismus-
branche wird auch 2021 noch unter

der Corona-Krise zu leiden haben. Wir
benotigen jetzt endlich eine Nationale
Tourismusstrategie, welche diesen ‘f}
Namen auch verdient. Eine Tourismus-

strategie mit der wir in Zukunft in kri-  CHRISTOPH NEUMANN
sen besser aufgestellt sind. Mittelstand ~ MdB, Tourismuspolitischer Sprecher

- ) der AfD-Bundestagsfraktion
und Familienunternehmen bilden den

,»Mittelstand und Familienunternehmen bilden den Kern der deutschen
Tourismuswirtschaft und benétigen eine wirtschaftliche Perspektive.
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Kern der deutschen Tourismuswirtschaft und benétigen endlich eine wirtschaft-
liche Perspektive. Die aktuellen Entwicklungen zeigen uns auch deutlich den
Handlungsbedarf im Bereich der Digitalisierung auf. Deutschland hinkt hier leider
hinterher. Gerade im Tourismus sind Informationen ein wichtiger Entscheidungs-
faktor, ob und wie man die schonste Zeit im Jahr verbringt. Schlussendlich benétigt
die Reisebranche endlich wieder Optimismus und gute Regierungsarbeit.

www.germany.travel

DR. MARCEL KLINGE

MdB, Tourismuspolitischer Sprecher
der FDP-Bundestagsfraktion

»Entwicklungen zu mehr
Nachhaltigkeit oder besserer
Besucherlenkung, zu mehr
Qualitdt statt Quantitdt
werden sich beschleunigen.“

2020 ist ein Jahr, das wir so schnell
nicht vergessen werden: Die Corona-
Pandemie hat unser Leben nachhaltig
verandert. Vor allem im Tourismus.
Aus dem Europa der Freizlgigkeit
wurde ein Europa der geschlossenen
Grenzen. Reisen wurde nicht nur als
Uberflissig, sondern sogar als Gefahr
gesehen. Statt kulturellem Austausch
und Reiselust erlebten wir Reisebe-
schrankungen und Lockdown-Frust.
Auch wenn wir die Pandemie noch
nicht besiegt haben, steht fir mich
fest, dass wir einen mutigen Blick in
die Zukunft brauchen. Wir brauchen
ein tragfahiges Konzept, wie Touris-
mus dauerhaft wieder moglich ist.
In Deutschland —in Europa — weltweit.

Wir sind gefordert, einen Rahmen vor-
zugeben, der einen sicheren Wieder-
einstieg ermoglicht: Und das so schnell
wie moglich. Die DZT kann wichtige
Impulse setzen, neues Vertrauen in den
Urlaub in Deutschland zu schaffen.

Wir mussen Tourismus aber auch neu
denken, denn er wird sich durch die
Pandemie wandeln. Entwicklungen zu
mehr Nachhaltigkeit oder besserer Be-
sucherlenkung, zu mehr Qualitat statt
Quantitat werden sich beschleunigen.

MARKUS TRESSEL

MdB, Tourismuspolitischer Sprecher der
Fraktion Biindnis 90 /DIE GRUNEN im
Bundestag

2021 wird ein besonderes Jahr. Die
Corona-Krise hat die ganze Reisewelt
durcheinandergewirbelt und viele
Existenzen und Geschaftsmodelle in
Not gebracht. Flr uns gibt es deshalb
in diesem Jahr zwei zentrale Themen:
Das eine ist der Weg aus der Pandemie,
idealerweise mit einem realistischen
Stufenplan zur Offnung des Tourismus
und der Kulturbetriebe sowie einem
Recoveryplan fiir die kommenden
Monate und Jahre, der grundsatzliche

»Nachhaltigkeit mit den

drei Bestandteilen Okologie,
Okonomie und Soziales muss
und wird stdrkere Beriicksich-
tigung finden.“

Fragen wie etwa eine langerfristige Ver-
anderung des Verbraucherverhaltens
und die Auswirkungen der Klimakrise
adressieren muss. Das andere Thema
ist die Nationale Tourismusstrategie. Es
ist uns — gerade vor dem Hintergrund
der aktuellen Krise — ein politisches
Anliegen, die Nationale Tourismusstra-
tegie endlich zur Umsetzung zu brin-
gen. Dabei darf es sich aber nicht um
Rahmenbedingungen fiir ein Weiter-so
handeln. Wir mussen Standort und Tou-
rismuswirtschaft zukunftsfahig auf-
stellen. Nachhaltigkeit mit den drei Be-
standteilen Okologie, Okonomie und
Soziales muss und wird starkere Be-
ricksichtigung finden. Das wollen die
Kund:innen, und das istam Ende gut fur
den Tourismusstandort Deutschland.

Deutschland 7 %

Das Reiseland

Wichtigstes Ziel muss es sein, dass
der Tourismus wirksame Rahmen-
bedingungen fiir einen Neustart erhalt.
Damit sicheres Reisen wieder moglich
werden kann, brauchen wir einheitliche
Reisebedingungen in der EU und bun-
desweit sowie eine gute Test-Strategie.

Innerhalb Deutschlands setzen wir
uns ein fir gut ausgebildete Fachkra- ~ GABRIELE HILLER-OHM
te, modernes Management, das den MdB, Tourismuspolitische Sprecherin
o ' ) der SPD-Bundestagsfraktion
digitalen Anforderungen gerecht wird,
und natirlich attraktive, authentische
Reiseziele. Zentral fiir den Tourismusausschuss miissen deshalb die Erarbeitung der
Nationalen Tourismusstrategie, gute Coronahilfen sowie Investitionen in die touris-

tische Infrastruktur sein.

»Wichtigstes Ziel muss es sein, dass der Tourismus wirksame
Rahmenbedingungen fiir einen Neustart erhdlt.

Die DZT leistet einen unverzichtbaren Beitrag fiir den Deutschlandtourismus,
indem sie im Ausland fur Deutschland als attraktives Reiseland wirbt. Gerade
die Schwerpunktsetzung auf den Gesundheitstourismus, aber auch auf den Ge-
schaftsreisebereich und den Messestandort starken Deutschland im internationa-
len Wettbewerb. Deswegen haben wir uns dafiir eingesetzt, dass die Mittel fur die
DZT deutlich aufgestockt werden.

Die wichtigsten Themen fiir die CDU/
CSU-Bundestagsfraktion werden die
Bewaltigung der Corona-Krise, die bran-
chenspezifische staatliche Forderung
besonders betroffener Bereiche sowie
Konzepte zum schrittweisen Neustart
des Tourismus sein. Zentrale Themen

werden auch die weitere Ausarbeitung
der Nationalen Tourismusstrategie, die  PAUL LEHRIEDER

Neuregelung der Insolvenzabsicherung MdB, Tourismuspolitischer Sprecher der

) ; o CDU /CSU-Bundestagsfraktion

im Pauschalreiserecht sowie die Einbe-

ziehung des Tourismus in den EU-Wie-

deraufbaufonds zur Bewiltigung der ,,Auf8erdem wollen wir erértern,

Folgen der Corona-Pandemie sein.

AuRerdem wollen wir erértern, wie wir ~ angebote wie den Fahrrad- und

wie wir die gegenwiirtig besonders
beliebten naturnahen Tourismus-

die gegenwartig besonders beliebten ~ Wassertourismus noch besser fordern

naturnahen Tourismusangebote wie — kénnen.“

den Fahrrad- und Wassertourismus

noch besser fordern kdnnen, die wahrscheinlich auch fir Gaste aus dem Ausland
zunehmend an Attraktivitat gewinnen werden. Eine groe Bedeutung hat fiir uns
weiterhin die Situation des Tourismus in Schwellen- und Entwicklungslandern, auch
in Verantwortung gegentiber den vielen Menschen, die dort vom Tourismus leben.
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DIE DZT ALS
NETZWERKPLATTFORM UND
KNOW-HOW-TRAGER

DIGITAL
REAL
TZEN

Mit dem Fokus auf ihre Digital-
strategie setzt die DZT starke
Impulse fur eine zukunftsorien-

tierte Vermarktung des Reise-
landes Deutschland. Digital
und real starkt sie auch in
Krisenzeiten das Netzwerk aus
Leistungstragern im Deutsch-

landtourismus und der inter-
nationalen Reiseindustrie.




DIGITALSTRATEGIE

MIT IHRER DIGITALSTRATEGIE
SETZT DIE DZT IMPULSE FUR
DEN WEG AUS DER KRISE

Die digitale Transformation ist das zentrale Entwicklungsthema der DZT.

Das Unternehmen versteht sich als ,digital first mover” fur die Partner in

der deutschen Tourismusbranche. Mit ihrem strategischen Ansatz stutzt

sie die Brand Awareness wahrend der Pandemie. Der Einsatz innovativer

Marketing-Tools starkt die Position des Reiselandes Deutschland im inter-

nationalen Wettbewerb mit digitalen Impulsen.

Dabei agiert die DZT in enger Abstimmung mit den Entscheidungsprozessen
der Bundesregierung, die im Berichtsjahr ihre Datenstrategie bis zur Verab-
schiedung durch das Bundeskabinett im Januar 2021 definiert hat.

VIER HANDLUNGSFELDER DER
DATENSTRATEGIE der Bundesregierung

DATENINFRASTRUKTUREN LEISTUNGS-
FAHIG und NACHHALTIG ausgestalten

INNOVATIVE und VERANTWORTUNGS-
VOLLE DATENNUTZUNG steigern

DATENKOMPETENZ ERHOHEN und
DATENKULTUR ETABLIEREN

DEN STAAT zum VORREITER MACHEN

Die DZT analysiert friihzeitig digitale
Trends, darunter immersive Technolo-
gien wie Virtual Reality (VR), Augmen-
ted Reality (AR), Mixed Reality (MR),
Entwicklungen im Bereich Predictive
Analytics, die Nutzung von Conversa-
tional Interfaces und Anwendungen
Kuinstlicher Intelligenz (KI) wie Machi-
ne Learning.

Das gewonnene Wissen priift sie auf
Anwendbarkeit in der touristischen
Wertschopfungskette und teilt es mit
den Partnern im Deutschlandtourismus.

Gemeinsam mit den touristischen Lan-
desmarketingorganisationen und vie-
len weiteren Projektpartnern forciert

Deutschland 7 %

Das Reiseland (
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Mixed-Reality-Anwendung der DZT zum Thema ,,Schldsser, Parks und Garten®. Im Vordergrund Burg Hohenzollern.

die DZT eine innovative und verant-
wortungsvolle  Datennutzung und
den Ausbau einer leistungsfahigen
Dateninfrastruktur und erhoht dadurch
die Datenkompetenz des Deutschland-
tourismus.

So werden Pilotprojekte entwickelt
und in die internationale Vermarktung
des Reiselandes Deutschland imple-
mentiert. Dazu zahlen beispielsweise
die Einbindung neuer Tools der Social-
Media-Networks.

Den veranderten Strukturen im Reise-
vertrieb begegnet die DZT durch eine
intensive  Zusammenarbeit mit glo-
balen Online Travel Companies (OTC)

bei crossmedialen und makroregiona-
len Kampagnen.

Die OTCs nutzen zugleich verstarkt
KI-Anwendungen, um einerseits tou-
ristische Angebote auf verschiedenen
Kanalen zu suchen. Andererseits nut-
zen sie das verfligbare Wissen lber ihre
Kunden, um diese Angebote punktge-
nau auszuspielen. Das Open-Data-Pro-
jekt setzt dort an, indem touristische
Daten fir Kl-Anwendungen nutzbar
werden und Machine Learning unter-
stutzen. Daraus wiederum ergeben sich
Chancen fir neue Geschaftsmodelle,
unter anderem im Start up-Bereich.

Die Covid-19-Pandemie wurde im Jahr
2020 zum zusatzlichen Impulsgeber
flr den umfassenden digitalen Trans-
formationsprozess. Die bereits laufen-
den Investitionen der DZT in Zukunfts-
szenarien halfen dabei, umgehend
Losungen flir Herausforderungen in
der Krise zu entwickeln.

Dort, wo coronabedingt reale Treffen
mit den Kontakten in der internatio-
nalen Tourismusindustrie nicht mog-
lich waren, entwickelte die DZT Event-
formate im virtuellen Raum.

Wahrend der Lockdown-Phasen hielt
die DZT den Dialog mit den Kunden tiber
digitale Empathie-Kampagnen wach.

/S
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DIGITALSTRATEGIE

TECHNOLOGISCHE KOMPETENZ:
DZT FORCIERT OPEN-DATA- / KNOWLEDGE-GRAPH-PROJEKT

32

Das Open-Data-/Knowledge-Graph-
Projekt der deutschen Tourismuswirt-
schaft basiert auf den wachsenden
technologischen und kommerziellen
Herausforderungen bei der Bereitstel-
lung von Content in Form einheitlich
strukturierter Daten.

Offen verfiigbare und semantisch
strukturierte Daten sind die Voraus-
setzung, um von Kl-gestitzten Tech-
nologieanwendungen identifiziert,
eingeordnet und weiter verarbeitet
zu werden. Das ist in der Tourismus-
wirtschaft durch die immer starkere
Vernetzung der globalen Online Travel
Companies der Fall.

Das Open-Data-/Knowledge-Graph-
Projekt nimmt die Zielsetzung der
Bundesregierung auf, Chancen, die
in bereits vorhandenen Daten liegen,
auch zu nutzen. Die Datenstrategie
der Bundesregierung soll Deutschland
zum Vorreiter flr die innovative Nut-
zung und das Teilen von Daten in Euro-
pa machen.

Die DZT hat die Chancen eines solchen
Prozesses friihzeitig erkannt und koordi-
niert in enger Abstimmung mit zahlrei-

'l1i
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Ziel ist die
ZUSAMMENFUHRUNG =
DES DEZENTRAL
UND HETEROGEN
VORLIEGENDEN
DATENBESTANDS

///()
\ O\
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in einem ZENTRALEN UND OFFENEN
KNOWLEDGE GRAPH FUR DEN DEUTSCHLAND-
TOURISMUS, der von allen touristischen
Akteuren und externen Dienstleistern
gemeinschaftlich genutzt werden kann.

ARMIN DELLNITZ

Vorstandsvorsitzender der Magic Cities Germany e.V.

,Der Kunde, der sich fiir eine Stddtereise interessiert, kann liber die
Destinationsseite, bei einem OTC-Portal oder bei einem POl harmo-
nisierte Daten abrufen. Deren Verknlipfung dffnet Chancen, die Reise
schon in der Planungsphase zu optimieren und durch die Lenkung
von Besucherstromen einen Beitrag zur Nachhaltigkeit zu leisten.”

ANDREAS BRAUN

Geschaftsfiihrer, Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wiirttemberg

chen Partnern im Deutschlandtourismus
das  Open-Data-/Knowledge-Graph-
Projekt der deutschen Tourismuswirt-
schaft. Als kompakten Wissensspei-
cher entwickelte und publizierte die
DZT 2020 das Handbuch ,Open Data
im Deutschlandtourismus — Ein Weg-
weiser zur digitalen Destination”

Experten erldutern theoretische Zu-
sammenhdnge und praktische An-
wendbarkeit einer vernetzten digitalen
Struktur im Tourismus. Das Booklet
portratiert den digital vernetzten Gast
der Zukunft und beschreibt die not-
wendige digitale Infrastruktur fir Gas-
te in der Destination. Das Handbuch
geht als Praxisratgeber auf die Anfor-
derungen an Leistungstrager und Des-
tination Management Organisationen
sowie auf die Chancen fiir den Kunden
ein. Als pdf-Download steht es auch
in der Wissensdatenbank unter www.
open-data-germany.org zur Verfligung.

Nach Fertigstellung des technischen
Konzeptes 2020 werden erste Use Cases
im 2. Quartal 2021 realisiert.

,Der Fortschritt des Open-
Data-Projektes hat auch Ein-
fluss auf die Entwicklung der
DMOs vom Destinations-
marketing zu Datenmana-
gern. Die intelligente Vernet-
zung von Daten ermoglicht
zusdtzliche  Services. Am
Ende stehen mehr und in-
tensivere Kundenerlebnisse
entlang der gesamten Wert-

Deutschland “f’ »

Das Reisetand

Deutschland 7%
Das Reiseland

wewwgermanytravel

-

OPEN
DATA

im Deutschlandtourismus

schépfungskette.”
Das Handbuch zu
,LOpen Data im Deutschlandtourismus®
PiEM
. ‘E 1ty Desticdulasd T %

Die Wissensplattform www.open-data-germany.org
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DIGITALSTRATEGIE

DZT SETZT AUF INNOVATIVE
DIGITALE TOOLS IM MARKETING

34

Praktische Erfahrungen aus der Trendanalyse und Pilotprojekten flieRen
umgehend in die weltweiten Marketingaktivitaten der DZT ein. So wurden
im Berichtsjahr technologische Neuerungen in die digitale Toolbox der
DZT implementiert. Erste Erfahrungen und Erfolge dokumentieren die
folgenden Beispiele:

KI-CHATBOTS INTENSIVIEREN KUNDENKONTAKT
UND VERBESSERN SERVICEQUALITAT

Digitsd Asssaiang
Cirantirt
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KI-Chatbot auf germany.travel

Die Einbindung von Kl-gestiitzten Chatbots bietet bereits in der Inspirations- und Planungsphase mehr Servicequalitat fiir
potenzielle Gaste. So erhalten Kunden auf ihre Fragen sofort und rund um die Uhr die aktuellsten Informationen zu Reisepla-
nung, Reisemodalitaten, rechtlichen Aspekten und touristischen Angeboten.

Im Rahmen der internationalen Kommunikationskampagne #DiscoverGermanyFromHome, die direkt nach Ausbruch der
Covid-19-Pandemie von der DZT initiiert wurde, installierte sie als Leuchtturmprojekt einen Chatbot, der Anwendungs-
erfahrungen mit Kl ermoglichte und zugleich mit Inspiration und Information verband.

www.germany.travel

Der Chatbot beantwortet Kundenanfragen rund um die Uhr
an 365 Tagen im Jahr. Top-Themen bei den Kunden waren
Visaregelungen, Reiseempfehlungen und Fragen zum Reisen
unter Corona-Bedingungen. Derzeit wird der digitale Assis-
tent um vermehrt nachgefragte Themen erweitert, darunter
Informationen zu Klima und Wetter sowie zum kulinarischen
Deutschland.

Ziel war eine Entlastung im Community Management durch
Vorqualifizierung der Anfragen, eine Reduktion der Antwort-
zeit und damit hohere Kundenzufriedenheit.

Deutschland 7 %

Das Reisefand ( i

15%

KUNDEN-
ZUFRIEDENHEIT
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NEUE FACEBOOK-ANWENDUNG SPARK AR: DEUTSCHE SCHLOSSER
MIT AUGMENTED REALITY IN WEITEREN DIMENSIONEN ERLEBEN

Die Mixed Reality-Anwendung der DZT zum Thema ,,Schlosser, Parks und Garten” ermoglichte bereits ein einzigartiges audio-

visuelles Erlebnis, das die virtuelle mit der realen Welt verbindet. Im nachsten Schritt integrierte die DZT diese Mixed Reality-

Anwendung in Facebook Spark AR und setzte damit einen weiteren Impuls im digitalen Wettbewerb der Destinationen.

WINTERWONDERLAND
Schloss Neuschwanstein, Burg
Hohenzollern, Schloss Sanssouci

*
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26,9 Mio.

IMPRESSIONEN

FRUHLINGSERWACHEN
Schloss Augustusburg, Herrenhauser Gar-
ten, Gartenreich Dessau /Schloss Worlitz

FICTION GAME FUR
FACEBOOK MESSENGER

Weitere Anwendungen im Social-Media-Marketing der DZT
setzen auf Gamification, um vor allem jiingere Menschen zu
erreichen und fir das Reiseland Deutschland zu begeistern.
So entwickelte die DZT als erstes National Tourist Board das
Chat Fiction-Game ,German Castle Adventure” fiir den Face-
book-Messenger.

IMPRESSIONEN
auf FB-Anzeigen in allen Sprachen
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UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

VERSTARKTE KOMMUNIKATION

IN DER KRISENZEIT

36

Unter schnell wechselnden Rahmenbedingungen war es in der Krisenzeit

besonders wichtig, Kontinuitat in der Kommunikation zu gewahrleisten:

Information von Mitgliedern und Partnern unmittelbar nach Beginn der Krise,

Starkung des Kundendialogs, Ausbau der Aktivitaten im Social-Media-Marke-

ting, Entwicklung und Implementierung neuer geeigneter Kommunikations-

formate. Die Pflege der bewahrten Kommunikationstools in den Markten

sowie der standige Austausch mit den Entscheidern im politischen Raum,

den Mitgliedern und Gremien unterstitzte den Schulterschluss der Partner

in der Krise.

STAKEHOLDER-
KOMMUNIKATION

Mit zwei Publikationen im Magazinfor-
mat (Print und online) informierte die
DZT-Unternehmenskommunikation
Partner im Deutschlandtourismus und
im politischen Raum Uber Learnings
aus den aktuellen Entwicklungen so-
wie Perspektiven fir die Recovery des
deutschen Incoming-Tourismus.

MEDIENARBEIT IN DEN MARKTEN

WEBINARE: 850 MEDIENVERANSTALTUNGEN
mit Pressegesprachen und Webinaren

20 PR-EVENTS ZU DEN KAMPAGNEN
30 PRESSEKONFERENZEN

54 GRUPPEN- & EINZELPRESSEREISEN

www.germany.travel

Insight

EUROPA

RE-START-FHALE

Stakeholder-Magazine ,,Perspektiven 2021 und ,Insight Europa“

Trotz coronabedingter Einschrankun-
gen nutzten die Auslandsvertretungen
alle Méoglichkeiten, Kontakte zu den
Medienvertretern in allen Markten off-
und online aufrecht zu erhalten.

Brgr the frak ol Prirs Hedarfar

B2B-SOCIAL-MEDIA-KOMMUNIKATION
WEITER INTENSIVIERT

Die DZT hatim Krisenjahr 2020 die Chancen der Social-Media-Plattformen intensiv
genutzt, um wichtige Insights mit der Branche zu teilen.

Linked@d W @

Bei LINKEDIN hat sich die Zahl der
FOLLOWER zwischen Februar 2020 und
Januar 2021 VERVIERFACHT.

1,7 Mio.

rein organische IMPRESSIONEN erzielten die
DREI B2B-KANALE der DZT im gleichen Zeitraum.

Deutschland 7 %

Das Reiseland

NEUER CEO-BLOG
,,FROM THE DESK OF
PETRA HEDORFER”
VERTIEFT KOMMU-
NIKATION MIT DER
BRANCHE DURCH
INSIGHTS UND
PERSONLICHE EIN-
SCHATZUNGEN

Schon kurz nach Beginn des ersten
Lockdowns verdffentlichte Petra He-
dorfer als CEO ihren Blog ,From the
Desk of Petra Hedorfer der zunachst
wochentlich, spater monatlich aus-
flhrliche Hintergrundanalysen und
Markteinschatzungen flr die Reise-
industrie bundelt. Die personliche An-
sprache und die Einordnung von Fakten
erzielte eine auRerordentlich positive
Resonanz in der Branche. Das Format
wird 2021 weitergefiihrt.

KRISEN-
KOMMUNIKATION

| Einrichtung Informationsbereich un-
ter www.germany.travel, um sowohl
Endkunden als auch Stakeholder,
Partner im Deutschlandtourismus
und Kontakte in der internationalen
Reiseindustrie kontinuierlich zu
informieren

B Tagliche B2B-Posts zur Information
der Reiseindustrie

B Empathiekampagne
#DiscoverGermanyFromHome auf
Uber 30 Social-Media-Kanalen

| Erste gemeinsame Instagram-
Aktion von DZT und allen 16 Landes-
marketingorganisationen der Lander
unter #DreamNowVisitLater

® Nach der Absage der ITB Entwick-
lung der Social-Media-Reportage
#DZTdigital in Kooperation mit allen
16 Bundeslandern als Alternative
zum physischen Messeauftritt

¢
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INTERNATIONALE MARKTE

PACEMAKER FUR DIE MARKTE
UND IN DEN MARKTEN

Im Wettbewerb der Destinationen ist trotz der Corona-Krise eine starke und
kontinuierliche Prasentation des Reiselandes Deutschland in den relevanten
Quellmarkten unverzichtbar. Die DZT setzt in verschiedenen Formaten auf
eine gezielte Ansprache von Multiplikatoren in der Reiseindustrie der
Quellmarkte, ihre Vernetzung mit Partnern im Deutschlandtourismus und
die Vermittlung aktueller Informationen. Kontinuitat in der Kontaktpflege ist
in Krisenzeiten besonders wichtig, um die Geschaftsbeziehungen jederzeit
der Marktsituation anpassen zu konnen. Zusatzliche Impulse setzte die

DZT besonders durch Anpassung der Kommunikationsformate an die
Pandemiebedingungen.

MASSGESCHNEIDERTE FORMATE ZUR
BELEBUNG VON SCHLUSSELMARKTEN

38

Kooperation zwischen DZT und Atout France unterstiitzt Recovery des Incoming-Tourismus

Im Sommer 2020 verlangerten die DZT und ihr franzdsisches Pendant Atout France ihre strategische Partnerschaft um weite-
re zwei Jahre, um die Wiederbelebung des Tourismus in beiden Landern zu unterstiitzen. Schwerpunkte liegen auf digitalen
Kampagnen, Marktforschung und Pressearbeit.

5 ___r _"l..'

Petra Hedorfer und Caroline Leboucher, Geschéftsfiihrerin von Atout France, bei der Unterzeichnung des Kooperationsvertrages in Frankfurt a.M.

www.germany.travel

US Advisory Board vermittelt Zuversicht

fiir Reisen aus den USA nach Deutschland

Die Strategie des intensiven Informationsaustausches mit den US-Trade-Vertre-
tern und der Reiseinspirations-Kampagnen fir potenzielle Reisende wurde
beim virtuellen US Advisory Board Meeting der DZT mit Spitzenvertretern der
US-amerikanischen Tourismuswirtschaft eindrucksvoll bestatigt.

Als entscheidende Griinde fir das starke Interesse an Deutschland nannten die
Vertreter der US-Tourismuswirtschaft vor allem das gute Gesundheitsmanage-
ment sowie das umfangreiche Natur- und Nachhaltigkeitsangebot in Deutschland.

Top-Manager der
US-REISEINDUSTRIE treffen

Deutschland 7 %

Das Reisefand ( i

»Zahlreiche US-Reiseveran-
stalter konnten ihre fiir 2020
gebuchten Giiste iiberzeugen,
in das kommende Jahr umzu-
buchen.‘

TERRY DALE

Prasident der amerikanischen
Tour Operator Association USTOA

140 LEISTUNGSTRAGER

des Deutschlandtourismus

INTERNATIONALE MESSEN 2020 IM VIRTUELLEN RAUM

i World Travel Market

=1, Movember 2020 - Y

The German Mational Tousist Board Visit Germany has won the Best
Wirtual Stand Award at WTM Virtual! Congratulations Germany! =
Read mose about thesr victory here: hifps: DLy 36peman

Facebookpost von World Travel Market

Im Rahmen des Konferenz-Programms war die DZT darliber hinaus auf zwei Veran-
staltungen mit Zukunftsthemen prasent und diskutierte u.a. Chancen, die sich aus
der Covid-19-Pandemie fiir eine CO,-neutrale und zugleich wirtschaftlich gesunde
Tourismusindustrie ergeben.

DZT prasentiert Reiseland Deutschland auf der

International Luxury Travel Mart (ILTM) World Tour 2020

2020 nutzte die DZT zwei Module des ILTM, um das hochwertige Angebot des Rei-
selandes Deutschland flr den US-amerikanischen Markt sowie fir China/Hong-
kong zu promoten und die bestehende Brand Awareness in diesen potenzialstar-
ken und lukrativen Quellmarkten fiir die Post-Corona-Phase zu starken.

World Travel Market vom
9.—11. November 2020,
London

Beim World Travel Market London (WTM)
koordinierte die DZT den Auftritt des Rei-
selandes Deutschland. Die DZT Uberzeug-
te mit ihrem digitalen Messeauftritt und
wurde vom Veranstalter mit dem ,,Best
Virtual Stand Award“ ausgezeichnet.

.000

AUSSTELLER

Fast

Uber

51.000

TEILNEHMER

ILTM SESSION ASIA/PACIFIC
vom 17. bis 19. November 2020

ILTM AMERICAS
vom 1. bis 3. Dezember 2020

39
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PRASENZVERANSTALTUNGEN IN DEN MARKTEN

Digitale Formate stehen seit Beginn der Corona-Krise im Fokus der Marktbearbeitung, um gewachsene Business-Kontakte

auch in Pandemiezeiten nicht abreiflen zu lassen. Trotzdem bleiben reale Treffen mit ihrer personlichen Atmosphare und dem

direkten Austausch unverzichtbar. Die DZT nutzte die Moglichkeiten, die sich im Laufe des Jahres 6ffneten, um geplante Road-

shows und Workshops unter den geltenden Hygienevorschriften direkt wieder aufzunehmen.

Schweiz: Interaktiver Workshop in Ziirich mit dem Thema Kultur
Im Workshop am 8. September 2020 prasentierten sich die Partner und ihre Destination in einem zweimindtigen Pitch, um

das Interesse der Schweizer Multiplikatoren vor Ort zu wecken.

Erste physische Roadshow in China, November 2020
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Osterreich: Roadshow 2020
Am21.und 23.September 2020 prasen-
tierte die DZT-Osterreich ihre Roadshow
in Graz und Salzburg. Die Resonanz auf
die Prasenzveranstaltung war auferor-
dentlich positiv. Die wichtigsten Talking
Points beim Networking waren, dass
das Reiseland Deutschland gestarkt aus
der Krise hervorgehen wird und sich
im internationalen Wettbewerb noch
nachhaltiger positionieren kann.

www.germany.travel

Italien: Workshop
Germania.Destinazione
vacanze in Mailand

Das Vertriebs-Event am 10. Februar
2020 bot den deutschen Partnern die
Gelegenheit, sich zunachst mit Prasen-
tationen und Videos vorzustellen und
danach Gesprache mit den Vertretern
der italienischen Reisebranche und der
Fachpresse fuhren.

China: Erste physische
Roadshow nach Ausbruch

der Corona-Krise

Als erstes National Tourist Board veran-
staltet die DZT am 16. und 18. Novem-
ber in China wieder eine Roadshow als
reales Event. Mehr als 100 Vertreter der
chinesischen Reiseindustrie besuchten
die B2B-Events in Peking und Chengdu.

500

1-ON-1-GESPRACHE

Die Prasenz des DZT-Teams vor Ort und
die Realisation der Roadshow als physi-
sches Event setzten ein deutliches Sig-
nal fur die Partner in der chinesischen
Reiseindustrie, welch hohen Stellen-
wert China als der mit Abstand wich-
tigste Quellmarkt fir den deutschen
Incoming-Tourismus genieft.

Balkan: Roadshow in

Bukarest und Belgrad

Die flinfte Balkan Roadshow machte
am 3. und 7. Februar Station in Buka-
rest und Belgrad. Laut der DZT-Umfrage
am Ende der Roadshow beabsichtigen
alle deutschen Partner und 92 Prozent
der Teilnehmer aus der Reiseindustrie,
auch im nachsten Jahr wieder teilzu-
nehmen.

Deutschland 7 %

Das Reiseland

DIGITALE EVENTFORMATE ALS WIRKUNGSVOLLE ALTERNATIVE

ZU KLASSISCHEN VERTRIEBSEVENTS
KEY ACCOUNTS AUS DANEMARK,
SCHWEDEN, FINNLAND UND

60:::

09.—-13.11.2020 in Skandinavien

Zukunftsoptionen fiir das Reiseland Deutschland

bei der Nordic Networking Week

Webinare mit dem Copenhagen Institute for Future Studies
unter dem Titel ,From Corona to the Future”

VIRTUELLE 1-ON-1-MEETINGS
06.und 07.10.2020 in Spanien
Workshop ,,Meet Germany*“

Gast: Carlos Garrido, Prasident des
spanischen Reiseburoverbandes CEAV

Mehr als

100

TEILNEHMER

26.11.2020 in Belgien /Niederlande
Intensiver Austausch bei den
»Digital Germany Roundtables”

Zahlreiche etablierte und bei den Part-
nern aus der Reiseindustrie in den
Quellmarkten geschatzte Workshops
und Vertriebsevents konnten 2020
aufgrund der Pandemiebedingungen
nicht in der traditionellen Form umge-
setzt werden. Die Auslandsvertretun-
gen der DZT haben mit groRem Enga-
gement neue digitale Formate kreiert,
um den Dialog mit den Key Accounts
aufrechtzuerhalten und deutschen
Partnern eine Plattform fir internatio-

nale Marketingaktivitaten zu bieten.

Rund

¢

KEY ACCOUNTS

08.und 09.12.2020

in Russland /Ukraine
Virtuelle Meetings auf
den Russia & Ukraine

Networking Days

MARKET INSIGHT WEBINARE FUR PARTNER UND MITGLIEDER

Aktuelle Insights in Zeiten von Corona

Reisemoglichkeiten in Zeiten der Covid-19-Pandemie, Informationen Uber die aktuelle Marktentwicklung und bestimmte

Marktsegmente sowie die geplanten Kampagnen der DZT in den Markten thematisierten die zahlreichen digitalen Angebote

der DZT fiir die grolken Quellmarkte des deutschen Incoming-Tourismus.

22.10.2020
Kampagnen-
Webinar
(mit Speed-
Networking)

07.07.2020
Tschechien /Polen

DZT-WEBINARE 5 5 o
MIT MEHR ALS

TEILNEHMERN

06.05.2020 Asien

06.04.2020 USA

04.06.2020
Niederlande /

Danemark

01.10.2020 Barrierefreier Tourismus

19.05.2020
Schweiz / Osterreich

26.08.2020 Frankreich /Belgien
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SCHULTERSCHLUSS
MIT DER BRANCHE

Die Forderung der Uberwiegend mittelstandisch gepragten deutschen Tou-
rismusbranche bei der internationalen Vermarktung gehort zu den Satzungs-
zielen der DZT. Gerade diese Unternehmen sind durch die Covid-19-Pandemie
besonders betroffen. Mit Flexibilitat und Kreativitat unterstutzte die DZT im
Tourismusjahr 2020 ihre Partner im Deutschlandtourismus.

DIGITALER MESSEAUFTRITT DER DZT ZUR
ITB 2020 MIT STARKER PERFORMANCE

Direkt nach der coronabedingten Absage der weltgroBten Tourismusmesse
Anfang Marz 2020 realisierte die DZT eine digitale Informationsplattform als ITB-

ITB

BERLIN

Alternative. Bereits ab Montagnachmittag, also nur 72 Stunden nach der Absage,
ging #DZTdigital mit allen 16 Bundeslandern als Partner live. Im virtuellen Raum

kommunizierten die Partner Neuigkeiten aus dem Reiseland Deutschland in Form
einer Social-Media-Livereportage uber verschiedene Kanale.

1 TWEETS Uber Twitter auf dem DZT-eigenen Kanal @gntblive und
weiteren Accounts: mehr als 168.000 geschatzte IMPRESSIONEN

Reichweite von uber alle Social-Media-Kanale

Ein Kernelement der #DZTdigital waren die touristischen
IMPRESSIONEN und 1.059 INTERAKTIONEN Highlights 2020 aus den Bundeslandern. Aufgrund der aktu-
LINKEDIN 6019 , e

raschte zum 250. Geburtstag des Komponisten mit weniger

IMPRESSIONEN und 485 INTERAKTIONEN bekannten Fakten rund um den Weltkiinstler.

FACEBOOK

ellen Situation wurden per Audio-Statement Gbermittelt und
geschnitten. Darlber hinaus wurde ein bereits konzipiertes
#DiscoverBeethoven Puzzle zur aktuellen Beethoven-Kampa-
gne grafisch kurzfristig komplett neu aufgesetzt und Uber-
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Deutschland 7 %

Das Reiseland

GTM GERMANY TRAVEL MART™ STELLT ALS VIRTUAL GTM
WEICHEN FUR RESTART DES DEUTSCHEN INCOMING-TOURISMUS

Das grofte Vertriebsevent fiir den deutschen Incoming-Tourismus realisierte die DZT im Juni 2020
coronabedingt erstmals als digitalen Marktplatz. Die nationale und internationale Resonanz auf das
virtuelle Angebot war ausgesprochen hoch. Key Accounts der internationalen Reiseindustrie nutz-
ten die Plattform, um die Angebote von deutschen Unternehmen aus der Hotellerie, dem Transport-
sektor, der Freizeitindustrie sowie von Incoming Services und regionalen Tourismusorganisationen
kennenzulernen und fir das kommende Jahr zu verhandeln. Neben der Businessplattform bot der

virtualGTM ein umfangreiches Informationsprogramm.

450

EINKAUFER aus
49 LANDERN

Mehr als oo ONLINE-TERMINE Uber das
® GTM NETWORKING TOOL der DZT

Eine Befragung unter Anbietern und Einkaufern dokumentierte die Erfolgsbilanz des neuen Formats. 90 Prozent der Teil-

nehmer erklarten, sie seien mit dem GTM zufrieden /sehr zufrieden. 83 Prozent der Befragten gaben an, dass der GTM eine

gute/sehr gute Plattform fiir Geschaftsabschliisse sei. 92 Prozent konnten beim virtualGTM neue Geschéaftskontakte kntipfen.

90 Prozent beabsichtigen, wieder teilzunehmen. 2021 wird der GTM vom 27. — 29. April coronabedingt wieder als digitales

Event umgesetzt.

BLICK IN DIE ZUKUNFT BEIM VIRTUELLEN DZT KNOWLEDGE DAY 2020

Digitalisierung ist Trumpf bei der Bewaltigung der Corona-
Krise — so lautete das zentrale Thema beim Knowledge Day
am 25. November 2020 der DZT. 130 Teilnehmer schalteten
sich online zu, um sich uber aktuelle technologische Trends
sowie praktische Anwendungen digitaler Tools im Touris-
mus zu informieren. Key Note Speaker Fabian Westerheide,
einer der bekanntesten Protagonisten der deutschen Kli-Szene,

»KI UND MACHINE
LEARNING WERDEN
IM INCOMING DEN

KUNDENDIALOG AUF EINE
NEUE STUFE HEBEN.”

LIBER DIE THEMEN DES BOZTKD2020

analysierte die Learnings aus der Corona-Krise. Dartiber hi-
naus prasentierten DZT-Experten verschiedene praktische
Anwendungen zukunftsorientierter Technologien, wie Chat-
bot-Losungen, um Konsumenten-Fragen rund um die Uhr
direkt und personlich zu beantworten und den Einsatz von
Augmented Reality wahrend der Pandemie.
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INCOMING AKTUELL—HOTELLERIE

WO SEHEN SIE DIE STARKSTEN
POTENZIALE FUR DIE

ERHOLUNG DER DEUTSCHEN
HOSPITALITY-BRANCHE?

SUSANNE WEISS
Geschaftsfiihrender Vorstand Ringhotels e. V.

RINGHOTELS E. V.

Die Menschen wollen reisen. Sie wollen die versaumten Erlebnisse nachholen,
sobald dies wieder moglich ist. Deutschland liegt aus gutem Grund seit Jahren als
Reiseland im Trend. Es gilt als sicheres Reiseland, und wir haben hier eine einzig-
artige Hotel- und Gastronomie-Landschaft mit sehr authentischen, privat gefiihr-
ten Hausern, die echte, individuelle Erlebnisse bieten und die starken Fokus auf
personlichen Kontakt zum Gast legen. Das wird gerne, und auch in Zukunft, von
inlandischen wie von auslandischen Gasten nachgefragt werden.

»Deutschland liegt aus gutem Grund seit Jahren als
Reiseland im Trend.

44

ROMANTIK HOTELS UND RESTAURANTS AG

DEUTSCHE HOSPITALITY

Sobald touristische Reisen wieder
moglich sind, wird die aufgescho-
bene Reiselust wieder flir einen
Aufschwung sorgen. Insbesonde-
re die Resort-Destinationen, aber
auch die mittleren und kleinen
Stadte werden von Individual- und

MARCUS BERNHARDT
CEO Deutsche Hospitality

Kleingruppenreisen sowie von lan-
geren Aufenthalten profitieren.

»Es gilt, in Zukunft noch stdrker die Wiinsche und Bediirfnisse
der Gdiste in den Mittelpunkt zu stellen.“

Dies ist eine groRe Chance fiir den deutschen Markt, hat Deutschland doch als
Reiseziel ein hervorragendes Image in der Welt und genief3t hohes Vertrauen
bei Reisenden. Wer dabei schon heute konsequent die Potenziale nutzt, welche
die Digitalisierung flir unsere Branche bietet, sei es eine verbesserte Anspra-
che der Gaste im Vorfeld, ein passendes Loyalty-Programm oder die Moglich-
keit, dank Digitalisierung das eigene Angebot noch nachhaltiger zu gestalten,
ist nach der Lockerung der Reisebeschrankungen sicher im Vorteil. Es gilt, in
Zukunft noch starker die Wiinsche und Bedirfnisse der Gaste in den Mittel-

punkt zu stellen. Darauf bereiten wir uns schon heute vor.

In der Ferienhotellerie haben Deutschlands Gastgeber im letzten Sommer gezeigt,
was sie leisten kdnnen. Regionalitdt in allen Facetten und hochste Sicherheit fir
die Gaste standen dabei an erster Stelle. Die Vielfalt des Reiselandes, von Genuss
bis Kultur, von landschaftlicher Vielfalt bis zu einzigartigen Erlebnissen, gepaart
mit der Gewissheit, dass Reisende in Deutschland eine rundum unbeschwerte Zeit
erleben konnen, ist unser starkstes Pfund.

»Regionalitdt in allen Facetten und hochste Sicherheit fiir die
Giiste standen (...) an erster Stelle.“

www.germany.travel

THOMAS EDELKAMP

Vorstandsvorsitzender der Romantik Hotels
und Restaurants AG

ACCOR DEUTSCHLAND

Sobald reisen wieder moglich ist,
gehen wir von einem anhaltenden
Trend zu Inlandsreisen aus. Daru-
ber hinaus ist auch das steigende
Bedrfnis mit dem eigenen Auto zu
reisen, klar erkennbar. Accor ist da-

flr bestens vorbereitet: Mit einem

VOLKMAR PFAFF

Geschéftsfiihrer Accor Deutschland

diversifizierten ~ Marken-Portfolio
sowie der breiten geografischen
Streuung werden schon jetzt rund
,,Sobald reisen wieder drei Viertel des weltweiten Um-
maéglich ist, gehen wir von

einem anhaltenden Trend zu

Inlandsreisen aus.*

satzes durch Gaste aus dem Inland
oder den Nachbarlandern erwirt-
schaftet. Auch die Anderung der
Arbeitsbedingungen durch Remote
Working und das Abhalten von hybriden Meetings bieten Potenzial: Wir haben
beispielsweise bereits vergangenes Jahr das attraktive ,Hotel Office”-Konzept
eingefiihrt und wollen mit unserer Co-Working-Brand WOJO das Arbeiten in
Hotels weiter forcieren.

Deutschland 7 %

Das Reiseland

,»Nur mit unseren Mitarbeitern
sind wir in der Lage, unsere
Gdste wieder mit ausgezeich-
neter Gastfreundschaft zu
verwéhnen.“

DEUTSCHER HOTEL- UND
GASTSTATTENVERBAND
(DEHOGA)

Stand Februar 2021 sind die meisten
Hotels seit Marz letzten Jahres ins-
gesamt sechs Monate geschlossen.
Uberlebenswichtig ist, dass die zuge-
sagten Hilfen bei allen Unternehmen
ankommen und auskémmlich sind.
Nur dann wird sich die einzigartige
Vielfalt, Leistungsfahigkeit und At-
traktivitat der Hotellerie wieder voll
entfalten kénnen. Wann wieder Gas-
te aus aller Welt, ob Touristen oder
Geschaftsreisende, zu uns kommen
konnen, ist derzeit offen. Ebenso, ob
der Inlandstourismus eine vergleich-
bare Nachfrage wie im letzten Jahr er-
fahren wird. Wir hoffen, dass wir bald
Offnungsperspektiven bekommen.
Dann gilt es einmal mehr, konsequent
in die Umsetzung der Sicherheits- und
Schutzkonzepte zu investieren. Dar-
uber hinaus haben unsere Betriebe
alles daflir getan, ihre Mitarbeiter und
Auszubildenden in schwierigster Lage
zu halten. Ein wichtiges politisches
Instrument zur Unterstitzung war
und ist hier das Kurzarbeitergeld. Nur
mit unseren Mitarbeitern sind wir in
der Lage, unsere Gaste wieder mit aus-
gezeichneter Gastfreundschaft zu ver-
wohnen.

GUIDO ZOLLICK
Prasident des DEHOGA Bundesverbandes
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INCOMING AKTUELL —HOTELLERIE

MARITIM HOTELGESELLSCHAFT MBH

Wir sind extrem positiv in das Jahr 2020 gestartet. In den ersten beiden Monaten
lagen die Zahlen fiir das internationale Geschaft noch lber den Rekordwerten von
2019. Ab Marz waren wir jedoch mit Lockdowns, GrenzschlieBungen und einer lan-
gen Phase des Stillstandes konfrontiert — nur unterbrochen durch eine kurze Erho-
lungspause wahrend der Sommermonate mit Inlandstourismus und Incoming aus
den Nachbarlandern. 2020 war wie kein anderes Jahr, wenn wir die Wirtschafts-
und Naturkatastrophen der letzten 60 Jahre betrachten. Weitere Lockdowns und

MARK SPIVEY

GrenzschlieBungen im 3. und 4. Quartal 2020 und im beginnenden 1. Quartal

Director International Sales,

ct 2021 bedeuten, dass sich die Reiselandschaft auf Jahre hinaus grundlegend ver-
Maritim Hotelgesellschaft mbH

andern wird.

Deutschland ?ﬁ

Das Reiseland

»(---) wegen der langsameren Riickkehr von Giisten aus wenigen Uberseemdirkten diirfte der Anteil
europidiischer Gdiste auf 80 Prozent steigen.“

Die europdischen Quellmarkte standen in der Vergangenheit flir 70 Prozent der Auslanderlbernachtungen. Die Zahl der inter-
nationalen Ubernachtungen wird 2021 unter der von 2019 bleiben, aber wegen der langsameren Rickkehr von Gésten aus
wenigen Uberseemarkten dirfte der Anteil europaischer Gaste auf 80 Prozent steigen. Internationale Kernmarkte fur unser
Deutschland-Incoming 2021 werden die benachbarten Benelux-Staaten, Frankreich, die Schweiz, Osterreich, Tschechien, Polen
und Danemark, auBerdem die europaischen Quellmarkte Italien, Schweden, Ungarn, Spanien und GroRbritannien /Irland sein.
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HOTELVERBAND DEUTSCHLAND (IHA)

lhre unglaubliche Vielfalt, ihre Kreativitat und ihre Innovationskraft — das macht
die Hotellerie in Deutschland aus. So hat sich die Branche schon vor langer Zeit auf
den Weg der Digitalisierung gemacht und ist heute eine der am starksten digitali-
sierten Branchen Deutschlands. Wir haben es geschafft, neue Technologien in die
vorhandene Infrastruktur einzubauen, um Prozesse zu verbessern, zu beschleuni-

»50 hat sich die Branche schon vor langer Zeit auf den Weg der

Digitalisierung gemacht und ist heute eine der am stdrksten OTTO LINDNER
digitalisierten Branchen Deutschlands. “ Vorsitzender des Hotelverbandes
Deutschland (IHA)

gen und zu individualisieren. Echte Mehrwerte fuir Gaste wie Mitarbeiter — ob Internetbuchung, Online-Check-In, Connected
Rooms oder mobiles Bezahlen. Das wird uns helfen. Wir wissen, dass maRgeschneiderte Konzepte, die sich konsequent an den
Wiinschen der Zielgruppe orientieren, Erfolg haben. Hier sind die vielen kleinen, familiengeflihrten Einzelhotels oder Gruppen
in Deutschland im Vorteil. Daflir haben die groRen Ketten in der Regel eine starkere Distributionskraft und keinesfalls zu unter-
schatzen ist die durch Kundenbindungsprogramme hohere Markenloyalitat. Dreh- und Angelpunkt fiir alle Gastgeber ist und
bleibt die Kommunikation mit ihren Gasten und die Starkung der Gastebeziehung. Und das kénnen wir.

BEST WESTERN HOTELS

Die Corona-Krise hat die Hotellerie in
Deutschland hart getroffen, jedoch
hat sich bereits im Sommer vergange-

nen Jahres gezeigt, dass Urlaub in den
attraktiven Ferienregionen in Deutsch-
land hoch im Kurs war und auch zu-
- kiinftig bleiben wird. Die Gastgeber

»Die Gastgeber in Deutschland
bieten genau das Vertrauen,
die Verldsslichkeit, Sicherheit
und Hygienekonzepte, die

bei Reisenden eine sehr grofie
Rolle spielen.“

CARMEN DUCKER

Geschaftsfiihrerin BWH Hotel Group
Central Europe GmbH

in Deutschland bieten genau das Vertrauen, die Verldsslichkeit, Sicherheit und
Hygienekonzepte, die bei Reisenden eine sehr grolie Rolle spielen. Sobald Reise-
beschrankungen fallen, wird sich zeigen, wie stark Hotels in Deutschland auch
wieder von internationalen Gasten aufgrund ihrer hohen Qualitats- und Sicherheitsstandards nachgefragt werden. Und mit
seiner regionalen Vielfaltigkeit bei gleichzeitig internationalen hochsten Standards wird das Reiseland Deutschland auch nach
Corona weiter in der Liga der weltweiten Reisedestinationen einen Spitzenplatz einnehmen.

www.germany.travel

Wanderlust-Roadshow in der Schweiz, 21. August 2020
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INCOMING AKTUELL — MOBILITAT

WO SEHEN SIE DIE STARKSTEN
POTENZIALE FUR DIE

ERHOLUNG DER DEUTSCHEN
MOBILITATS-BRANCHE?

»Die grofite Chance der Luftverkehrsbranche liegt in ihrer
Innovationskraft und ihrer Anpassungsfihigkeit.

FLUGHAFEN DUSSELDORF GMBH

Die grolite Chance der Luftverkehrsbranche liegt in ihrer Innovationskraft und ihrer
Anpassungsfahigkeit. Die Reiselust der Menschen ist ungebrochen. Der Wunsch zu
fliegen, mit der Welt vernetzt zu sein, Freunde und Verwandte zu besuchen oder

ferne Lander entdecken zu konnen, ist bei den Menschen nach wie vor stark aus-
THOMAS SCHNALKE gepragt.

Vorsitzender der Geschiftsfiihrung
Flughafen Diisseldorf GmbH ) ) B )
Aktuell etablieren wir am Dusseldorfer Flughafen Corona-Tests als Prozess-Schritt

im Terminal, um unbesorgtes Reisen optimal zu unterstitzen. Dabei missen Abstand und Hygiene weiterhin gewahrleistet
und die Ablaufe so gestaltet sein, dass auch bei wieder deutlich steigenden Passagierzahlen nennenswerte Wartezeiten mog-
lichst vermieden werden. Eine sichere und zuverlassige Teststrategie in Verbindung mit voranschreitenden Impfungen sind
wichtige Bausteine, um Reiserestriktionen und Quarantanebedingungen zu lockern und den Flugverkehr wieder zu beleben.
Vor diesem Hintergrund bin ich zuversichtlich, dass es uns gelingen wird, wieder Vertrauen in ein rundum positives Reise-
erlebnis zu schaffen. Der Flughafen Disseldorf bleibt Nordrhein-Westfalens Tor zur Welt!
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FRAPORT AG

Das weltweit vorhandene Bediirfnis des Menschen nach Mobilitat besteht grund-
satzlich fort und staut sich aktuell an. Ich erwarte daher schon fiir den Sommer
einen deutlichen Anstieg im Bereich des Urlaubsverkehrs und gehe auch mit Blick
auf eine prosperierende Wirtschaft davon aus, dass sich die Zahl der Geschafts-
reisenden wieder positiv entwickeln wird.

»lch (...) gehe (...) davon aus, dass sich die Zahl der Geschidifts-

reisenden wieder positiv entwickeln wird.“ DR. STEFAN SCHULTE

Vorsitzender des Vorstandes Fraport AG

www.germany.travel

. +_Saarland, Baumwipfelpfad bei Mettlach

FLUGHAFEN MUNCHEN GMBH

Mit Beginn der Impfkampagne blickt der Flughafen Miinchen nun optimistischer
in die nahe Zukunft. Unsere dringendste und nationale Aufgabe ist der Wiederauf-
bau des interkontinentalen Drehkreuzes am Standort Miinchen zum Wobhle der
deutschen Incoming-Wirtschaft. Diese Nonstop-Verbindungen generieren neben
den dazu notwendigen europdischen Zubringerfliigen eine Uberproportionale
Wertschépfung aus den Ubersee-Markten und kommen dem neuen Bedurfnis
entgegen, zundchst nur ein einziges Land in Europa besuchen zu wollen.

ANDREAS VON PUTTKAMER
»Unsere dringendste und nationale Aufgabe ist der Wiederauf- Leiter Geschaftsbereich Aviation der

. . . Flughafen Miinchen GmbH
bau des interkontinentalen Drehkreuzes am Standort Miinchen

zum Wobhle der deutschen Incoming-Wirtschaft.“

AVIS BUDGET AUTOVERMIETUNG

Die Autovermietung befindet sich in einer einzigartigen Position, da sie eine sichere,
flexible und individuelle Transportmoglichkeit bieten kann, weshalb viele Reisende
eine Anmietung flr ihre nachste Reise

oder ihren nachsten Urlaub in Betracht ~ ,,Die Menschen verdndern
ziehen. Die Menschen verindern ihre  ihre Art zu reisen und ihre

t\ Art zu reisen und ihre Erwartungen an  Erwartungen an die Mobili-
die Mobilitatsdienstleister. tatsdienstleister.*
ALEXANDER SCHURICHT

General Manager der Avis Budget
Autovermietung in Deutschland

Der Schllssel zum Aufschwung im Mobilitdtssektor ist eine sichere, bequeme und
flexible Losung fur jede Reise. Daher haben wir die Reinigungsmalinahmen ver-
starkt, indem wir das Avis Sicherheitsversprechen sowie das Budget Sorgenfrei-Versprechen gegeben haben und eine Partner-
schaft mit Reckitt Benckiser (RB), dem Hersteller von Sagrotan, eingegangen sind. Sollten sich die Plane unserer Kunden mal
andern, bieten wir volle Flexibilitat: Buchungen bei Avis und Budget konnen bis 24 Stunden vor dem Anmiettag kostenfrei
umgebucht oder storniert werden.
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Das Reisefand

HERTZ DEUTSCHLAND LUFTHANSA

Auch 2021 bleiben Flexibilitdtsaspek- ,,Auch 2021 bleiben Eine tatsachliche Erholung der Luftfahrt ist erst zu erwarten, wenn Einreiseverbote

te wichtig fur unsere Kunden. Durch  Flexibilitdtsaspekte wichtig und Quaranténeregelungen in der aktuellen Form durch verstérktes Testing ab-

Produkte wie Hertz Minilease, My _fl'l'r unsere Kunden.“ geldst werden. Was es braucht, sind stabile, einheitliche und mobilitatsfordernde

Hertz Weekend sowie die flexiblen Bu- Rahmenbedingungen. Wir erwarten zundchst eine schnellere und starkere Erho-

chungsbedingungen kénnen wir weiterhin Kunden die nétige Mobilitat zusichern. lung des Privatreiseverkehrs. Besonders im Bereich ,Visit Friends and Relatives” se-

Des Weiteren fokussieren wir uns auf die korrekte Umsetzung der Gesundheits- hen wir schon heute die stabilste Buchungslage.

und Sicherheitsstandards mit Hertz Gold Standard Clean sowie der kontaktlo-
ALIDA SCHOLTZ sen Anmietung fiir Hertz Gold Plus Rewards Kunden. AuRerdem beobachten wir »Wir erwarten zundichst eine schnellere und stirkere Erholung DR. STEFAN KREUZPAINTNER
Geschaftsfiihrerin Hertz Deutschland im Bereich der Elektromobilitit eine wachsende Akzeptanz und werden unser des Privatreiseverkehrs.“ Chief Commercial Officer Lufthansa Airline

. . & Hub Manager MUC, SVP Global Sales
Angebot dort weiter ausweiten. Lufthansa Group

SIXT SE
Die Businessreise findet auch heute in Deutschland und Europa statt. Hotels sind

buchbar, per Flug oder Landweg konnen die groRen und mittleren Metropolen pro-
»Unser weiter wachsendes grenziiberschreitendes Tag- und

Nachtverkehrsangebot ist hier die verldsslichste, klimafreund-
lichste und komfortabelste Verkehrsmittelwahl (...)“

blemlos erreicht werden. Auch der grenziiberschreitende Verkehr ist mit kleineren
Hurden darstellbar. Die digitale Kommunikation unterstiitzt deutlich mehr als fri-
her eine funktionierende Wirtschaft. In naher Zukunft werden flachendeckende

DB VERTRIEB GMBH

Freizeitreisen innerhalb Europas werden die erste Alternative zum Urlaub zu Hau-

»ChooseTheChallenge — shaping another future.*
REGINE SIXT

Senior Executive Vice President
Sixt International Marketing SIXT SE

se sein, lange vor der Wiedereinfithrung von Flug-Fernreisen. Auch das Business- Schnelltests die Situation weiter verbessern und es wird nicht mehr allzu lange Zeit

Segment wird trotz der Digitalisierungswelle nicht auf den personlichen Kontakt in Anspruch nehmen, bis auch die privaten Reisen wieder deutlich einfacher und

als Treiber guter Geschaftsbeziehungen verzichten. Unser weiter wachsendes ~ KARINA KAESTNER ansteigen werden. Auch die stark zunehmende Anzahl an Impfungen in den kommenden Wochen wird einen Beitrag zu dieser
grenziiberschreitendes Tag- und Nachtverkehrsangebot ist hier die verldsslichste, 'Sféts:r’;r?:;tgzrg‘:"ageme”t: Entwicklung leisten. Ich bin sehr zuversichtlich, dass wir in naher Zukunft eine starke Aufwartsbewegung erkennen konnen.
klimafreundlichste und komfortabelste Verkehrsmittelwahl — insbesondere im Meine Bewunderung gilt der Deutschen Zentrale fur Tourismus, die kontinuierlich und speziell in dieser Zeit der Pandemie
European Year of Rail 2021. Deutschland als Zukunftsland hoch professionell prasentiert. Sixt als Deutschlands Nummer 1 setzt dabei Meilensteine fiir die

Zukunft —angepasst an die Herausforderungen der Zeit.

Herzlich willkommen Tur

s 2020
= Laszio Demnovics

-

Das Reiselond . - Dawtsche Tentrals fiir Tourismas o0,

www.germany.travel

S

DZT-Jahrespressekonferenz
in Wien am 11. September 2020




INCOMING AKTUELL —TOURISTISCHE PARTNER

WO SEHEN SIE DIE STARKSTEN
POTENZIALE FUR DIE

ERHOLUNG DES DEUTSCHEN
INCOMING-TOURISMUS?

DEUTSCHER TOURISMUSVERBAND E.V. (DTV)

Alle deutschen Reiseregionen bieten vielfaltige, qualitativ hochwertige Reise- und
Freizeitangebote. Unsere Stadte konnen mit ihrem reichhaltigen Angebot an Kul-
tur und Veranstaltungen punkten. Die ldndlichen Rdume werden fur naturnahe
Urlaubsformen stark nachgefragt sein. Fiir die Erholung des deutschen Incoming-
Tourismus wird es mehr denn je darauf ankommen, sicheres und nachhaltiges Rei-

sen in Pandemiezeiten zu gewdhrleisten.

REINHARD MEYER »Alle deutschen Reiseregionen bieten vielfiltige, qualitativ

Prasident Deutscher Tourismusverband e.V. hochwertige Reise- und Freizeitangebote. “
(DTV)

DEUTSCHER
REISEVERBAND E.V. (DRV)
Einen wichtigen Schritt zu mehr
Normalitat bringen definitiv die ge-
starteten Impfungen. Je schneller
die Bevolkerung weltweit durch-
geimpft wird, desto schneller kann

unter Beachtung des Hygiene- und

NORBERT FIEBIG Gesundheitsschutzes auch wieder
:’Bis\i/()ient Deutscher Reiseverband e.V. gereist werden — das gilt fir den

»Einen wichtigen Schritt zu mehr Normalitdt bringen definitiv
die gestarteten Impfungen.

Incoming-Tourismus ebenso wie fiir Reisen innerhalb Deutschlands oder aus
Deutschland heraus. Mit Nachdruck sollten die EU und Deutschland daran
arbeiten, das Tempo fiir die Impfungen zu erhéhen.

Doch es wird noch eine Weile dauern, bis alle, die sich auch impfen lassen
mochten, geimpft sein werden. Daher muss die Politik fur diese Ubergangszeit
zeitnah eine Strategie prasentieren, wie Reisen unter Beachtung des Gesund-
heitsschutzes sicher méglich ist.

ERGO REISEVERSICHERUNG AG

Deutschland genieft generell, ob fiir Stadte-, Aktiv- oder Kulturreisende, eine enor-
me Strahlkraft im Ausland. Hinzu kommt die sehr gute medizinische Versorgung
und Infrastruktur, die jetzt einen noch héheren Stellenwert einnimmt. Wir sind
Uberzeugt, dass auslandische Gaste in das Reiseland Deutschland zurtickkehren,
sobald es die Lage zuldsst. Fir ein sicheres Geflihl auf Reisen sorgt der Incoming-
Reiseschutz, der die Kosten fiir medizinische Behandlungen und den Krankenriick-

transport in die Heimat erstattet.

TORSTEN HAASE
»Wir sind iiberzeugt, dass ausléindische Gdiste in das Reiseland Vorstand Vertrieb, Marketing &

o . . Operations ERGO Reiseversicherung AG
Deutschland zuriickkehren, sobald es die Lage zuldsst.“
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»Den neuen Herausforde-
rungen des Jahres 2020
haben wir uns gestellt
und agiert (...)“

UNESCO-
WELTERBESTATTEN
DEUTSCHLANDE. V.
CLAUDIA SCHWARZ #WirsindWelterbe-2020
Vorsitzende UNESCO-Welterbestatten Den neuen Herausforderu ngen

Deutschland e.V. )
des Jahres 2020 haben wir uns ge-

stellt und agiert: inspirative Social-Media-Kampagnen, die Schaffung neuer
digitaler Angebote und Marketingtools, das Netzwerken und Nutzen der ak-
tuellen internationalen #hashtags, der virtuelle Austausch und Kommunika-
tion in unserem europaischen Welterbe-Netzwerk waren DIE Elemente unse-
res Marketings, mit denen wir aktuell, aber auch zukiinftig die Menschen fiir
die UNESCO-Welterbestatten begeistern und den Incoming-Tourismus
steigern mochten.

Deutschland 7 %

Das Reiseland (

»lch bin absolut iiberzeugt
vom Tourismusstandort
Deutschland und glaube, dass
wir gestdrkt aus dieser Krise
hervorgehen.“

EUROPA-PARK - FREIZEIT-

PARK UND ERLEBNIS-RESORT
Deutschland ist als Tourismusstand-
ort auRerordentlich interessant mit
seinen Mittelgebirgen, Seen, Stadten,
Schwarzwald oder Bayerischer Wald,
um nur einige Beispiele zu nennen. Al-
lein Europa bietet ein riesiges Potenzial
an Besuchern und Deutschland lasst
sich mit dem Auto und offentlichen

Verkehrsmitteln gut erreichen.

Wir als Europa-Park glauben fest an un-
ser Geschaftsmodell als eigenstandige
Reisedestination mit einem Angebot
auf international sehr hohem Niveau,
groBem Erlebniswert und vor allem
einem Angebot fiir die ganze Familie.
Ich bin absolut Gberzeugt vom Touris-
musstandort Deutschland und glaube,
dass wir gestarkt aus dieser Krise her-
vorgehen.

A=Y
DR. ING. H.C. ROLAND MACK

Geschaftsfiihrender Gesellschafter
Europa-Park — Freizeitpark und
Erlebnis-Resort
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DZT-KAMPAGNEN FUR DAS
REISELAND DEUTSCHLAND

KUNDEN
ORIENTIERT
ZUKUNFT
GESTALTEN

Zur Bewerbung des Marken-
kerns entwickelt die DZT
zentrale Themen fur ihr Kam-

pagnenmarketing. Im Zuge der
Corona-Pandemie hat sie die
Kampagnenplanung flexibel
angepasst und durch zusatz-
liche Aktivitaten entsprechend
den veranderten Kunden-
bedurfnissen erganzt.

'\.'\-\.,-\,‘;_\\x

Nordrhein- Westfalen Zec

wald bei Recklmghaﬂlsem
e\ “wx\mm%




MARKENSTRATEGIE

FLEXIBLES MARKETING
FUR ALLE FACETTEN DES
REISELANDES DEUTSCHLAND

Ein unverwechselbares Markenprofil ist der Schlissel zum Erfolg im Wett-
bewerb der Destinationen. Durch die Covid-19-Pandemie wird sich dieser
Wettbewerb weiter verstarken: Das touristische Angebot muss den
veranderten Werte- und Qualitatsvorstellungen der Gaste entsprechen.

Die DZT setzt in ihrer Recovery-Strategie auf die hohe Brand Awareness des
Reiselandes Deutschland bei den Kunden in aller Welt. Basis sind die beiden
Saulen des Markenkerns, Stadte & Kultur sowie Natur & Erholung mit den
Ubergreifenden Facetten Nachhaltigkeit und Barrierefreiheit. Darauf aufbau-
end positioniert die DZT Deutschland mit innovativen Marketinginstrumenten
als modernes und attraktives Reiseziel. Damit zielt sie auf qualitatives Wachs-
tum in potenzialstarken Markten und zukunftsorientierten Marktsegmenten.

MARKENKERN DES REISELANDES DEUTSCHLAND

STADTE

NATUR UND
ERHOLUNG

Nachhaltigkeit und

UND KULTUR Barrierefreiheit

56

www.germany.travel

EMPATHIEKAMPAGNEN

MIT ANTIZYKLISCHEN
KAMPAGNEN DIE BRAND
AWARENESS IN DER KRISE
AUFRECHT ERHALTEN

Der Ausbruch der Covid-19-Pandemie traf den internationalen Tourismus
vollig unerwartet. Innerhalb weniger Wochen kamen die weltweiten

Das Reiseland

Touristenstrome zum Stillstand. Damit mussten auch die langfristig termi-
nierten Marketingaktivitaten und -kampagnen neu geplant und der jeweils
aktuellen Situation angepasst werden.

DIGITALER KUNDENDIALOG STARKT BRAND AWARENESS IN DER PANDEMIE

Zwischen dem Lockdown ab Mitte Marz und der Lockerung von Reise-
beschrankungen in Europa fokussierte die DZT ihre Aktivitaten darauf, dber
die aktuelle Situation zu informieren und das starke Image des Reiselandes
Deutschland in den internationalen Markten mit einem aktiven Kundendialog
wachzuhalten. Dazu setzte sie auf eine Mischung aus informativen Inhalten
und interaktiven wie virtuellen Erlebnisformaten.

#DISCOVERGERMANYFROMHOME

Wahrend des Lockdowns nutzte die DZT ihre weltweit mehr oy Cervwany Tourism &

]
als 30 Social-Media-Kanale, darunter Facebook, Instagram,

Ay g 3Ty T wih g wlhSul legying [he oomierl
of o dnkal 35 pou know Gaerrrurmy's Tnve olda s Sl ™ @
il 1 Wr dro e e O o

Twitter und YouTube, um mit der Kommunikations-
kampagne #DiscoverGermanyFromHome Aufmerksamkeit,
Empathie und Brand Awareness flr das Reiseland Deutsch-
land zu starken. Bereits Mitte Marz ging sie mit der Kampag-
ne mit den Hashtags #DiscoverGermanyFromHome, #staysa-
fe, #stayathome und #traveltomorrow online.

Mio....con - -

auf allen bespielten 00 & 12 Kommentare 7
Social-Media-Kanalen

Facebook Karussel-Ad

Deutschland ?ﬁ.
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Mitte April erganzte die DZT das digitale Informationsangebot
durch eine Microsite mit virtuellen Erlebnisformaten der Destina-

i a D .
tionen aller 16 Bundeslander, Spotify-Playlisten, einer interaktiven
Germ a"y Karte, Quiz und Kochrezepten.

Ab Ende April visualisierte das vielfaltige Angebot des Reiselandes

From Hom e Deutschland in einem dreiminitigen Film, der auf dem YouTube-

Kanal der DZT sowie auf der Microsite zu sehen war.

rggensee im Allg _ i =
FouTube

32,2 Mio.

W IMPRESSIONEN™

Im nachsten Schritt erweiterte die DZT das Angebot der Microsite mit einem KI-Chatbot. Potenzielle Deutschlandbesucher er-
halten seither aufihre Fragen die aktuellsten Informationen zu Reiseplanung, Reisemodalitaten und touristischen Angeboten.

Microsite
Instagram
14,0 %
, (4]
ENGAG EMENT‘RATE Estdccken Sic o Borglatal Dosteg hiland v
T Mo s
DZT-eigener Instagram-Kanal SEmSmEsIoutTmImIs

8,2 Mi —

, z I 0‘ Dircam Mow - Wisl Later
IMPRESSIONEN und
460,000 Interaktionen

Microsite der Kampagne #DiscoverGermanyFromHome
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Deutschland 7 %

Das Reisefand ( i

#Dreamnowvisitlater

INSTAGRAM-AKTIONEN WAHREND DER CORONA-
Unter dem Hashtag #dreamnowuvisitlater realisierte die DZT erstmals eine gemeinsa- KRISE INTENSIVIERTE DIE
me, mehrteilige Instagram-Story in Zusammenarbeit mit allen 16 Landesmarketing-  DZT IHRE BESTEHENDEN

organisationen. KOOPERATIONEN MIT

Die Aktion wurde kreiert, um potenziellen Deutschlandreisenden im Ausland INFLUENCERN.
attraktive Orte aus allen Bundeslandern furr eine Bucket-List zukiinftiger Reiseplane
vorzuschlagen.

Unter dem Leitgedanken ,gemeinsame Aktion — gemeinsame Inhalte — gegen-
seitige Verlinkung” stellte jedes der Bundeslander ein ,,Bild zum Traumen® zur Ver-
fugung, das von der DZT und den 16 Landesmarketingorganisationen auf deren
eigenen Instagram-Accounts geteilt wurde.

AuRerdem zeigten ausgewahlte Influencer ihre ,Best Of* von Deutschland auf
dem Instagram-Account der DZT, um die bestehende Instagram-Community zu
neuen Eindriicken zu inspirieren.

..1,5 Mio.

IMPRESSIONEN aus den Markten GrolRbritannien,
Frankreich und Niederlande

© LANOUNGSBRLICHEN HAMBURG

fdreaznowvinitlater
FriairhEandehuEg

P ——

| Tk

Faufnachmy
Fmymymoment

Mehrteilige Instagram-Story in Zusammenarbeit mit allen 16 Landesmarketingorganisationen
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60

Content aus der #germany30reunified-Kampagne, der bisher
aufden eigenen Kanalen der Influencer veréffentlicht wurde,
platzierte die DZT ab Juni auf ihrer Storywall.

Live Cooking-Sessions: Influencer In Spanien und Frankreich
prasentieren deutsche Gerichte auf Instagram

In den USA berichteten Influencer in 20-mintigen Sessions

Uber ihre ganz personlichen Deutschland-Highlights und F :g?;m [ . ‘; .’.ﬂ |
beantworteten eingehende Fragen aus der Community. : ﬁ f:f ] s § o
f _ul - "._|l: E' £

Mit rund

je Session

Content aus der #germany30reunified-Kampagne
auf der DZT-Storywall

DREAMS |
BECOME
REALITY /

GERMANY — DREAMS BECOME REALITY

Um direkt mit der absehbaren Wiederéffnung der Grenzen zu immer mehr europaischen Landern dem Incoming-
Tourismus sofort starke Impulse zu geben, konzipierte die DZT bereits im Juni eine weitere internationale Kommuni-
kationskampagne.

,Germany — Dreams Become Reality” warb fiir den Sommerurlaub in Deutschland mit an die veranderten Kunden-
bedirfnisse angepassten Inhalten und Angeboten: Qualitat sowie Nach- und Werthaltigkeit standen dabei im Fokus.

www.germany.travel

Deutschland 7 %

Das Reisefand ( i

#GERMANYAWAITSYOU

Als Kommunikationshub diente die Microsite ,Germany
— Dreams Become Reality”, die mit Bildern und Texten zu
Off the Beaten Track-Attraktionen, Schldssern und Burgen,
Wander- und Radwegen, Kulinarik-Tipps und den schonsten
Roadtrips durch Deutschland inspirierte. Die Kampagne
wurde uber die DZT-eigenen Kanale wie Newsletter, Organic
Social-Media-Posts, Pressearbeit, B2B-Aktivitaten sowie Paid
Advertising in Social Media und Programmatic ausgespielt.
Diese wurden unter dem Hashtag #GermanyAwaitsYou ge-
blindelt. Ein Videoclip mit Impressionen zum vielfaltigen An-
gebot des Reiselandes Deutschland erganzte die Kampagne.

ry Gormany Tourkm © Kampagnenzeitraum von

% F. Lo ] .
s e e e Germany Dreams Become Reality:
brue and set off 10 destinabions famdiar and new. Ungl then, wa're AN FANG JULI — MITTE AUGUST

haere 1o hedp with dror lop BGmarebwatis oo Hips. Tosday, Ws the
B o Madruch Mabonal Pack, cne of Germany's finest. 8 This and
gliwr dndddanams b S0l on your et Rolley 1o ey

arn bated hare! Social-Media-Kanale: Rund

Programmatic-
Ausspielung fast

e L S — 197 Mlo
Dodschiang Tounymus - FaseEn Urisuh Fener .

IMPRESSIONEN

DIRK BINDING

Digitale Wirtschaft, Infrastruktur, Regionalpolitik (DIR) beim
DIHK Deutscher Industrie- und Handelskammertag eV.

,Die deutsche Tourismuswirtschaft wurde durch Covid-19-Pandemie schwer
getroffen. Deshalb ist gerade jetzt die Arbeit der DZT so wichtig. Sie hat mit ihren
sensiblen Kampagnen gezeigt, dass ein Reiseland selbst wéhrend einer weltwei-
ten Pandemie beworben werden kann und hat so den Weg flir eine Erholung des
Incoming-Tourismus nach der Corona-Krise bereitet. Dieser Weg aus der Krise
verlangt von der Branche alles ab — kraftvolle Unterstiitzung ist dabei dringend
von Néten. #DankeDZT #DZTSimplylnspiring“
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STADTE & KULTUR

Deutschland hat sich als Kultur- und Stadtereiseziel Nummer 1 der Europaer
fest etabliert. Aber ein Grof3teil des kulturellen Angebotes in den Stadten —
Theater, Museen, Festivals, Gourmetgastronomie —war vom Lockdown beson-
ders stark betroffen. Gemeinsam mit ihren Partnern in den Metropolregionen
arbeitet die DZT intensiv daran, neue Formen von Stadteurlaub zu konzipieren,
entsprechende Produkte zu entwickeln und so das Reiseland Deutschland
auch nach der Krise unverwechselbar zu positionieren.

,,DISCOVER BEETHOVEN“ LADT EIN,
DEUTSCHE KULTURGESCHICHTE GANZ AKTUELL ZU ENTDECKEN

BTHYM
#Discover zozo

Beethoven

Nachdem wegen der Corona-Pandemie zahlreiche attraktive und touristisch relevante Events zum Beethovenjubilaum abge-
sagt oder verschoben werden mussten, nutzte die DZT gezielt Moglichkeiten digitaler Kommunikation, um das klassische Erbe

Wahrend des ganzen Jahres 2020 sollte in Deutschland und
der ganzen Welt der 250. Geburtstag von Ludwig van Beet-
hoven gefeiert werden — mit Events, Aktionen und bis zum

Jubilaumsdatum im Dezember. In Kooperation mit der Beet-
hoven Jubildaums Gesellschaft mbH hatte die DZT eine grofRe
Themenkampagne konzipiert, um das Ereignis weltweit zu

vermarkten.

Beethovens zeitgemal zu inszenieren und das Interesse am ,Musikland Deutschland® zu starken.

Mi
4 ’ 5 IOQ REICHWEITE mit 400 Facebook Posts

in
Uber

Rund
On- und Offline

o NEWSLETTER mit 262.206 Empfangern,
KLICKRATE 14,2 % und OFFNUNGSRATE 27,4 %
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So bot eine Virtual Reality-Anwendung die einzigartige Chan-
ce, mit Beethoven live am Piano Auszlige aus der 9. Sinfonie
vierhandig zu ,spielen”. AuBerdem entwickelte die DZT eine
Augmented Reality-Anwendung, bei der man ,Live-Fotos”
mit Beethoven produzieren konnte. Auf einer Microsite biin-

delte sie Informationen zum Jubildum und kulturtouristi- Ausstellung der BTHVN-4

Figuren von Ottmar Htirll";‘I
in Moskau, 6. Oktober2020°%

L -

schen Angeboten. AuRerdem veranstaltete die DZT weltweit

Social-Media-Kampagnen.

GREAT BIG STORY

BEE] HOVEN

weiten Turner-Netzwerk ausgespielt. T
/'S WAYS

1 o - TOUROFBONN 4
I o gy iDL, |_',_._,..|_,T_.| :!r! "':I'.Ii"'l:
Rund ® h

IMPRESSIONEN pro CNN-Video

Mit dem internationalen Medienpartner CNN wurden finf
Filme in der Reihe ,Great Big Story” produziert und im welt-

Auferdem produzierte die DZT eine Serie von Podcasts. Die sechs Episoden erzahlten vom Leben des grolen deutschen
Tonkdtinstlers, Humanisten und Visiondrs und setzen sie in Bezug zum Reiseland Deutschland. Ausgehend von Beethovens
Geburtsstadt Bonn begleiteten die Geschichten den Horer mit O-Tonen von Einheimischen durch das ,,romantische” Deutsch-
land —zu Orten, an denen Beethoven selbst war, oder die eine besondere Verbindung zu dem Kiinstler haben. Zum offiziellen
Jubildaumstag am 17. Dezember war dann eine Zusammenstellung aller sechs Teile als Horbuch verfiigbar.
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ARMIN DELLNITZ

Vorsitzender Magic Cities Germany e.V.

64

GERMAN SUMMER CITIES 2021 SETZT NEUE IMPULSE

FUR STADTETOURISMUS

Nach dem erfolgreichen Launch der German Summer Cities
imJahr 2019 in Uber 30 Markten justierte die DZT die Kampa-
gne flir den Sommer 2021 mit neuen Inhalten entsprechend
dem gewachsenen Sicherheits- und Flirsorgebediirfnis aus-
landischer Gaste.

Intakte Natur und unbeschwerter Genuss, nachhaltige An-
gebote und gute Unterhaltung sind Eckpunkte der Kampag-
ne ,German Summer Cities 2021 die ab Herbst 2020 in den
Markten USA, China, Russland, Vereinigte Arabische Emirate,
Japan, Indien, Israel und Kanada digital ausgespielt wurde.

Cities ..

Schwerpunkte der ,German Summer Cities 2021“ bilden
fiinf Themen-Cluster: ,Natur und Stadt’ thematisiert das
breite Spektrum von Natur- und Aktivangeboten in der City
sowie direkt vor den Toren der Stadte. , Sehenswiirdigkeiten”
beleuchtet auch weniger bekannte Highlights in Metropo-
len und kleineren Stadten. ,Romantik” gibt Anregungen fiir
Traumrouten zum Schwelgen und Verweilen. ,,Kunst und Kul-
tur” spannt den Bogen von klassischer Kultur tiber Tradition
und Brauchtum bis zu zeitgendssischen Kunsterlebnissen.
LEvents“ inspiriert zu Deutschlandreisen anlasslich von Ver-
anstaltungen, die im Jahr 2021 stattfinden.

,Die Stddte trifft die Pandemie im ganz besonderen Ausmafs. Anders als in Ferien-
destinationen werden hier die langfristigen Folgen spiirbarer sein. Dieses insbe-
sondere aufgrund eines dauerhaften Riickgangs des Geschdftstourismus.

Die guten Rahmenbedingungen in Deutschland machen jedoch Mut. Unser
Image ist ausgezeichnet, eine wettbewerbsfihige touristische Infrastruktur ist
vorhanden, die Kolleginnen und Kollegen der touristischen Organisationen stehen
mit innovativen und kreativen Ideen fiir eine noch bessere Positionierung ihrer
Angebote in den Startldchern.

Den Stddten in Deutschland steht ohne Zweifel eine sehr herausfordernde Zeit
bevor. Wir werden es aber schaffen und schon bald wieder zu den Motoren im
Deutschlandtourismus gehdren.”

www.germany.travel

#GreenSummerStories I—

Deutschland 7 %

Das Reiseland (

MAGIC CITIES

GrofRstadtleben in Verbindung mit intakter Natur und ent-
spannter Lebensart — das sind die Attribute, mit denen die
DZT gezielt um Stadtereisende aus Anrainerstaaten im Jahr
2021 wirbt. Bereits Ende 2020 startete sie deshalb gemein-
sam mit den Magis Cities eine Kampagne mit einer eigenen
Microsite auf Tripadvisor, die bis Ende Januar in den Nieder-
landen, der Schweiz und Osterreich ausgespielt wurde.

Angesichts der weiterhin durch die Corona-Pandemie ge-
pragten Reisebedingungen standen Produkte im Vorder-
grund, die ein unbeschwertes Kultur- und Stadterlebnis
versprechen: Parklandschaften, Skulpturenausstellungen
unter freiem Himmel, Rad- und Wanderwege, die wichtige
Sehenswiirdigkeiten direkt mit den landschaftlichen High-
lights der Umgebung verbinden.

WEIHNACHTSGLITZERN

Mit der Prasentation von stimmungsvollen Traditionen und winterlichen Aktivitaten in der Natur lud die Kampagne ,\Weih-
nachtsglitzern“zuvirtuellen Reisen nach Deutschland in der Vorweihnachtszeit ein. Mit #GermanyXmas warb die DZT bewusst
fur Alternativen zum klassischen Weihnachtsmarktbesuch in groRReren deutschen Stadten und legte einen Schwerpunkt auf
lebendige Brauche und Traditionen, vorweihnachtliche Aktivitaten sowie kulinarische Spezialitaten. Gerade im zweiten Lock-
down lieferte die Kampagne bewusst Inspirationen furr einen moglichen Besuch im kommenden Jahr.

PASSIONSSPIELE OBERAMMERGAU 2022

2020 war Passionsspieljahr in Oberammergau. Bereits 2017 hatten die DZT und der Veranstalter der Passions-
spiele einen Kooperationsvertrag geschlossen, um dieses originare Kulturereignis langfristig weltweit zu ver-
markten. Nach der coronabedingten Verschiebung der Festspiele auf das Jahr 2022 beschlossen die Kooperati-
onspartner, weiter gemeinsam flr dieses unverwechselbare Markenzeichen des Kulturreiseziels Deutschland zu
werben.Zum 1.Januar 2021 wurde die Passionspiele Oberammergau Vertriebs GmbH & Co. KG Mitglied der DZT.
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INTERNATIONALES MARKETING

NATUR & ERHOLUNG

Unverwechselbare Landschaften, intakte Natur und ein vielfaltiges Angebot

Deutschland 7 %

Das Reisefand ( i

fur Aktivreisende sind Markenzeichen des Reiselandes Deutschland und ein
Qualitatskriterium fur internationale Touristen. Studien zum Marktpotenzial
wahrend der Corona-Pandemie bestatigten: Die starken Quellmarkte in den
europaischen Nachbarlandern konnten sich am schnellsten von den Folgen
der Krise erholen, das touristische Angebot fur Wanderer, Radfahrer, Familien
und Genussreisende ist stark gefragt. Diese Urlaubsformen gelten unter
Corona-Gesichtspunkten als risikoarm. Individualtouristen konnen die
Urlaubsregionen, beispielsweise mit dem eigenen Pkw, bequem erreichen.

Eines der sechs Content-Crez;\tor-Videos
% die im Auftrag der DZT entstanden sind.

166 Mio.

IMPRESSIONEN

22 Mio.

POST ENGAGEMENTS

Socia-Media-MalRnahmen

WANDERLUST-KAMPAGNE : >
in 13 MARKTEN

Die Marketingkampagne #WanderlustGermany wurde von

der DZT kreiert, um vor allem in den Nachbarldndern um
Natur- und Aktivreisende mit den Schwerpunkten Radfahren
und Wandern zu werben.

HWanderlust
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Nach dem Stillstand des globalen Tourismus durch den Aus-

SOCIAL-MEDIA-
BEITRAGE

bruch der Corona-Pandemie ergaben Studien der DZT, dass
Kunden in der Lockerungsphase das Corona-Risiko bei Auto-
reisen, naturorientiertem Urlaub und individuellen Urlaubs-

formen als besonders niedrig einschatzen. 8. Oktober 2020, Dreh einer Miniserie 21. August 2020, Wanderlust-Roadshow durch die Schweiz

«in-den Niederlanden it .

Entsprechend thematisierte die bereits langfristig geplante  erleben wollen sowie an GenieRer, die Aktivitat in der Natur
Kampagne das vielfaltige Produktangebot mit durchdachten  mit Kulinarik verbinden.
Hygiene- und Sicherheitskonzepten und erstklassigem Service.

Durch den fokussierten Einsatz digitaler Kommunikations-

Die Kampagne wandte sich an sportlich erfahrene Wanderer
und Radfahrer, bei denen die Aktivitat im Vordergrund steht,
an Familien, die Freizeit in der Natur verbringen und etwas

LIVE-EVENTS in den Markten
mit 14.000 TEILNEHMERN

Programmatic Marketing:
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maflinahmen und Events in Nahmarkten mit groem Po-
tenzial setzte die Kampagne auf gezielte Impulse fiir den
Neustart des Incoming-Tourismus fiir Deutschland.

230.000

NEWSLETTER-KONTAKTE




INTERNATIONALES MARKETING

NACHHALTIGKEIT

Experten-Netzwerk, Forderung der

68

Die DZT versteht Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung seit mehr als einer
Dekade als Querschnittsthema, das als essenzieller Bestandteil im Marken-
kern des Reiselandes Deutschland verankert ist. Ihre Drei-Saulen-Strategie mit
den zentralen Handlungsfeldern Knowledge Management, Kommunikations-
strategie und interne Nachhaltigkeitsinitiative zielt auf die bewusste zu-
kunftsorientierte Gestaltung des deutschen Incoming-Tourismus.

DREI-SAULEN-STRATEGIE

INTERNE
NACHHALTIGKEITS-
INITIATIVE

KNOWLEDGE
MANAGEMENT

KOMMUNIKATIONS-
STRATEGIE

Prasentationen, Workshops, Marketingkampagnen, Presse-
und Offentlichkeitsarbeit

Social Media, Influencer, etc.

Die DZT als Organisation geht
auch intern den Weg der

Produktentwicklung nachhaltigen Entwicklung.

In der Umsetzung ihrer Nachhaltigkeitsstrategie setzt sie —weit liber die Belange des Umwelt- und Klimaschutzes hinaus auf
soziokulturelle Aspekte der wirtschaftlichen Prosperitat und Digitalisierung sowie der Barrierefreiheit.

Sie kann auf eine starke Positionierung Deutschlands im internationalen Vergleich aufsetzen. Das belegt der im Sustainable
Development Report 2020 veréffentlichte SDG-Index, der die Fortschritte von einzelnen Landern bei der Erreichung der SDGs
dokumentiert. Darin belegt Deutschland den 5. Platz im Vergleich von 166 Landern und konnte sich somit um einen Platz

gegentiber dem Vorjahr verbessern.

Die Balance aus Okonomie, Okologie und sozialer Verantwortung ist in der Covid-19-Pandemie in vielen Weltregionen zum
gesellschaftlichen Megatrend geworden. Auch die UNWTO hat im Zuge der Corona-Krise ihren wachstumsorientierten Fokus

ausdriicklich um eine Built Back Better-Strategie erweitert.

MONIKA REULE
Geschaftsfiihrerin des Deutschen Weininstituts (DWI)

,Es ist davon auszugehen, dass die Coronapandemie den Trend zu bewussterem Rei-
sen und zu touristischen Angeboten, die von Nachhaltigkeit geprdgt sind, forcieren
wird. In den deutschen Weinregionen wird diese Entwicklung durch eine nachhaltige
Wirtschaftsweise und qualitdtsorientierte Weintourismuskonzepte aufgegriffen. Un-
sere Weinlandschaften bieten zudem die Mdglichkeit, die immer beliebter werdenden

Outdoor-Aktivitdten mit eindrucksvollen Naturerlebnissen und Genuss zu verbinden.

www.germany.travel

Deutschland 7 %

Das Reiseland (

Im Anholt Ipsos Nation Brands Index INTERESSE AN NACHHALTIGEM
2020 zahlt das Thema Schutz von TOURISMUS WACHST

Umwelt und natirlichen Ressourcen Wichtige Quellmérkte fiir das Deutschland-Incoming (Vergleich 2018 /2020%):

49% .45%

trachtung Uber die nachsten flinf Jahre SCHWE'Z OSTERRE|CH

zu den Top World Issues. Deutschland
wurde von den Umfrageteilnehmern
am haufigsten als die Nation genannt,
die im Umgang mit der Bedrohung
durch den Klimawandel bei einer Be-
39 ‘7 34 fy

am besten agieren wirde. Damit er-

halt das Engagement der DZT flir einen

nachhaltigen Tourismus Rickenwind.
Entsprechend wurden die Kampagnen o *Interesse an Urlaubsaktivitaten
im Berichtsjahr weiter feinjustiert. o Nachhaltiger Urlaub und nachhaltige Reise
(y (natur-/ umweltschonend, wirtschaftlich fair,
21 sozial gerecht)
N IEDERLANDE Quelle: DESTINATION BRAND 2020

FEEL GOOD 2020/ 2021

Mit der neuen Kommunikationskampagne ,Feel Good' lenkte die DZT die Aufmerk-
samkeit potenzieller Gaste auf vorbildlich nachhaltige Angebote im Reiseland
Deutschland. Die Kampagne wurde im Herbst tiber die DZT-Kanale auf Facebook
und Instagram in den deutschen Anrainerstaaten Danemark, Niederlande, Belgien,
Frankreich, der Schweiz und Osterreich ausgespielt und wird 2021 in erweiterter
Form weitergefihrt.

Die Kampagne erlautert den Mehrwert flir den Gast: Geprufte nachhaltige Ange-
bote stehen fur Qualitat, Komfort, Genuss, Authentizitat sowie Regionalitat und
leisten einen Beitrag zum Klimaschutz.

8.8 Mi
’ IOO REICHWEITE

u _EI_I..1-

o

SWIPE UPE
FOR MEHR IDEEN _ &

Social-Media-Shortclip,
hier fiir Instagram-Stories

9. TAG DES BARRIEREFREIEN TOURISMUS

Nach der coronabedingten Absage der Veranstaltung im Marz 2020
findet der Tag des barrierefreien Tourismus als digitales Event wahrend
der ITB NOW am 12. Mdrz 2021 statt.
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GESCHAFTSREISEN

Deutschland konnte bis 2019 seine Position als mit grol8em Abstand
fuhrendes Geschaftsreiseziel Europas kontinuierlich ausbauen:

B Messestandort Nummer 1 weltweit

B Tagungs- und Kongressziel Nummer 1 in Europa

B begehrtes Ziel traditioneller Geschaftsreisen.

Zugleich hatten Business Trips mit 22 Prozent einen Uber-
durchschnittlich hohen Anteil am deutschen Incoming.
Reisebeschrankungen im Lockdown, wirtschaftliche Unsi-
cherheit in vielen Landern sowie der Kostendruck in Unter-
nehmen fihrten dazu, dass eins der attraktivsten Markt-
segmente Deutschlands als Reiseziel besonders von der

Corona-Krise getroffen wurde.

Von den 2020 geplanten 355 internationalen, nationalen
und regionalen Messen konnten nach Angaben des Bundes-
verbandes der Messewirtschaft AUMA nur 114 durchgefiihrt
werden. Hier werden in Zukunft neue Geschaftsmodelle, bei-
spielsweise mit Fachkongressen und Begleitprogrammen,
entstehen.

Zwar mussten 2020 zahlreiche Tagungen und Kongresse
nach dem Ausbruch der Pandemie abgesagt werden. Aller-

dings 6ffnen in Zukunft neue Formate wie Hybrid-Veran-
staltungen neue Chancen fiir den MICE-Markt. Das Projekt
,Future Meeting Space, das vom GCB German Convention
Bureau e.V. als strategischem Partner der DZT in Koopera-
tion mit dem Fraunhofer-Institut fiir Arbeitswirtschaft und
Organisation IAO initiiert wurde, erforscht Handlungsfelder
um den kiinftigen Anforderungen des Veranstaltungsmark-

tes zu begegnen.

Auch im Segment der traditionellen Geschaftsreisen zeich-
nen sich deutliche Veranderungen ab. Die Nutzung virtueller
Meetings, Videokonferenzen, Skype Calls etc. ist durch die
Lockdown-Phasen selbstverstandlich geworden. Mittelfristig
wird das Geschaftsreisesegment verstarkt durch hybride
Formate und Online-Veranstaltungen gepragt. Reale Tref-
fen sind jedoch in der Geschaftswelt in der Zukunft nicht zu
ersetzen.

DEUTLICHE ERHOLUNG FUR EUROPAISCHEN
TAGUNGS- UND KONGRESSMARKT ZU ERWARTEN

Ausblick Besucherzahlen und prozentuales Wachstum gegeniiber dem Vorjahr

T T:u %
47 %

Tsax

158%

Quelle: Tourism
Economics 2020 2019 2020 2021 2022 2023
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MATTHIAS SCHULTZE

Managing Director, GCB German
Convention Bureau e. V.

,Unter dem Motto , Meetings made in Germany connect the world — digital and
face-to-face” liegt fiir den Tagungs- und Kongressstandort Deutschland grofSes
Potenzial darin, das Beste aus analoger und digitaler Welt miteinander zu ver-
binden. Gerade in einem zunehmend digitalisierten Umfeld kommt es darauf an,
emotionale Begegnungen an realen, authentischen Orten zu ermoglichen und
damit bleibende Erlebnisse zu schaffen. Dartiber hinaus heifSen wir jedoch nicht
nur Gdste aus aller Welt bei uns willkommen, sondern vernetzen auch diejenigen
miteinander, die nicht live vor Ort dabei sein knnen.”
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AUSBLICK 2021

AUSBLICK WELTWEITE
KAMPAGNEN 2021

GERMAN.SPA.TRADITION.

Nimmt das steigende Beduirfnis der Kunden nach Gesundheit mit dem Trendthema Wellbeing aktiv auf.
Die Antwort des Reiselandes Deutschland auf den Wunsch der Gaste liegt in mehr als 350 pradikatisierten
Kur- und Heilbadern, die ortsgebundene Heilmittel mit langjahriger Tradition und hochsten Qualitatsstan-

dards bei der medizinischen Betreuung verbinden.

Die funf Clusterthemen der Kamapgne:
B breathe Aktivund in Bewegung sein

e, H enjoy Heritage/Tradition der Heilbader erleben
Baden-Wiirttemberg
Wellness-Hotel it i
Baden—Baden,_;,;-"": =¥ ® renew Heilwirkung der Natur erleben

m feel Gesundheits- und wolhltuende Anwendungen

A m taste Kulinarik gesund geniefRen
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Deutschland 7 %

Das Reisefand ( i

Die DZT-Kampagnen 2021 nehmen die etablierten Markenwerte Stadte &
Kultur und Natur & Gesundheit auf und setzen aktuell neue Akzente entspre-
chend der veranderten Kundennachfrage in Corona-Zeiten.

- "
-
-

rl-
GERMAN.LOCAL.CULTURE.

Thematisiert die Vielfalt deutscher Stadte mit Brauchtum
und Handwerk, einzigartigen Baustilen und der Stille der
Natur in der landlichen Umgebung. Ziel ist die Unterstiit-
zung des Stadtetourismus und die Forderung des Kunst-
und Kulturwesens, das von der Pandemie besonders stark
getroffen wurde. Durch die Vermarktung von Ausflugszie-
len im Umland der Stadte werden auRerdem der landliche

Raum und der nachhaltige Tourism unterstiitzt.

Die vier Clusterthemen der Kamapgne:

® German.Local.Flair. Einzigartige Baustile,
Besondere lokale Atmosphare, Kulturelle Aktivitaten,
Musikalische Events

B German.Local.Craft. Manufakturen, Zlinfte,
Handwerk, Individuelle Shops

B German.Local.Taste. Traditionelle Kiiche, Bierbrauen,
Weinanbau, Neue lokale Food Trends

B German.Local.Green. Nachhaltige Stadte, Ausflige

Bayern, Bamberger Dom

in die naturnahe Umgebung
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Das Reiseland (

BRANDENBURG

Nach dem ersten Lockdown haben die tagestouristischen Ausfliige aus Polen

WO SEHEN SIE DIE STARKSTEN
POTENZIALE FUR DIE

heraus schnell wieder an Fahrt aufgenommen. Dies wird wahrscheinlich auch
nun wieder der Fall sein. Aufierdem glauben wir, dass es auch bei unseren europai-
schen Nachbarn ein groes Nachholbediirfnis gibt, wieder auBerhalb des eigenen
Landes zu verreisen. Unsere Potenziale im Bereich des naturnahen Urlaubs, mit

viel Raum fur individuelle und aktive Urlaubsformen, haben durch die Krise mehr

ERHOLUNG DES DEUTSCHEN
INCOMING-TOURISMUS?

Dieter Hiitte, Geschaftsfiihrer TMB

€ ! Aufmerksamkeit und Gewichtung bekommen. Hier sehen wir Chancen, auch im
Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH

Zusammenspiel mit Berlin.

BREMEN

Deutschland als Reiseziel ist attraktiv und den Umstanden entsprechend sicher. Es ist
jedoch davon auszugehen, dass sich der Markt erst 2022/23 wieder richtig erholen
wird. Im Incoming setzen wir zundchst auf die europdischen Anrainerstaaten. Vor allem
aber sehen wir Chancen bei den Individualtouristen, die per PKW, Fahrrad oder Caravan

kommen. Die Schwesterstadte Bremen und Bremerhaven bieten firr einen entspannten

Aufenthalt eine Vielzahl von Outdoor-Veranstaltungen, immer mit einer frischen Brise.

Martina Ziesing, Abteilungsleiterin Touristik
der WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH
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BADEN-WURTTEMBERG

In unseren europaischen Nachbarlandern Frankreich, Osterreich, den Niederlan-
den und der Schweiz spiiren wir schon jetzt einen gewaltigen Nachholbedarf. Dort
stehen viele Reisende praktisch in den Startlochern. Sobald internationale Reisen
wieder moglich sind, erwarten wir aus diesen Quellmarkten eine schnell steigende
Nachfrage. In den Fernmarkten ist vermutlich mehr Geduld gefragt. Doch die Er-
fahrungen der Pandemie haben uns gezeigt, wie leicht es ist, dank digitaler Tech-
nik auch mit der Reisebranche in weit entfernten Landern einen intensiven und
personlichen Dialog zu pflegen. Diese vielen Begegnungen haben utber Grenzen
hinweg Vertrauen geschaffen, sie machen Mut fiir die Zeit nach Corona.

Andreas Braun, Geschéftsfiihrer Tourismus
Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg

Michael Otremba, Geschaftsfiihrer
Hamburg Tourismus GmbH

HAMBURG

Die Sehnsucht danach, aus dem Alltag auszubrechen, ist groBer denn je. Nach der
langen Isolation werden personliche Begegnhungen und echte Erlebnissen starke
Reiseimpulse auslosen. Die deutschen Stadtedestinationen bieten trotz anhalten-
der Restriktionen oder reduziertem Kulturprogramm eine groRe Erlebnisvielfalt.
Diese Kontraste in Verbindung mit hohen Hygienestandards und dem Vertrauen
in das deutsche Gesundheitssystem sind starke Argumente fiir den Deutschland-
tourismus.

Barbara Radomski, Geschaftsfiihrerin

BAYERN

Wir sind zuversichtlich, dass wir einen Sommer vor uns haben, der auch Chancen
flr die auslandischen Markte bietet. Mit Bayern haben wir eine starke Marke, die
neben Herzlichkeit und Gastfreundschaft auch Werte wie Sicherheit und Qualitat
transportiert, die von Reisenden aktuell verstarkt in die Reiseentscheidung ein-
bezogen werden. Diese beiden Aspekte — Zuversicht und gezieltes Marketing —
zusammen mit dem Wunsch, wieder Reisen zu konnen, stimmen uns positiv,
dass sich der bayerische Incoming-Tourismus wieder erholen wird, sobald die

HESSEN

Das starkste Potenzial sehen wir bei den Landern selbst. Hessen liegt in der Mitte
Deutschlands, ist urban und weltoffen. Die Natur beginnt vor der Haustir, Hessen
lebt Modernitat und Fortschritt. Innerdeutsche Tages- und Urlaubsreisen ziehen
wieder an, die Reiselust der Deutschen ist grof3. Hessens Gastgeber sind auf die
hohen Sicherheitsbedirfnisse ihrer Gaste in der dynamischen Entwicklung der
Pandemie eingestellt. HygienemaBnahmen und eine Digitalisierung der Angebote
sind Standard geworden. Mit einer gezielten Digitalisierungsberatung starken wir
die Kompetenz der Gastgeber. In einer Phase der Lockerung setzen wir auf unser
grofles Angebot in der Natur und auf eine Renaissance des Stadtetourismus.

Herbert Lang, Leiter Hessen Tourismus,
HA Hessen Agentur GmbH

BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH

Rahmenbedingungen dies zulassen.

BERLIN

Kultur- und Naturerlebnisse kombinieren, urbanes Leben mit Sicherheit erleben,
danach sehnen sich die Menschen. Deutsche Stadtereisedestinationen wie Berlin
kénnen diese Bedurfnisse bestens bedienen und punkten zudem mit einem Mix
aus hoher Willkommenskultur, professionellen Servicepartnern und wirksamen Hy-
gienekonzepten. Berlins neue Attraktionen wie das Humboldtforum oder die neue
U-Bahnlinie U5, die Natur und Kultur verbindet, sind unser Potential fiir den Restart.

www.germany.travel

Burkhard Kieker, Geschaftsfiihrer visitBerlin

Tobias Woitendorf, Geschaftsfiihrer Touris-
musverband Mecklenburg-Vorpommern e\V.

MECKLENBURG-VORPOMMERN

Studien belegen, dass die Erholungsphase noch eine langere Zeit dauern wird.
Restart-Strategien, ahnlich wie sie firr Inlandstourismus zum Beispiel von Meck-
lenburg-Vorpommern vorgelegt wurden, helfen auch dem internationalen Reise-
markt dabei, Perspektiven aufzuzeigen. Auch hier wird die Wiederkehr nur Schritt
flir Schritt und in sich weitenden Kreisen vonstatten gehen kénnen. Deutschland
bleibt auch nach der Pandemie ein starkes Reiseland, das mit dem Wertwandel
zu Qualitat, Nachhaltigkeit sowie Sicherheit internationale Gaste anziehen wird.
Mecklenburg-Vorpommern mochte daran mitwirken.
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Workshop in Ziirich, 8. September 2020
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NIEDERSACHSEN

Wir gehen davon aus, dass der Wunsch nach Auslandsreisen generell weiterhin
ungebrochen bleibt, viele Reisende jedoch erstmal auf Fliige verzichten werden.
Sowohl aufgrund der zu erwartenden Preissteigerungen als auch aus Sorge vor
einer erhdhten Ansteckungsgefahr. Entsprechend rechnen wir mit den starksten
Erholungseffekten in jenen Auslandsmarkten, von denen aus Niedersachsen gut
mit dem Auto erreichbar ist. Zusatzlich zu unseren Hauptquellmarkten, also den
Niederlanden, Danemark, Osterreich, Belgien, Polen und der Schweiz, erwarten wir ~ Meike Zumbrock, Geschiftsfihrerin

B - Tourismus Marketing Niedersachsen
ebenfalls erhohte Besuchszahlen aus allen deutschen Nachbarlandern.

N

Corona hat Anspriiche der Reisenden verandert, einige Megatrends beschleunigt,

' NORDRHEIN-WESTFALEN
{ andere Uberlagert, nicht aber in ihrer Relevanz verdrangt. Das grof3e Thema ,Nach-
J " haltigkeit” kann gerade von unseren Regionen und Schutzgebieten langfristig Uber-
5 ' ‘ zeugend bedient werden, mit integrativen Konzepten fiir die gesamte Reisekette.

Pl

Dr. Heike Doll-K6nig, Geschaftsfiihrerin
Tourismus NRW e V.

Die Digitalisierung ist ebenfalls extrem beschleunigt worden, wir setzen deshalb
im Verbund mit der DZT auf zielgruppenspezifische Ansprachen und passgenaue
Services vor Ort, die die Gaste Uber die von ihnen praferierten Kanale erreichen. Und
schlielich mussen wir uns im Stadte- und Geschaftsreisetourismus neu positionie-
ren mit Uberzeugenden Konzepten fiir sichere Events und neue, hybride Erlebnisse,

die in der Krise bereits erfolgreich eingesetzt wurden.

RHEINLAND-PFALZ

Ich sehe perspektivisch zunachst die groRten Potentiale in den europdischen Nah-
markten — denn hier werden Lockerungen am schnellsten zu einer Reise nach
Deutschland fiihren. Reisende aus den Benelux-Landern sowie Frankreich, Osterreich
und der Schweiz sind bereits sehr Rheinland-Pfalz-affin, was uns in der Offnungs-
phase sicherlich zugutekommen wird. Als Destination mit einer starken und hoch-

-

zudem die Bediirfnisse der Gaste nach Aktivititen im Freien hervorragend bedienen.  Stefan Zindler, Geschaftsfihrer
Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH

wertigen Outdoor-Infrastruktur, bspw. durch Wander- und Radwege, konnen wir

www.germany.travel
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Das Reiseland

SAARLAND

Die Starke des Saarlandes liegt beim Incoming-Tourismus und in unseren Auslands-
markten Benelux, Niederlande und Schweiz auf dem Naturerleben. Die drei Natur-
raume UNESCO-Biospharenreservat Bliesgau, Nationalpark Hunsriick-Hochwald
und Naturpark Saar-Hunsriick bieten in der Kombination mit dem Radwegenetz

und den tber 70 Premiumwanderwegen das, was viele Menschen aktuell suchen,

wenn sie einen Urlaub in Deutschland planen. Zudem steht das Saarland als zerti-

Birgit Grauvogel, Geschaftsfiihrerin
Tourismus Zentrale Saarland GmbH

fiziertes Nachhaltiges Reiseziel fiir eine touristische Zukunft mit Respekt fiir Natur
und Ressourcen.

SACHSEN 3

Die Corona-Pandemie hat einen Wertewandel hin zu mehr soziotkologischer Ver- i ﬁ 1
antwortung im Reiseverhalten befordert. Grof3e Potenziale ergeben sich dabei in fi' - ﬂ
den Bereichen Natur- und Aktivurlaub, in der Scharfung des Profils des Stadte- e

tourismus sowie bei der Gestaltung innovativer Angebote zu ,,0ff the beaten path— ‘J
vacations® Wichtig ist auch eine starkere Individualisierung der Angebote, eine ‘ h
Fokussierung auf Qualitat statt Quantitat und die Forcierung der Digitalisierung, .

Veronika Hiebl, Geschaftsfiihrerin Touris-

um die Kunden zielgenau und effizient zu erreichen. >
mus Marketing Gesellschaft Sachsen mbH

SACHSEN-ANHALT

Abseits von GroRstadten und Hotspots bietet Sachsen-Anhalt einen besonderen
Reiz: Idyllische Kleinstadte, intakte Natur und traumhafte Parks, aber gleichzeitig
staunenswerte Kulturschatze haben unsere Gaste in diesen Zeiten als besonders
wertvoll wahrgenommen. Daran kniipfen wir 2021 mit der Fortfiihrung unse-
rer Kampagne #echtschoensachsenanhalt an. Als VIP-Partner bei German.Local.

Culture. mochten wir vor allem qualitatsbewusste Individualtouristen in den Nah-

Thomas Einsfelder, Geschaftsfiihrer
Investitions- und Marketinggesellschaft
Sachsen-Anhalt mbH

markten ansprechen. Denn wie schon Goethe sagte: Das Gute liegt so nah!

SCHLESWIG-HOLSTEIN

Sobald die Grenzen 6ffnen, werden viele danische Gaste nach Schleswig-Holstein
stromen. Mit 23,6 Prozent der Ubernachtungen liegt der echte Norden auf Platz eins
der deutschen Zielgebiete danischer Reisender. Wichtige Nahmarkte sind zudem die
Schweiz, Osterreich und Schweden. Aber nur, wenn sich die Gaste sicher fiihlen, wer-

den sie zu uns kommen wollen. Hierflr nétig sind nachvollziehbare Hygienekonzep-

te, flachendeckende Besucherlenkungssysteme sowie kontaktarme Angebote abseits
der Hotspots. Bereits vorab sind unkomplizierte Buchungs- und Stornoméglichkeiten ~ Dr- Bettina Bunge, Geschéftsfiihrerin

) ) R Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein
gefragt sowie vertrauensvolle Gastebetreuung vor und wahrend des Aufenthalts. GmbH (TA.SH)

THURINGEN

Vorerst kann der Anstol3 fiir eine Recovery-Phase im deutschen Incoming nur aus

den europaischen Quellmarkten kommen. Denn gerade hier bieten sich die besten

Chancen, wie weniger Fernreisen und die Suche nach neuen Zielen. Fir Thiringen

bedeutet das, 2021 die richtigen Weichen zu stellen, Themen zu scharfen und

‘ einen Fokus auf die Méarkte Niederlande, Danemark, Frankreich, Schweiz und Os-
terreich zu legen —auch Polen und Tschechien riicken naher. Wie im Deutschland-

Dr. Franz Hofmann, Geschaftsfiihrer
Thiiringer Tourismus GmbH

Tourismus, rechnen wir mit einer hohen Nachfrage fuir Aktiv- und Naturangebote
und werden diese mit unseren kulturellen USPs erganzen.

Deutschland 7 %
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PERSPEKTIVEN
DER AUSLANDSMARKTE

Aus detaillierten Markt- und
Benchmarkanalysen entwickelt
die DZT jahrlich neue Kampag-
nen. Sie nimmt die spezifischen
Kundenbedurfnisse auf und
starkt damit die Position des
Reiselandes Deutschland im
Wettbewerb der Destinationen.

=N\

Hamburg, Elbphilharmonie



AUSLANDSMARKETING

WELTWEITES NETZ FUR
MARKETING UND VERTRIEB

Stand 2020

aaaaaaaaaaa

EUROPA

NORDAMERIKA

SUDAMERIKA

AUSTRALIEN v

Auslandsvertretung ASI E N

Marketing- und Vertriebsagentur
B Marktbearbeitung DZT
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AUSLANDSMARKETING

DETAILLIERTE ANALYSE UND
ZIELGENAUES DIFFERENZIERTES
MARKETING ALS SCHLUSSEL
ZUM ERFOLG IN DEN MARKTEN

Mit 31 Auslandsvertretungen und Vertriebsagenturen bearbeitete die DZT
im Jahr 2020 mehr als 50 Markte weltweit. Durch die starke Prasenz der
DZT vor Ort konnte sie in der Krise den aktiven Dialog mit der Reiseindustrie

aufrecht erhalten und die Kundenansprache nachfragegerecht und

empathisch gestalten.

Die Covid-19-Pandemie hat alle Quellregionen und -markte
des Welttourismus gleichermallen getroffen. Das unter-
scheidet sie von friiheren Krisensituationen, denen die inter-
nationale Reiseindustrie begegnen musste.

Allerdings sind die Aussichten der verschiedenen Lander,
an einer weltweiten Recovery-Strategie teilzunehmen, sehr
unterschiedlich. Zu den wesentlichen Einflussfaktoren zahlt
die wirtschaftliche Situation in den Volkswirtschaften. Sie
ist die Voraussetzung fiir Konsum- und Reiselust. Aus epi-
demiologischer Sicht ist das Infektionsgeschehen in den

Quellmarkten ebenso wie in den Ziellandern ausschlagge-
bend. Dazu zahlen auch Fortschritte bei den Test- und Impf-
kampagnen sowie mogliche Reisebeschrankungen oder
Quarantaneregelungen.

Aus touristischer Sicht ist entscheidend, wie schnell die Infra-
struktur in Hotellerie und Freizeitindustrie sowie im Mobili-
tatssektor der aktuellen Nachfrage angepasst werden kann.
Dabei spielen auch Produktentwicklungen entsprechend

neuer Hygiene- und Sicherheitskonzepte eine Rolle.
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MARKTFORSCHUNG

Die DZT hat im Berichtsjahr die aktuellen Entwicklungen in den verschiedenen Quellmarkten sorgfaltig analysiert und

marktspezifische Recovery-Prognosen entwickelt. Dazu wertete die DZT fortlaufend Daten, beispielsweise der Welttou-

rismusorganisation UNWTO, der European Travel Commission (ETC), des World Travel & Tourism Councils (WTTC) und

zahlreicher weiterer internationaler Organisationen aus. Dartiber hinaus gab die DZT Studien bei renommierten Markt-

forschungsunternehmen wie IPK International und Tourism Economics in Auftrag, die ein detailliertes Bild der Reiseabsich-

ten in den Quellmarkten evaluierten. Auf dieser Grundlage konnte die DZT ihre markt- und kundenorientierte Recovery-

Strategie entwickeln und umsetzen.

www.germany.travel

MARKTBEARBEITUNG

Unmittelbar nach dem Ausbruch der Pandemie stoppte die DZT geplante Kam-
pagnen und passte sie im weiteren Verlauf des Jahres fortlaufend an die aktuelle
Marktsituation an. Gleichzeitig wurden alle verfligbaren marktspezifischen Social-
Media-Kanale genutzt, um schon im ersten Lockdown die Empathiekampagne
#DiscoverGermanyFromHome in allen Markten zu platzieren.

Damit setzte die DZT bereits einen klaren strategischen Akzent: durch antizykli-
sches Marketing auch in der Krise den Dialog mit Kunden aufrecht erhalten, ver-
anderte Kundenbedurfnisse in die Kommunikation aufnehmen, Empathie zeigen,
Emotionen wecken, zur Interaktion aufrufen und Inspiration schaffen.

In ihrer Marktbearbeitung stellte die DZT die Brand Awareness fiir das Reiseland
Deutschland in den Vordergrund und starkte die Reisemotivation ihrer Kunden
weltweit.

Bereits am Ende der ersten Lockdown-Phase ging die DZT in den Markten in die
Offensive: Zahlreiche nationale bzw. makroregionale Kampagnen wurden entspre-
chend der Kundennachfrage entwickelt und umgesetzt.

Ein zentrales Element in der Marktbearbeitung war auch in der Corona-Krise der
enge Kontakt mit den Partnern der internationalen Reiseindustrie. Entsprechend
der Pandemiebedingungen nutzte die DZT alle Mdglichkeiten fuir personliche Kon-
takte. AuRBerdem verstarkte sie massiv die Interaktion in digitalen Formaten. Work-
shops und Webinare mit Market Insights und einer starken Einbindung deutscher
Partner erméglichten trotz Covid-19 intensiven Knowledge Transfer und perma-
nenten Schulterschluss mit den Vertriebspartnern.

Deutschland 7 %

Das Reisefand ( i

ETC UNTERSUCHT
REISEABSICHTEN

IN EUROPA -
GRUNDLAGE FUR
MARKTSPEZIFISCHE
AKTIVITATEN DER DZT

Die European Travel Commission untersuch-
te in monatlichen Befragungswellen seit Au-
gust/September 2020 die Reisebereitschaft
im Inland, innereuropdisch und weltweit
in den zehn volumenstarken europaischen
Reisemarkten. Aus dem zeitlichen Verlauf
der Befragungsergebnisse kann die DZT
wichtige marktspezifische Trends fir den
Incoming-Tourismus ableiten. So ist trotz des
zweiten Lockdowns in vielen europaischen
Landern die Reisebereitschaft in der fiinften
Befragungswelle Ende Januar/Anfang Feb-
ruar hoher als in der letzten Befragungswelle
einen Monat vorher.

Untersuchte Markte:

Grol3britannien, Frankreich, Niederlande,
ltalien, Belgien, Schweiz, Spanien, Polen,
Osterreich sowie Deutschland.

¥ ¥ Wanderlust-Roadshow in Paris, "
22.und 23. August 2020



AUSLANDSMARKETING Deutschland 7 %

REGIONALMANAGEMENT
NORDWESTEUROPA

NIEDERLANDE - GROSSBRITANNIEN /IRLAND - BELGIEN /LUXEMBURG

NL: ORANJEROUTE-KAMPAGNE UK/Belgien: TOP 100-KAMPAGNE
Die starkste Quellregion fur Deutschlands Incoming-Tourismus: Mehr als
ein Viertel der internationalen Ubernachtungen in Deutschland wurden 2020 UK: UNESCO-KAMPAGNE Belgien: INFLUENCER-KAMPAGNE
in dieser Region generiert. Unter Pandemiebedingungen haben Individual- #GERMANCHRISTMASATHOME
touristen aus den Niederlanden und Belgien den Vorteil der kurzen Anreise UK:- ROMANTIK-KAMPAGNE

mit dem eigenen Pkw.

Niederlande /Belgien

MAKROREGIONALE Mehrals

P 3,3 Mio.

SOCIAL-MEDIA-REICHWEITE

®
14 Mi
#DuitslandDichtbij o
m Kooperation mit dem Autoclub ANWB IMPRESSIONEN bei

m Influencer- & Facebookkampagne

: _ : Out-of-Home-Werbung -
m Eigene Kampagnenmicrosite ’

#DuitslandDichtbijim %ﬂ Pressegeﬁ)rach
in Amsterddm, 16. September 2020

REISEABSICHTEN IN EUROPA 2021 IN AUSGEWAHLTEN MARKTEN
BELGIEN GROSSBRITANNIEN NIEDERLANDE

5 o’o % 3 8 y 7 % 4 z y 5 % SOUNDS OF GERMANY

B Immersive OTC-Kampagne zum Jahresthema Beethoven in Kooperation mit Sennheiser

UnS|cherhe!tsfaktor Brexit m Videoreise durch Deutschland mit innovativem 3D Audio Effekt & Beethoven Werk
und seine Folgen Imagefilm zur Kampagne

B Fokus auf Brand Awareness bzw. Performance
Quelle: European Travel Commission: Monitoring Sentiment for Domestic and Intra European Travel, Umfrage in den zehn volumenstarksten ® 961.00 Videoaufrufe
europaischen Reisemarkten (5. Umfragewelle, Erhebungszeitraum Dezember 2020/Januar 2021) Frage: Planen Sie in den nachsten sechs Monaten
eine innereuropéische Reise mit Ubernachtung?
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AUSLANDSMARKETING Deutschland 7 %

REGIONALMANAGEMENT
NORDOSTEUROPA

POLEN - DANEMARK « RUSSLAND - SCHWEDEN - FINNLAND - NORWEGEN

Jede sechste Ubernachtung kommt aus den nordostlichen Landern. Polen —
seit einigen Jahren bereits auf kraftigem Wachstumskurs — steigt als direktes
Nachbarland wahrend der Corona-Krise im Ranking der grofSten Quellmarkte
vom achten auf den dritten Platz.

& ,,:—Er-
esamt e|chwe|te <

; . Danemark
I o 1‘ WANDERLUST RADTOUR
: Die Radreise startete mit einer Veranstaltung fiir

‘i ONTAKTE L. 3 Multiplikatoren und End Consumer auf dem

Rathausplatz in Kopenhagen und durchquerte auf
ihrem Weg in die deutsche Hauptstadt drei Bundes-

lander. Die Reise wurde durch die Tageszeitung
Polen

STORYTELLING-CONTENT-KAMPAGNE ,,GRENZNAHER TOURISMUS*

Politiken und den Fernsehsender TV2 als
Medienpartner begleitet.

B Online Kampagne auf fiihrendem Online Portal H 800.000 Page Visits

W {iber 300 Besucher beim Start-Event
gazeta.pl und Portalen der Agora Gruppe H 400.000 Unique Users

m 18 Stories und Produkte W 200.000 Video Views
m 3 Videos

in Kopenhagen

B TV2: Displaykampagne 52.803 Impressionen
und 1.088 Klicks

B Social-Media-Kampagne: Video Ads mit
38.300 Klicks und 610 Interaktionen

m Facebook Posts: 1,56 Mio. Impressionen

REISEABSICHTEN PL: SCHLOSSER, PARKS & GARTEN —

IN EUROPA 2021 ONLINE-KAMPAGNE MIT
IN AUSGEWAHLTEN NATIONAL GEOGRAPHIC
MARKTEN

POLEN

DK: EIN SMUTTUER VIDEO-KAMPAGNE

52,4«

Quelle: European Travel Commission:
Monitoring Sentiment for Domestic and
Intra European Travel, Umfrage in den zehn
volumenstarksten europaischen Reisemark-
ten (5. Umfragewelle, Erhebungszeitraum

RU: INFLUENCER-KAMPAGNE #GERMANCHRISTMASATHOME

—-._,,_

= b . | . - ?ez_eﬂberz_QﬁOt/Januar:Z(ﬁjl) Ftrage:_PIanen SE: BAHNKAMPAGNE ,,NACHHAI.TIGES SE/PL KOOPERATIONSKAMPAGNE MIT
e i it der PR~ MR e it Ubernachtung? REISEN ZU DEUTSCHLANDS PERLEN* DEM DEUTSCHEN KUSTENLAND

Radgruppe in Berlin

am 3. September 2020,¢ 3
[
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AUSLANDSMARKETING

REGIONALMANAGEMENT
SUDWESTEUROPA

SCHWEIZ - FRANKREICH - ITALIEN - SPANIEN

Die Schweiz bleibt als Nachbarland trotz Pandemie unangefochten auf
Platz zwei der wichtigsten Quellmarkte flr Deutschland. Italien, Frankreich
und Spanien halten ihre Position in den TOP 10. Makroregional und digital
wirbt die DZT fur das Reiseland Deutschland grenzuberschreitend in den
vier Landern.

Schweiz - ] tofrs skl B DY, Fanods Thisrem BT
CONVERSATIONAL =TT Tiwms
INTERFACES-CHATBOT -

dart cher Platzn fertig hos... & L]
»NATUR-HIGHLIGHTS S o
IN DEUTSCHLAND - wrichs Landechish fericha

Cech sher gt D -
Korrelierend mit der weltweiten

. ) Dher Bartur par Blageifhaketin
Wanderlust-Kampagne nutzt die Social- [ T T
ia-Akti - Highlight in Diutachilael,
Media-Aktion den Facebook Messen St
ger, um User durch die Beantwortung
Wetere inlo heer

weniger Fragen auf der Suche nach

Afg Malurregsarsen

ihrem personlichen Natur-Highlight in
Deutschland zu unterstiitzen. Gamifica-

tion und Inspiration aus einem Guss.

m Reichweite 135.000
m User 3000
m Completion Rate 85%

CH: DIGITALKAMPAGNE ,,SCHWEIZEN IN DEUTSCHLAND*
CH: DIGITALKAMPAGNE SCHLOSSER, PARKS UND GARTEN
IT: OTC-KAMPAGNE ZU DEN THEMEN STADTE UND SCHLOSSER, PARKS & GARTEN

ES: SOCIAL-MEDIA-KAMPAGNE BARRIEREFREIES REISEN
MIT SPECIAL INTEREST ONLINE-PORTAL PREDIF
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Deutschland 7 %

Das Reisefand ( i

REISEABSICHTEN IN EUROPA 2021 IN AUSGEWAHLTEN MARKTEN

Quelle: European Travel Commission: Monitoring Sentiment for Domestic and Intra European
Travel, Umfrage in den zehn volumenstarksten europdischen Reisemarkten (5. Umfragewelle,
Erhebungszeitraum Dezember 2020/Januar 2021) Frage: Planen Sie in den néachsten sechs
Monaten eine innereuropaische Reise mit Ubernachtung?

Frankreich, Spanien, Italien
und Schweiz

DRITTE STAFFEL VON
»GERMANY OFF THE BEATEN
TRACK“ IN KOOPERATION
MIT DER DEUTSCHEN BAHN

OFFTHE BEATEN TRACK] 3
#EnjoyHiddenGermany

WM
|BY TRAIN

Ausschnitte aus den Videos

Ausgewabhlte Reiseblogger erkun-

deten mit der Bahn Deutschland
abseits der bekannten Touristen-
pfade und berichteten unter dem
Hashtag #EnjoyHiddenGermany
live Uber ihre Eindriicke von
,Germany off the beaten track"

-

m 12,1 Mio. Video Views

B 650.000 Impressionen auf den
verschiedenen Kanalen der
Influencer ,

IMPRESSIONEN auf DZT-Kanal
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AUSLANDSMARKETING Deutschland ﬂ

REGIONALMANAGEMENT
SUDOSTEUROPA

OSTERREICH / SLOWAKEI + BALKANLANDER « TSCHECHIEN -
UNGARN - SLOWENIEN

Die dynamische Entwicklung der potenzialstarken Quellmarkte in AT: ONLINE-KAMPAGNE MIT DEM MEDIAPARTNER INSIDEREI.COM
Stdosteuropa erfahrt durch Corona eine Zasur. Osterreich gewinnt im
Ranking der Top 10 fur Deutschlands Incoming und tberholt die USA

AT: CROSSMEDIALE MEDIENKOOPERATION MIT
DEM LIFESTYLE MAGAZIN WOMAN

CZ: INFLUENCER-KAMPAGNE MIT DER TSCHECHISCHEN BAHN

sowie GrofSbritannien. SL- SOCIAL-MEDIA-KAMPAGNE WEIHNACHTSGLITZERN

.. . MIT ONLINE-SPIEL ESCAPE ROOM
REISEABSICHTEN IN EUROPA 2021 IN AUSGEWAHLTEN MARKTEN

.o Quelle: European Travel Commission: Monitoring Sentiment o .
OSTERREICH o for Domestic and Intra European Travel, Umfrage in den zehn Osterreich
volumenstérksten europdischen Reisemarkten (5. Umfragewelle, A
/o Erhebungszeitraum Dezember 2020/Januar 2021) Frage: Planen TRAUM. WEITER
Sie in den nachsten sechs Monaten eine innereuropéische Reise mit DZT — OBB / DB
Ubernachtung?
MARKETING-
KOOPERATION
«3 Deutsche Zentrale fibr Tourismus e.V. - DZT IM 12. KAMPAG-
B NENJAHR

Jubetmeldung aus Osterreich! Unser Podeast | Simon Schwarz on
Taur* starmt die Apple-Resecharts und 151 akivell unter den Top
101 &%

H 3 neue Micro-

Influencer-Episoden

Turn Podeast: hitne:{wwwgarmany.trav ket m Digitale Touchpoints
at/podcast htm und OOH-MaRnahmen
ST Tevaltweail am POS
B 79 Mio. Impressionen
A ydcas Wstr Pl Tra
1

A ¥

Osterreich

SIMON SCHWARZ
PODCASTS

Der osterreichische Schau-

.
.8

SANECA

L

spieler Simon Schwarz, der von

]

Berufs wegen bereits seit vie-
len Jahren zwischen Osterreich

? N und Deutschland pendelt, ging

8 AL fiir eine sechsteilige Podcast-
Serie auf Entdeckungsreise in

= 5 Deutschland und besuchte

10 o Local Heroes, die tiber ihre
Region Interessantes zu be-

OO 1a 1 Kommentar 2 Mal aete richten wissen.

Ausschnitte aus den Videos
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AUSLANDSMARKETING

REGIONALMANAGEMENT
AMERIKA / ISRAEL

USA - KANADA - BRASILIEN - ISRAEL

Fernreisen sind von der Corona-Krise besonders betroffen. Trotz deutlicher
Riickgange bleiben die USA wichtigster Uberseemarkt fiir Deutschland.

Key Accounts der US-Reiseindustrie haben die groRe Affinitat ihrer Kunden
fur das Reiseland Deutschland beim Advisory Board nachdrtcklich bestatigt.

Dty S Ty SpCOTRS) DOCR NG A Wil S S R S o D - e
L k .
o DT ﬂ e . T o

— A

; mr:-n.m-u.nw.uum :J;:Lﬂ-ﬂn--.-uuql.ﬂﬁlﬂ:u
EXPEDIA GERMAN e e eniie ey
CITIES CAMPAIGN P v ———_ i ity asiod
Zwischenergebnis 24. November 2020 by e = .
bis 26.Januar 2021: = S
| 23,5 Mio. Impressionen 3 ﬁ
W 17.400 Klicks
W Buchungen: 55.400 Tickets und s e B e e T o e

3.500 Zimmernachte —gm s
P e H

Microsite auf expedia.com

92  www.germany.travel

Deutschland 7 %

Das Reiseland (
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Copnnih gl Traveles @ moth Qdreuny -
Thi Tedoyset Dutrii el sy
]

L tridery A WniTdunm for M il secpei, Bl
rfiuerce e bl dreer B e Fussn masce s
ool e an el Blsrd

Baden-Wirttemberg
i

L eplicew Gerrary'™s ursrpes reospars, hedibiorsl dehaa

BrEl plac#E
o0 :
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lI,.-"'""-u.
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Facebook Instant Experience Ad

USA
CROSSMEDIALE KULINARIK-KAMPAGNE MIT CONDE NAST TRAVELER

m Juli bis Oktober 2020 m Social-Media-Aktivitaten

W Bannerplatzierungen B 604.514 Impressionen
m 1,83 % CTR auf Condé Nast Traveler

W Interaktive Karte mit Kulinariktipps

US/CA: DIGITALE VIDEO-KAMPAGNE — BEAUTIFUL DESTINATIONS

IL: KAMPAGNEN MIT DER LAISCHA / YEDIOTH GRUPPE

CA: FACEBOOK LIVE — DIE INFLUENCER ,,THE PLANET D“
BERICHTEN UBER IHRE REISE NACH BAYERN
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AUSLANDSMARKETING

REGIONALMANAGEMENT

ASIEN / AUSTRALIEN

CHINA - HONGKONG - ARABISCHE GOLFSTAATEN -

INDIEN - JAPAN - AUSTRALIEN

Die Ruckgange des Tourismus aus asiatischen Quellmarkten sind in der
Covid-19-Pandemie besonders stark ausgefallen. Die DZT hat ihre Markt-
bearbeitung mit zahlreichen marktspezifischen MaBnahmen dennoch fort-

gesetzt. Besondere Aufmerksamkeit gilt dem Trend zu besonders hochwerti-

gen Reisen und der starken Technikaffinitat potenzieller Kunden aus Asien.

NN

Lo LR TR I ]

683082 20:00
d LONEENAEERE
R MGECNN 2020 Z0EE RS
Checklist:
-BEEA"HREL
CHRIEETT
RIBERER S E A
s R FEEE B
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LIVE STREAMING
DEUTSCHE STADTE

Live-Streaming entwickelte sich im Zuge der
Corona-Krise 2020 zu einem wichtigen
Marketing-Tool auf Plattformen wie
Mafengwo, Sina Weibo oder Dianping
Meituan. Darin wurden verschiedene
Formate umgesetzt: von virtuellen Stadt-
rundgangen bis zu Online-Kochkursen.

W Best Practice: Die Stadt Wuppertal und
der 200. Geburtstag von Friedrich Engels

m Virtueller Stadtrundgang mit Moderator,
Online Interaktion mit den Teilnehmern,
Gewinnspiel

W 7.000 Zuschauer —Engagement 130.000

W Social Media: 39.816 Impressionen

® Mafengwo News Feed:
429.778 Impressionen

Deutschland 7 %

Das Reisefand ( i

JP: LINE MESSENGER MARKETING CHATBOT

JP: CROSSMEDIALE KAMPAGNEN —
FERIENSTRASSEN & SCHLOSSER/
INFLUENCERREISE

JP: CROSSMEDIALE KAMAPGNEN -
STADTE & WEIHNACHTEN / TWITTER KAMPAGNE

Sudostasien: OTC-KAMPAGNE MIT WEGO, TRIPZILLA UND EXPEDIA

2020

TRAVEL WEEKLY CHINA %

China Travel Industry Awards
A3

Congratulations

==
Germany

2020 EfRHR R (Travel Weekly China BRifl) RIRiFiE S5k
FEHFKERIFEERIE Most Anticipated Destination (Long Haul)

This award is proudly presented by

TRAVEL WEEKLY CHINA'R B NORTHSTAR

CHINA TRAVEL INDUSTRY AWARD 2020
FUR DAS REISELAND DEUTSCHLAND

Wegen seiner hervorragenden Performance wahrend der Covid-19-Pandemie erhielt das Reiseland Deutschland den China
Travel Industry Award als ,,Most Anticipated Destination (Long Haul)“. Die Fach-Auszeichnung wird von den fiihrenden chine-
sischen Fachmedien , Travel Weekly China“ und ,,M&C China“ verliehen.

In der Begriindung hieR es ,Die DZT halt den Kundendialog aktiv, passt ihre MarketingmafRnahmen mit neuen Kanalen

und kreativem Content sofort an und inspiriert durch Live Streaming, ein WeChat Miniprogramm, Online-Webinare und
Empathie-Kampagnen die Kunden von morgen. Das ist ... ein starker Impulsgeber in der Reiseindustrie in China, um den
aktuellen Herausforderungen zu begegnen.”
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ADMINISTRATION

DATEN, FAKTEN, ZAHLEN -
DER KAUFMANNISCHE BEREICH
STELLT LOSUNGEN DURCH
DIGITALE PROZESSE UND PLATT-
FORMEN ZUR VERFUGUNG

Die Auswirkungen der SARS-COV-2-Pandemie rlcken die MalBnahmen und

98

Bemuhungen zur Digitalisierung der internen Prozesse verstarkt in den Mittel-

punkt aller kaufmannischen Handlungsfelder. Die Einrichtung und Nutzung

von digitalen Collaboration-Plattformen, Conferencing-Systemen und mobilen
Arbeitsplatzen ermoglichen der DZT vollstandige Handlungsfahigkeit wah-

rend der Jahrhundertkrise.

Daneben stehen auch in diesen schwierigen Zeiten die Fragen einer bedarfs-
gerechten und zukunftsorientierten Personalplanung und -entwicklung sowie

eine wirtschaftliche und sparsame Mittelverwendung im Fokus der kaufman-
nischen Leitung. Die permanente Uberprifung und Anpassung der Verwal-
tungs- und aller kaufmannischen Prozesse zur Optimierung der Vernetzung

der Kernkompetenzen zwischen administrativen Units und den Fach- und

Auslandsabteilungen der DZT sind weiterhin ein wichtiger Baustein fur den

Unternehmenserfolg der DZT.

Finanzmanagement

Im Berichtsjahr sanken die Einnahmen
der DZT gegenuiber dem Wirtschafts-
planansatz. Wahrend die Zuwendun-
gen des Bundes sowie die Mitglieds-
beitrage und Zuschisse stabil blieben,
konnte die DZT deutlich weniger Ein-
nahmen aus Dienstleistungen gene-
rieren. Grund daflr war die Covid-19-
Pandemie: Wegen der Lockdown-
Phasen und dem fast vollstandigen
Stillliegen der globalen Tourismuswirt-

www.germany.travel

schaft mussten Marketingaktivitaten,
wie Workshops gestrichen und der
jeweils aktuellen Situation angepasst
werden. Damit entfielen die Grundla-
gen fiir geplante Partnerbeteiligungen.
Entsprechend stieg der relative Anteil
der offentlichen Finanzierung durch
den Bund, wahrend der Anteil der selbst
erwirtschafteten Mittel zurtickging.

Auf der Ausgabenseite sanken die Mar-
ketingausgaben infolge der Pandemie.

Geplante Investitionen konnten auf-
grund von Lieferengpassen nicht voll-
standig realisiert werden. Die Personal-

4,1 Mio.

EURO Einnahmen aus
Dienstleistungen
ausgaben stiegen nur in Hohe der

Tarifanpassungen, blieben aber infolge
von glnstigen Wahrungskurseinfliis-
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EINNAHMEN 2020 %
El.nnahn.]en aus 4.122 10,8
Dienstleistungen

Zuwendungen

des BMWi 33399 873
Beitrage und Zuschusse 732 19
der Mitglieder ’
Einnahmen 38253 100,0

DZT-Haushalt ?

Sonderprojekt-

einnahmen 3 123

Gesamteinnahmen

(konsolidiert)

Zusatzl. Ertrage aus

Sachzuschiissen 416
AUSGABEN 2020 %
Personalaufwand

flr Marketingund Ad-  11.984 313
ministration

Sonstiger

Betriebsaufwand See 73
Investitionen 196 0,5
Marketingausgaben 23.067 603
Ausgaben

DZT-Haushalt 2 el °°°
Sonderprojekt-

ausgaben? =

Gesamtausgaben

(konsolidiert)

Zusatzl. Verbrauch aus

Sachzuschiissen 416

11513 26,7 11385 281

28292 65,6

2019 % 2018 % 2017

303 257 129

2.182 2.877 1.785

2019 % 2018 % 2017

11.341

2.944 6,8 2.758 6,8 2.772

373 0,9 257 0,6 356

26.055 64,4 25.002

303 257 129

2.182 2.877 1.785

%

20,8

2,0

8392 195 7058 174 8223

33.950 78,7 32.607 80,6 30.474

780 18 790 20 774
43.122 100,0 40.455 100,0 39.471 100,0

%

70

0,9

63,3

43.122 100,0 40.455 100,0 39.471 100,0

2016 % 2015 % 2014

7.539 195 7468 19,3 7.288
30414 785 30508 787 28.302
799 2,1 775 2,0 733

38.753 100,0 38.752 100,0 36.323

135 109 121

1.353 1.215 1.280

2016 % 2015 % 2014

11.443 29,5 11.094 28,6 10.625

2.722 7,0 2.849 7.4 2.868

321 0,8 305 0,8 314

24267 62,6 24503 632 22516

38.753 100,0 38.751 100,0 36.323

135 109 121

1.353 1.215 1.280

% Angaben in TEUR; ? Bei der Addition der Einzelwerte ergeben sich teilweise Rundungsdifferenzen i. H. von 1 TEUR.;

3 Projektférderung und Drittmittelprojekte

sen deutlich unter dem urspriinglichen
Wirtschaftsplanansatz, der sonstige
Betriebsaufwand stieg nur geringfugig.

Das Bundesministerium fir Wirtschaft
und Energie (BMWi) trug weiterhin
einen grolsen Anteil am Finanzierungs-
aufkommen der DZT und unterstitzte
somit die Ausweitung der Marketing-
aktivitaten in den Auslandmarkten
sowie die offensichtlich notwendigen
Bestrebungen zur weltweiten Digi-

talisierung der DZT-Aufgaben. Damit
untermauerte das BMWi die Notwen-
digkeit zur Forderung der Wirtschaft
und Sicherung von Arbeitsplatzen im
Bereich der Tourismusbranche.

Einnahmesituation

Im Wirtschaftsjahr 2020 sanken die
Einnahmen aus Dienstleistungen ge-
genlber dem Vorjahr um lber 50 Pro-
zent auf 4,1 Mio. Euro (VJ 8,4 Mio. Euro).
Im Wesentlichen war die Reduzierung

durch das Absagen von zahlreichen
umsatzstarken Veranstaltungen und
den fehlenden Mitteln unserer Ge-
schaftspartner infolge der weltweiten
Pandemie begriindet. Die verfligba-
ren Mittel wurden daher weitgehend
in angepasste digitale Malnahmen
und Kampagnen investiert, die jedoch
nicht zur Erzielung von Einnahmen
konzipiert wurden. Die Einnahmen aus
Beitragen und Zuschussen blieben mit
0,7 Mio. Euro trotz der Krise relativ sta-

%

20,1

2,0

100,0

%

7.9

09

62,0

100,0
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EINNAHMEN AUS DIENSTLEISTUNGEN AUSLANDSMARKETING

4,1 Mio. :u:o

2019

2018

2017

2016

2015

bil (V) 0,8 Mio. Euro). Auch bei den Sach-
zuschiissen von touristischen Partnern
war ein massiver Riickgang auf 0,4 Mio.
Euro (VJ 2,2 Mio. Euro) zu verzeichnen.
Der Anteil am Gesamthaushalt der DZT
lag damit nur noch bei einem Prozent.
Die Sachleistungen wurden vollstandig
fir Marketingaktivitaten der DZT ein-
gesetzt und waren Teil des Finanzie-
rungsanteils der Tourismuswirtschaft.

Ausgabesituation

Als Griinde fir die Steigerung der Per-
sonalausgaben um 0,5 Mio. Euro auf
12,0 Mio. Euro (V) 11,5 Mio. Euro), kon-
nen tarifbedingte Erhohungen und
geringe  Stellenvakanzen  benannt
werden. Trotz der Steigerung wur-
den die Planansatze u.a. aufgrund
der Wahrungsentwicklung um rund
0,8 Mio. Euro unterschritten. Insgesamt
konnten aus den Personalausgaben
0,6 Mio. Euro umgewidmet werden.
Davon wurden 0,4 Mio. Euro fur Mar-
ketingausgaben und 0,2 Mio. Euro flr
[T-Investitionen bereitgestellt. Der An-
teil der Personalausgaben am Gesamt-
haushalt der DZT stieg auf 31,3 Prozent
(V) 26,7 Prozent). Der Sonstige Betriebs-
aufwand stieg um rund 2,1 Prozent auf

3,0 Mio. Euro (VJ 2,9 Mio. Euro).
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Die Ausgaben fir Investitionen konn-
ten aus Kapazitatsgriinden der IT-Lie-
feranten nicht im geplanten Umfang
eingesetzt werden. Ersatzinvestitionen
zu IT-Ausstattung und Investitionen
flr Digitalisierungsmahnen  muss-
ten wegen Lieferschwierigkeiten auf
das Folgejahr verschoben werden.
Insgesamt bleiben Investitionen mit
0,2 Mio. Euro deutlich unter Planansatz
(0,5 Mio. Euro) und Vorjahresniveau
(0,4 Mio. Euro).

23,1 Mio.

EURO
Marketingausgaben

Die Marketingausgaben lagen mit 23,1
Mio. Euro aufgrund der pandemiebe-
dingten Umsatzeinbriiche deutlich
unter dem Vorjahreswert (VJ 28,3 Mio.
Euro). Der Anteil am Gesamthaushalt
der DZT sank damit auf 60,3 Prozent (VJ
65,6 Prozent).

Insgesamt ist die finanzielle Entwick-
lung der DZT im Wirtschaftsjahr 2020
als sehr positiv einzuordnen.

Ausblick 2021

Die Auswirkungen der weltweiten Pan-
demie werden auch im Jahr 2021 das
Geschaftsergebnis der DZT beeinflus-
sen. Deswegen hat der Bund der DZT
zusatzlich 10 Mio. Euro flr Marketing-
mafnahmen zur Verfligung gestellt.
Die zusatzlichen Mittel sollen die zu er-
wartenden Einnahmeausfalle kompen-
sieren und darlber hinaus zur Starkung
der Marketingaktivitaten beitragen.

Die digitale Gestaltung aller finanz-
wirksamen Prozesse und die Evaluation
derProzesse sindauch imJahr 2021 fes-
ter Bestandteil der Weiterentwicklung
der DZT-Digitalstrategie. Die Zunahme
der Aufgaben (Reporting und Unter-
nehmenssteuerung) und weiterhin
knappe Personalressourcen befordern
die Anstrengungen zur zunehmenden
Digitalisierung der Geschaftsprozesse.

Die DZT wird auch im kommenden
Jahr an den Veranderungen des Leis-
tungsportfolios als Trendsetter fiir digi-
tale Formate arbeiten. Dies ist vor dem
Hintergrund der weltweiten Ereignisse
ein ambitioniertes, aber realisierbares
Vorhaben. Die weltweiten Anstren-
gungen zur Pandemiebekampfung so-
wie die gesellschaftlichen, politischen

und klimatischen Veranderungen und
Herausforderungen bedingen auch
zukiinftig die Notwendigkeit von Inves-
titionen der DZT und ihrer Mitglieder
und Partner in die Tourismusforderung
in Deutschland.

Informationstechnologie

In den Vorjahren wurden die IT-Struk-
turen der DZT fir ortsunabhangiges
Arbeiten, Collaboration und Unified
Communication ausgebaut. Diese IT-
Strukturenzeigten bei den SARS-COV-2-
bedingten Anforderungen zu Home-
Office und Telearbeitsplatzen ihre
Funktionalitat und Starke. Die Umstel-
lungen auf Home-Office konnten sehr
kurzfristig durchgeflihrt, [T-bedingte
Auswirkungen auf laufende Projekte
und Aufgaben vermieden werden.

Die vermehrten Supportanfragen der
Anwender aus dem Home-Office wur-
den durch die IT-Mitarbeiter tber das
etablierte Ticket-System strukturiert
und zeitnah abgearbeitet.

Durch die Corona-Pandemie war im
Jahr 2020 die Verfuigbarkeit von Bera-
tern und die Materialbeschaffung stark
beeintrachtigt. Damit konnten geplan-

te Projekte nicht in dem gewtinschten
Umfang umgesetzt und die IT-Ausstat-
tung nicht in der notwendigen Stiick-
zahl bereitgestellt werden.

Intranet

Die 2019 begonnene Umstellung des
Intranets auf SharePoint als funkti-
ons- und projekttbergreifende inter-
nationale Plattform fir die Zentrale,
Auslandsvertretungen und Vertriebs-
agenturen wurde weiter ausgebaut.
Zusammen mit den Fachabteilungen
wurden damit die Elemente ,Colla-
boration-Plattform”  und ,Projekt-
management” der Digitalstrategie
kontinuierlich weiterentwickelt.

Cloud-Migration

Die in den letzten Jahren aufgebau-
ten flexiblen und bedarfsorientierten
[T-Strukturen flr ortsunabhangiges
Arbeiten, Collaboration und Kommu-
nikation missen fir die steigenden
Anforderungen von Home-Office oder
New Work weiterentwickelt werden.
Eine Losung, um diese BedUrfnisse ab-
zudecken bietet die Migration verschie-
dener Anwendungen in eine Cloud-
Umgebung. Zur Vorbereitung des fir
2021 geplanten Migrationsprojekts
wurde mit ersten Vorarbeiten begon-

Deutschland 77 9

Das Reisetand

nen, damit die Projektrealisierung zeit-
nah beginnen kann.

WLAN

Der Bedarf an flexiblen ortsungebun-
denen Arbeitsmaoglichkeiten innerhalb
der DZT nimmt immer mehr zu, die he-
terogene WLAN-Infrastruktur konnte
die Anforderungen nicht mehr in der
notwendigen Form erfiillen. Die Mig-
ration auf eine neue Plattform bietet
allen DZT-Mitarbeitern in allen DZT-
Standorten (HV, AVs) ein einheitliches
WLAN. Unabhdngig vom Standort (HV,
AVs) konnen sich die DZT-Mitarbei-
ter mit ihren mobilen Endgeraten an
das standortubergreifende WLAN an-
melden und auf ihre Daten zugreifen.
Durch die cloudbasierte Plattform kon-
nen die Anforderungen an Nutzerkom-
fort und Datensicherheit mit geringem
Aufwand zentral administriert werden.

Datenschutz in der DZT

Die zunehmende Digitalisierung stellt
auch den Datenschutz der DZT vor be-
sondere Aufgaben.

Die Verarbeitung personenbezogener
Datenerfolgt stetsim Einklang mitden-

geltenden datenschutzrechtlichen Vor-

SONSTIGER BETRIEBSAUFWAND INKL. INVESTITIONEN

- [ 3,2 Mio. :uro

2019

2018

2017

2016

2015

101



ADMINISTRATION

schriften, wie der EU-Datenschutz-
grundverordnung und in Ubereinstim-
mung mit den fiir die DZT geltenden
landesspezifiscnen  Datenschutzbe-
stimmungen. Mittels unserer Daten-
schutzerklarung informieren wir die
Offentlichkeit Gber Art, Umfang und
Zweck der von uns erhobenen, genutz-
ten und verarbeiteten personenbezo-
genen Daten. Ferner werden betroffene
Personen (iber die ihnen zustehenden
Rechte aufgeklart. Die Datenschutzer-
klarung ist auf der Homepage der DZT
veroffentlicht:  www.germany:travel/
de/impressum/datenschutz.html.

33,5 Mio.

EURO
Bundeszuwendungen

Die DZT hat auch im Geschaftsjahr
2020 zahlreiche technische und orga-
nisatorische Malinahmen umgesetzt
und weiterentwickelt, um einen mog-
lichst llckenlosen Schutz personen-
bezogener Daten sicherzustellen.

MARKETINGAUSGABEN

2019

2018

2017

2016

2015
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Personalwesen

Auch im Personalmanagement stand
dasJahr 2020 ganzim Zeichen der Pan-
demie. Bereits im Mdrz wurde in enger
Abstimmung zwischen Personalab-
teilung, Betriebsrat, der Fachkraft fiir
Arbeitssicherheit und der Betriebsarz-
tin ein Hygienekonzept flr die Prasenz-
arbeit entwickelt. Zunachst mit raumli-
chen Trennelementen, spater vor allem
mit sorgsam erstellten Einsatzplanen
wurden frihzeitig Infektionsrisiken
bei der Prasenzarbeit eingedammt.
Der bereits dargestellte hohe Digitali-
sierungsgrad erlaubte es der DZT dar-
Uber hinaus, bereits Mitte Marz, nicht
nur der Risikogruppe angehorigen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern,
sondern nahezu der kompletten Be-
legschaft mobiles Arbeiten anzubieten.
Von diesen Maoglichkeiten wurde nahe-
zu in allen Bereichen der DZT Gebrauch
gemacht. Nichtsdestotrotz konnten
wir allen Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern, die ihren Arbeitsplatz in der
Zentrale nutzen wollten, ein sicheres
Arbeiten in den Raumlichkeiten der
DZT ermoglichen. In den jeweiligen
Auslandsmarkten wurden den Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeitern der

Vertretungen abgestufte Prasenz- und

Telearbeitskonzepte gemaR den Vor-
gaben der ortlich zustandigen Gesund-
heitsamter angeboten.

Insoweit gilt der Dank allen weltweit
fir die DZT tatigen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter, die mit viel Einsatz
und Flexibilitat in diesen schwieri-
gen Zeiten im Ausland das Reiseland
Deutschland als sicheres und vielfalti-

ges Reiseziel prasentiert haben.

Der Stellenplan der DZT umfasste fur
2020insgesamt 151,1 Stellen (VBE), auf
denen inklusive der Teilzeitbeschaftig-
ten 180 Mitarbeiter beschaftigt waren.
Diese verteilten sich auf 74,1 Stellen fur
die Zentrale und 75 Auslandsstellen so-
wie zwei Vorstandspositionen.

Aus- und Weiterbildung:

Ausbildung in der DZT unter
veranderten Bedingungen

Im Jahr 2020 wurden in der DZT zehn
Auszubildende der Berufsbilder, Kauf-
leute fur Tourismus und Freizeit, Touris-
muskaufleute und Kaufleute fir Mar-

ketingkommunikation, ausgebildet.

Die praktische Ausbildung fand im
Wechsel zwischen Tele- und Prasenz-

2 3 ,1 MiOo EURO

arbeit statt, der theoretische Teil im
Wechselunterricht. Trotz dieser He-
rausforderungen unterstitzten die
Fachabteilungen ihre Auszubildenden
beim Erwerb notwendiger Fertigkeiten
und Kenntnisse.

Erganzend zum Einsatz in allen ausbil-
dungsrelevanten Abteilungen der Zen-
trale sammelten die Auszubildenden
weitere touristische Erfahrungen in
unseren europaischen Auslandsvertre-
tungen. Die Einsatze auf der ITB, dem
Germany Travel Mart™ der DZT und bei
einem Reiseveranstalter oder in einer
Kurverwaltung konnten 2020 nicht
stattfinden. In ihr zukiinftiges Berufs-
leben nehmen die Nachwuchskrafte
trotzdem relevante touristische Kennt-
nisse und soziale Kompetenzen mit
und sind vorbereitet fiir einen Einsatz
in der deutschen Tourismusbranche
oder fur ein weiterfiihrendes Studium.

Das duale Studium

Das duale Studium hat sich bei der
DZT etabliert. Mittlerweile gibt es acht
Studierende, die in den betriebsprak-
tischen Phasen die Abteilungen im
Tagesgeschaft unterstiitzen. Wahrend
der Phase erhalten sie aktuelle Projekte

zur analytischen Ausarbeitung. Durch
das duale Studium werden die Nach-
wuchskrafte an eine weiterflhrende
Beschaftigung bei der DZT oder einem
anderen touristischen Unternehmen
herangefiihrt. Wir arbeiten daran, inte-
ressante Anschlussbeschaftigung an-
bieten zu kdnnen.

Praktika fiir Studierende

Im Tourismus gibt es eine Vielzahl an
Ausbildungswegen auf den verschie-
densten Ebenen, bei denen Praktika
von unterschiedlicher Dauer in die Aus-
bildungs- und Studiengange integriert
sind. Aufgrund der schwierigen Situa-
tion im abgelaufenen Jahr konnte die
DZT in den Bereichen der Zentrale und
im Ausland nur wenige Praktikums-
platze fir Studierende im Bachelor-
und Masterprogramm anbieten. Alter-
nativ. wurden mit Einsatzwillen und
[T-Technik digitale Ausbildungsformate
entwickelt, die von den Praktikanten
und deren Studieneinrichtungen gut
angenommen wurden.

Weiterbildung

Das Jahr 2020 stellte im Schulungs-
bereich eine neue Herausforderung
dar: Die Prasenzschulungen wurden

Deutschland 77 9
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durch virtuelle Schulungen ersetzt.
Eine konkrete Aufgabe der veranderten
Arbeitsbedingungen in der Corona-
pandemie bestand darin, die Mitarbei-
ter fiir mobiles Arbeiten fit zu machen.
Fuhrungskrafte wurden geschult. Neben
den fachspezifischen Seminaren waren
die klassischen Felder wie Management-
fahigkeiten und Soft Skills gefragt.

Die Nachfrage der Seminare drehte
sich ebenso um die derzeitigen Trend-
themen wie Datenanalyse, agiles Ar-

beiten und Projektmanagement.

Wir leben in einer Gesellschaft, die sich
permanent neuen Herausforderungen
stellen muss. Es ist das Ziel der DZT,
mit WeiterbildungsmalRnahmen Mit-
arbeiter fir die permanenten Anfor-
derungen des Marktes zu qualifizieren.
Neben der fachlichen Qualifikation
spielen auch soziale Fahigkeiten im
Umgang mit Mitarbeiterinnen, Mit-
arbeitern und Geschaftspartnern eine
grofBe Rolle. Dies unterstitzt die DZT
mit Angeboten an Seminaren und
FortbildungsmaBnahmen, die auf die
Tatigkeiten der jeweiligen Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter im In- und Aus-
land ausgerichtet sind.

ZUWENDUNGEN DES BUNDESMINISTERIUMS FUR WIRTSCHAFT UND ENERGIE
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A + Accor Hospitality Germany GmbH « Amadeus Deutschland GmbH « Autostadt GmbHe Avis Budget Autovermietung GmbH & Co. KG »

B « Best Western Hotels Central Europe GmbH « D « DB Vertrieb GmbH « Deutsche Hospitality « Deutsche Lufthansa AG « Deutsches Jugendherbergs-
werk (DJH) ¢ Deutsches Weininstitut GmbH  E « ERGO Reiseversicherung AG « Europa-Park GmbH & Co Mack KG e F « Flughafen Diisseldorf GmbH

* Flughafen Miinchen GmbH « Fraport AG - Friedrichstadt-Palast Betriebsgesellschaft mbH « G « GALERIA Karstadt Kaufhof GmbH « Germania Flug-
gesellschaft mbH « Global Blue Deutschland GmbH « Grand City Hotels GmbH « H « HanseMerkur ReiseVersicherungsgruppe ¢ Hertz Autovermietung
GmbH ¢ J « JCB International Ltd. Branch « L « Lindner Hotels AG « Lufthansa City Center International GmbH « M ¢ Maritim Hotelgesellschaft mbH «
McArthurGlen Management GmbH « Messe Berlin GmbH « O « Outletcity Metzingen Holy AG « R « Ringhotels e.V. « Romantik Hotels & Restaurants
AGs S « Sixt SE ¢ Staatliche Porzellan-Manufaktur Meissen GmbH « T « Travel Easy Innovation GmbH « TUI AG « V « Value Retail Management Germany
GmbH « VAT IT Gruppe « VISA European Management Services Ltd., German Branch « W « Wellness-Hotels & Resorts GmbH

Neue Mitglieder: P « Passionsspiele Oberammergau Vertriebs GmbH & Co. KG ¢ 7 « 7pat GmbH
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STARKE ENTWICKLUNG VON MITGLIEDERN UND FORDERERN
2000 33

2007 | 8 71

2020 | 17 86

Forderer Mitglieder

69 DZT-Mitglieder: 39 touristische Unternehmen,
16 Landesmarketingorganisationen und 14 Verbande und Organisationen

TOURISTISCHE MARKETINGORGANISATIONEN DER BUNDESLANDER
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Bayern Tourismus Marketing GmbH « Berlin Tourismus & Kongress GmbH « HA Hessen Agentur GmbH —Tourismus- und Kongressmarketing ¢
Hamburg Tourismus GmbH » Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH (IMG) « Tourismus NRW e.V. « Rheinland-Pfalz Tourismus
GmbH « Thiiringer Tourismus GmbH « Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen mbH (TMGS)  Tourismus-Agentur Schleswig-Holstein GmbH (TASH)
TourismusMarketing Niedersachsen GmbH (TMN) « Tourismus Marketing GmbH Baden-Wiirttemberg (TMBW) « Tourismus-Marketing Brandenburg
GmbH (TMB) « Tourismusverband Mecklenburg-Vorpommern e.V. « Tourismus Zentrale Saarland GmbH « WFB Wirtschaftsforderung Bremen GmbH

KORPERSCHAFTEN, VERBANDE, STIFTUNGEN, ANSTALTEN UND VEREINIGUNGEN
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) Allgemeiner Deutscher
Fahrrad-Club

.. | meeosa W DRV

Germany 7 % RDA |sms=e

15k Magic Cities

WILLY SCHARNOW-STIFTUNG
FUR TOURISTIK

A « Aligemeiner Deutscher Fahrradclub e.V. (ADFC) « B » Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft e.V. (BTW) « D « Deutscher Heilbader-
verband e.V. (DHV)  Deutscher Hotel- und Gaststéttenverband e.V. (DEHOGA) » Deutscher Industrie- und Handelskammertag e.V. (DIHK) « Deutscher
ReiseVerband e.V. (DRV) « Deutscher Tourismusverband e.V. (DTV) « G » German Convention Bureau e.V. (GCB) « H « Historic Highlights of Germany e.V.
« Hotelverband Deutschland (IHA) e.V. « M « Magic Cities Germany e.V. « R « RDA Internationaler Bustouristik Verband e.V. « U « UNESCO-Welterbestét-
ten Deutschland e.V. « W « Willy Scharnow-Stiftung fiir Touristik
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A« AG ,Leichter Reisen — Barrierefreie Urlaubsziele in Deutschland” « B « Bundesverband der Deutschen Incoming-Unternehmen e. V. « Bundesverband
der Gastefiihrer in Deutschland e.V. (BVGD) « C « Cittaslow Deutschland e.V. « D  Deutsche Gesellschaft fiir Tourismuswissenschaft e.V. (DGT)
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ORGANISATION UND STRUKTUR

MITGLIEDER DES VERWALTUNGSRATES DER DZT

gewahltin der 123. Mitgliederversammlung am 12.11.2020

(Stand Februar 2021)

VORSITZ

Brigitte Goertz-Meissner
Prasidentin des Verwaltungsrates

VIZEPRASIDENTEN

Klaus Laepple

Prasident des BTW a.D,;
| Ehrenprasident des DRV und

Ehrenprasident der DZT

,Die DZT hat in der Pandemie er-
folgreich die Weichen fiir Deutschlands Incoming-
Tourismus der Zukunft gestellt: digital, innovativ
und nachhaltig. Ich gratuliere dem ganzen Team
zu dieser Leistung.”

Ernst Fischer
] Prasident des DEHOGA
'_; Bundesverbandes a.D.

- ,Dank an die DZT fir die Unter-
stitzung der Hotellerie und
Gastronomie, die 2020 besonders unter der Krise
gelitten haben. 2021 bestehen gute Aussichten,
wieder mit Optimismus nach vorn zu blicken.”

o
.

Hubert Aiwanger MdL
Bayerischer Staatsminister flir
Wirtschaft, Landesentwicklung
und Energie

WEITERE GEWAHLTE MITGLIEDER

Reinhard Meyer
Prasident Deutscher
Tourismusverband e.V. (DTV)

Guido Zollick

Prasident Deutscher Hotel-
und Gaststattenverband e.V.
(DEHOGA)

£l
¢

Heike Birlenbach Senior Vice
President Customer Experience
Lufthansa Group Airlines
Deutsche Lufthansa AG

Thomas Ellerbeck

Mitglied des Group Executive
Committee, Group Director
Corporate & External Affairs,
TUI Group

Karina Kaestner
Leiterin Partnermanagement
DB Vertrieb GmbH

Regine Sixt

Senior Executive Vice President
Sixt International Marketing
SIXT SE

VERTRETER DER MINISTERIEN

il

Andreas Braun
Geschaftsflhrer Tourismus
Marketing GmbH Baden-
Wiirttemberg

Benedikt Esser
Prasident RDA — Internationaler
Bustouristik Verband e.V.

Dr. Roland Mack
Geschaftsfuhrender
Gesellschafter Europa-Park
GmbH & Co Mack KG

Dr. Volker Treier
AuRenwirtschaftschef, Mitglied
der Hauptgeschaftsfihrung,
DIHK | Deutscher Industrie-
und Handelskammertag eV.

B i
'_-;.r. L " Armin Dellnitz
“I== I Vorstandsvorsitzender der
Magic Cities Germany e.V.
Norbert Fiebig
Prasident DRV Deutscher

Reiseverband e.V.

I;@

Andreas von Puttkamer
Leiter Geschaftsbereich
Aviation, Flughafen

L\_ Minchen GmbH

i

Monika Wiederhold
Managing Director Amadeus
Germany GmbH

MITGLIEDER 2020
AUSGESCHIEDEN

Dagmar Rothacher
Ministerialdirigentin,
Leiterin Unterabteilung 1 D,
Bundesministerium ftir
Wirtschaft und Energie

STANDIGE GASTE

Markus Siebels
Ministerialrat,
Referatsleiter 11 A3,
Bundesministerium
der Finanzen

Thomas BareiR MdB
Parlamentarischer Staats-
sekretar beim Bundesminister
fur Wirtschaft und Energie
und Beauftragter der Bundes-
regierung flir Tourismus und
fir Mittelstand
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Dr. Marion Weber
Ministerialratin, Leiterin Referat
VII A 4 —Tourismuspolitik
Bundesministerium fur
Wirtschaft und Energie

Peter Siemering
Vizeprasident (bis 21.11.2019)
Deutscher Tourismusverband e.V. (DTV)

Dr. Christian Goke
Vorsitzender der Geschaftsfiihrung
(bis 31.12.2020)

Messe Berlin GmbH

Thomas Willms

Chief Executive Officer und

Sprecher des Vorstands (bis 30.09.2020)
Deutsche Hospitality

MITGLIEDER DES BEIRATES DER DZT

gewahltin der 123. Mitgliederversammlung am 12.11.2020

(Stand Februar 2021)

VORSITZENDER

1. STELLV. VORSITZENDER

Deutschland 7 %

Das Reiseland

2. STELLV. VORSITZENDER

¢

Dirk Binding

Bereichsleiter Digitale Wirtschaft, Infrastruk-
tur, Regionalpolitik (DIR) Deutscher Industrie-

und Handelskammertag (DIHK) e.V.

WEITERE GEWAHLTE MITGLIEDER

Burkhard Kieker
Geschaftsflihrer Berlin Tourismus &
Kongress GmbH —visitBerlin

Brigitte Goertz-Meissner

Prasidentin Deutscher Heilbaderverband e.V.

Dr. Martin Buck
Senior Vice President Travel & Logistics
Messe Berlin GmbH

Karina Kaestner
Leiterin Partnermanagement
DB Vertrieb GmbH

MITGLIEDER KRAFT AMTES

Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Direktor DITF Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung
Fachhochschule Westkiiste

Prof. Dr. Harald Zeiss

Professor flir Tourismusmanagement,
Schwerpunkt Nachhaltigkeit
Hochschule Harz

Martin Katz
Group Destination Director
FTI Group

Ministerialratin Iris Reimold
Leiterin des Referats G 10 — Grundsatz-

angelegenheiten, Finanz- und Wettbewerbs-
politik, Bundesministerium flr Verkehr und

digitale Infrastruktur

LANDERVERTRETER

Vortragender Legationsrat Tilman Enders
Leiter des Referats 405 —
Digitale Transformation und Mobilitat

Dr. Heinrich Neumann
Referatsleiter Finanzen, Wirtschaft,

Digitalpolitik und Verkehr, Presse- und
Informationsamt der Bundesregierung

16 Vertreter der fiir Tourismusfragen zustandigen Minister (Senatoren) der Bundeslander

BADEN-WURTTEMBERG

Ministerialrdtin Diana Schafer
Ministerium der Justiz und fir Europa

BRANDENBURG

Ministerialrat Martin Linsen
Ministerium flr Wirtschaft,
Arbeit und Energie

HESSEN

Ulrike Franz-Stocker
Ministerium fir Wirtschaft, Energie,
Verkehr und Wohnen

NORDRHEIN-WESTFALEN

Ministerialrat Frank Butenhoff
Ministerium fir Wirtschaft, Innovation,
Digitalisierung und Energie

SACHSEN

Ministerialrat Frank Ortmann
Staatsministerium fur Wissenschaft,
Kultur und Tourismus

THURINGEN

Regierungsdirektor Dr. Thomas Knoll
Ministerium fur Wirtschaft, Wissenschaft
und Digitale Gesellschaft

FORDERER DER DZT

BAYERN

Ministerialrdtin Gabriele Fink
Staatsministerium fur Wirtschaft,
Landesentwicklung und Energie

FREIE HANSESTADT BREMEN

Dr. Christel Liibben
Die Senatorin fuir Wirtschaft,
Arbeit und Europa

MECKLENBURG-VORPOMMERN

Gerd Lange
Ministerium fir Wirtschaft,
Arbeit und Gesundheit

RHEINLAND-PFALZ

Nicole Dawood-Klein
Ministerium flr Wirtschaft, Verkehr,
Landwirtschaft und Weinbau

SACHSEN-ANHALT

Elmar Heisterkamp
Ministerium fur Wirtschaft, Wissenschaft
und Digitalisierung

BERLIN

Anja Sabanovic
Senatsverwaltung fiir Wirtschaft,
Energie und Betriebe

FREIE UND HANSESTADT HAMBURG

Bernd Meyer
Behorde fur Wirtschaft
und Innovation

NIEDERSACHSEN

May-Britt Piirschel
Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit,
Verkehr und Digitalisierung

SAARLAND

Ministerialrat Dr. Rainer Schryen
Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit,
Energie und Verkehr

SCHLESWIG-HOLSTEIN

Dr. Birte Pusback
Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr,
Arbeit, Technologie und Tourismus
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ORGANISATION UND STRUKTUR

MARKETINGAUSSCHUSS AUSLAND DER DzT

gewahltin der 123. Mitgliederversammlung am 12.11.2020

(Stand Februar 2021)

GEWAHLTE MITGLIEDER

MITGLIEDER KRAFT AMTES

Deutschland 77 9

Das Reisefand

(Fortsetzung)

Axel Biermann
Geschaftsfihrer Ruhr Tourismus GmbH

Christian Martin Lukas
Geschaftsfihrer Libeck und
TravemUnde Marketing GmbH

LANDESMARKETINGORGANISATION

Volker Bremer
Geschaftsfihrer Leipzig Tourismus
und Marketing GmbH

Thorsten Rudolph
CEO Hochschwarzwald Tourismus GmbH

Yvonne Coulin
Geschaftsfuihrerin Congress- und
Tourismus-Zentrale Nirnberg
Verkehrsverein Niirnberg e.V.

BERLIN

Burkhard Kieker
Geschaftsflhrer Berlin Tourismus &
Kongress GmbH — visitBerlin

NIEDERSACHSEN

Meike Zumbrock
Geschaftsfiihrerin Tourismus Marketing
Niedersachsen GmbH

SCHLESWIG-HOLSTEIN

Dr. Bettina Bunge
Geschaftsfuihrerin Tourismus-Agentur
Schleswig-Holstein GmbH

MITGLIEDER KRAFT AMTES

BREMEN

Martina Ziesing
Abteilungsleiterin Touristik WFB
Wirtschaftsforderung Bremen GmbH

NORDRHEIN-WESTFALEN

Dr. Heike D6ll-Konig
Geschaftsfihrerin Tourismus NRW e.V.

THURINGEN

Dr. Franz Hofmann
Geschéftsfiihrer Thurringer Tourismus GmbH

48 touristische Unternehmen und Verbande, die Mitglieder der DZT sind.

MECKLENBURG-VORPOMMERN

Tobias Woitendorf
Geschaftsfiihrer Tourismusverband
Mecklenburg-Vorpommern e.V.

SAARLAND

Birgit Grauvogel
Geschaftsflihrerin Tourismus Zentrale
Saarland GmbH

7pat GMBH

Nizar Maarouf
Geschaftsfuhrer

AMADEUS GERMANY GMBH

Monika Wiederhold

Managing Director Amadeus Germany
GmbH, Executive Vice President Airlines
Central & Eastern Europe

BWH HOTEL GROUP
CENTRAL EUROPE GMBH

Alexander Birk
Head of Marketing

DEUTSCHE LUFTHANSA AG

Alexander Karst
Head of Sales Germany
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ACCORHOTELS DEUTSCHLAND GMBH

Pascal Aeberhard
Leiter Marketing Central Europa

AVIS BUDGET AUTOVERMIETUNG
GMBH & CO.KG

Julieta B. Rehnelt
Manager Direct Sales

DB VERTRIEB GMBH

Marcel Noee
International Marketing Manager

DEUTSCHER HEILBADERVERBAND E.V. (DHV)

Brigitte Goertz-Meissner
Prasidentin

ALLGEMEINER DEUTSCHER
FAHRRAD-CLUB E.V. (ADFC)

Frank Hofmann
Stellv. Bundesvorsitzender (Tourismus)

BUNDESVERBAND DER DEUTSCHEN
TOURISMUSWIRTSCHAFT EV. (BTW)

Michael Rabe
Generalsekretar

DEUTSCHE HOSPITALITY

Stella Meinhardt
Director Leisure Sales

DEUTSCHER HOTEL- UND GASTSTATTEN-
VERBAND E.V. (DEHOGA)

Ingrid Hartges

Hauptgeschaftsfihrerin

des DEHOGA Bundesverbandes

DEUTSCHER INDUSTRIE- UND
HANDELSKAMMERTAG E.V. (DIHK)

Anne-Kathrin Togel
Leiterin des Referats Tourismuswirtschaft
und Tourismuspolitik

DEUTSCHES WEININSTITUT GMBH (DWI1)

Monika Reule
Geschaftsfuhrerin

FLUGHAFEN DUSSELDORF GMBH

Eckhard Mischke
Leiter Consumer Marketing

FRIEDRICHSTADT-PALAST
BETRIEBSGESELLSCHAFT MBH

Natascha Lecki
Director of Marketing, Sales & PR

GLOBAL BLUE DEUTSCHLAND GMBH

Michael Mauerhoff
Head of Marketing Sales D, A, CH

HISTORIC HIGHLIGHTS OF GERMANY E.V.

Sascha Mayerer
Geschaftsfiihrer

INTERNATIONALER
BUSTOURISTIK VERBAND E.V. (RDA)

Benedikt Esser
Prasident

MAGIC CITIES GERMANY EV.

Armin Dellnitz
Geschaftsfiihrer

MESSE BERLIN GMBH

Dr. Jana Dewitz
Chief Marketing Officer Messe Berlin

ROMANTIK HOTELS & RESTAURANTS AG

Thomas Edelkamp
Vorstandsvorsitzender

TUI GROUP

Bernd Hoffmann
Head of Public Policy

VISA EUROPE MANAGEMENT SERVICES LTD.

Julia Tonnemann
Manager Acceptance Development |
Central Europe Region

DEUTSCHER REISEVERBAND E.V. (DRV)

Norbert Fiebig
Prasident

ERGO REISEVERSICHERUNG AG

Iris Nebbe
Sales Management

FLUGHAFEN MUNCHEN GMBH

Thomas Kube
Vice President Marketing und Traffic Support

GCHHOTEL GROUP

Harald Schéffer
Director of Marketing

HANSEMERKUR VERSICHERUNGSGRUPPE

Susanne Lobkens
Vertriebsdirektorin

HOLY AG

Cornelia Koebele
Head of Sales & Tourism

JCB INTERNATIONAL LTD. GERMAN BRANCH

Till Weigl
General Manager

MARITIM HOTELGESELLSCHAFT MBH

Ulla Schulz
Manager International Sales Office

PASSIONSSPIELE OBERAMMERGAU
VERTRIEBS GMBH & CO.KG

Gerhard Griebler
Geschaftsflhrer

SIXT SE

Simon Dietz
Senior Professional Relationship Marketing

UNESCO-WELTERBESTATTEN
DEUTSCHLAND E.V.

Claudia Schwarz
Vorsitzende

WELLNESS-HOTELS & RESORTS GMBH

Alexandra Sayn-Wittgenstein
Marketing und Kooperationen

DEUTSCHER TOURISMUSVERBAND E.V. (DTV)

Norbert Kunz
Hauptgeschaftsfiihrer

EUROPA-PARK GMBH & CO - MACK KG

Riidiger Biichele
Leiter Vertrieb und Touristik

FRAPORT AG

Susanne D. Schick
Senior Manager Verkehrsentwicklung und
Kundenmanagement

GERMAN CONVENTION BUREAU E.V.

Matthias Schultze
Geschaftsflhrer

HERTZ AUTOVERMIETUNG GMBH

Sven Barth
Head of Leisure Sales

HOTELVERBAND DEUTSCHLAND (IHA) E.V.

Stefan Dinnendahl
Geschaftsfuhrer

LINDNER HOTELS AG

Barbara Liinenborg
Sales Director Key Accounting

MCARTHURGLEN DESIGNER OUTLETS

Eva Maria Wagner
Tourism Manager

RINGHOTELS E.V.

Michaela Krohn
Leiterin Marketing und Presse

TRAVEL EASY GMBH

Sandra Servos
Chief Customer Officer

VALUE RETAIL MANAGEMENT
GERMANY GMBH

Christina Gobil
Destination Marketing Director

WILLY SCHARNOW-STIFTUNG
FUR TOURISTIK

Detlef Altmann
Geschaftsfiuhrer
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ORGANISATION UND STRUKTUR

ANSCHRIFTEN DER REGIONALMANAGEMENTS DER DZT

(Stand 2020)

Deutschland 77 9

Das Reisefand

REGIONALMANAGEMENT SUDWESTEUROPA

FRANKREICH SCHWEIZ
DZT Auslandsvertretung Frankreich ~ DZT Auslandsvertretung Schweiz

SPANIEN /PORTUGAL ITALIEN

DZT Auslandsvertretung DZT Auslandsvertretung Italien

8 rue de Milan Freischiitzgasse 3 Spanien/Portugal Foro Buonaparte 12
75009 Paris 8004 Zirich c/San Augustin 2-1° derecha 20121 Mailand
Plaza de las Cortes
28014 Madrid
Till Palme Harald Henning Ulrike Bohnet Ulrich Riiter

till.palme@germany.travel
Tel. +33(0)140201703

harald.henning@germany.travel
Tel. +41(0)4 42132211

ulrike.bohnet@germany.travel
Tel. +34(0)9 13600393

ulrich.rueter@germany.travel
Tel. +39(0)2 00667791

REGIONALMANAGEMENT NORDWESTEUROPA REGIONALMANAGEMENT AMERIKA / ISRAEL

NIEDERLANDE
DZT Auslandsvertretung Niederlande

GROSSBRITANNIEN /IRLAND
DZT Auslandsvertretung

BELGIEN /LUXEMBURG
DZT Auslandsvertretung

USA/NEW YORK KANADA BRASILIEN (bis 31.12.2020)

Postbus 12051
1100 AB Amsterdam

Michaela Klare
michaela.klare@germany.travel
Tel. +31(0)203113921

GroRbritannien/Irland
60 Buckingham Palace Road
London, SW1W 0AH

Beatrix Haun
beatrix.haun@germany.travel
Tel. +44(0)2073170912

REGIONALMANAGEMENT NORDOSTEUROPA /RUSSLAND

Belgien /Luxemburg
Avenue des Arts 10-11
1210 Brissel

Kristina Hansen (Interim)
kristina.hansen@germany.travel
Tel. +32(0)22 404581

DZT Auslandsvertretung New York
122 East 42nd Street, Suite 2000
New York, NY. 10168-0072

DZT Marketing- und Vertriebsagentur Kanada
¢/oVoX International Inc

130 Queens Quay East, Suite 1200,

Toronto, ON M5A OP6

DZT Marketing- und Vertriebsagentur Brasilien
¢/o Deutsch-Brasilianische

Industrie- und Handelskammer

Rua Verbo Divino 1488 —3° andar

DANEMARK

DZT Auslandsvertretung Danemark
Amaliegade 13
1256 Kopenhagen

Bo Lauridsen
bo.lauridsen@germany.travel
Tel. +45(0)33 436818

POLEN

DZT Marketing- und Vertriebsagentur Polen
¢/ o Deutsch-Polnische Industrie- und
Handelskammer

ul. Miodowa 14

00-246 Warschau

Tomasz Pedzik
tomasz.pedzik@germany:travel
Tel. +48(0)22 5310528

SCHWEDEN

DZT Marketing- und Vertriebsagentur Schweden
Tyska Turistbyran AB

Box 27104

SE-102 52 Stockholm

Iris Miiller
iris.mueller@germany:travel
Tel. +46(0)86 651884

RUSSLAND

DZT Marketing- und Vertriebsagentur Russland
c/o Pro-Mark Company

Serafimovicha street, 2, office 233

119072 Moskau

Alla Belikova
alla.belikova@germany:travel
Tel. +7(0)495 2815125

REGIONALMANAGEMENT SUDOSTEUROPA

NORWEGEN

Tysklands Nasjonale Turistkontor /
Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V.
Drammensveien 111 B

N-0273 Oslo

Joelle Janz
joelle janz@germany:ravel
Tel. +47(0)22 128229

FINNLAND

Marktbearbeitung tiber
Valve Communications Oy

Bo Lauridsen, DZT Danemark
bo.lauridsen@germany:travel
Tel. +45(0)33436818

Ricarda Lindner
ricarda.lindner@germany.travel
Tel. +1(0)212 6617858

ARGENTINIEN (bis 31.12.2020)

DZT-Marketing- und Vertriebsagentur

Argentinien /Chile

c/o Deutsch-Argentinische
Industrie- und Handelskammer
Avenida Corrientes 327 AR -
C1043AAD Buenos Aires

Lisi Lo Carmine Gammel
lisigammel@germany:travel
Tel. +54(0)11 52194033

Julia Dywelski

julia.dywelski@germany.travel
Tel. +1(0)416 9351896 ext. 224

ISRAEL

DZT Marketing- und Vertriebsagentur Israel
¢/o Lufthansa German Airlines

37, She'erit Israel Street
68165 Tel Aviv-Yafo

Goldi Miiller

goldi.mueller@germany.travel
Tel. +972(0)35135307

REGIONALMANAGEMENT ASIEN / AUSTRALIEN

04719-904 Sao Paulo

Margaret Grantham

margaret.grantham@germany:travel
Tel. +55(0)11 51875168

USA/LOS ANGELES

DZT Marketing- und Vertriebsagentur
Los Angeles

c/o Myriad Marketing
6033 W. Century Blvd. #900
Los Angeles, CA 90045

Carolin Belcher

carolin.belcher@germany:ravel

Tel. +1(0)310 6487711

OSTERREICH
UND SLOWAKEI

DZT Auslandsvertretung
Osterreich & Slowakei
Mariahilfer Strasse 54
1070 Wien kammer

TSCHECHISCHE REPUBLIK  UNGARN

DZT Marketing- und Ver-
triebsagentur Tschechien
c/o Deutsch-Tschechische  c¢/o Deutsch-Ungarische
Industrie- und Handels-

DZT Marketing- und Ver-
triebsagentur Ungarn

Industrie- und Handels-

SLOWENIEN

DZT Marketing- und Ver-
triebsagentur Slowenien
c/o Deutsch-Slowenische
Industrie- und Handels-
kammer kammer

BOSNIEN UND HERZE-
GOWINA, BULGARIEN,
KROATIEN, MONTENEGRO,
RUMANIEN UND SERBIEN

DZT Marketing- und
Vertriebsagentur Balkan

JAPAN

DZT Auslandsvertretung Japan
7-5-56 Akasaka,

Minato-Ku

Tokio 107-0052

Akira Nishiyama
akira.nishiyama@germany.travel
Tel. +81(0)335 860380

AUSTRALIEN (bis 31.12.2020)

DZT Marketing- und Vertriebs-
agentur Australien
c/oGate 7 Pty Ltd

CHINA/MAINLAND

DZT Auslandsvertretung
China/Mainland

Beijing, Landmark Tower Il

Unit 1417,

8 North Dongsanhuan Road
Chaoyang District, 100004 Beijing

Zhaohui Li
zhaohui.li@germany.travel
Tel. +86(0)10 65906406

ARABISCHE GOLFSTAATEN

DZT Marketing- und Vertriebs-
agentur Arab. Golfstaaten
c/o Deutsch-Emiratische Industrie-

CHINA/HONGKONG

DZT Marketing- und Vertriebs-
agentur China/Hongkong
19/F, COFCO Tower,

262 Gloucester Road,
Causeway Bay, Hongkong

Stephanie Heydolph
stephanie.heydolph@germanytravel
Tel. +852(0)25 265481

SINGAPUR (bis 31.12.2020)

DZT Marketing- und Vertriebs-
agentur Singapore (ASEAN)
c/o Singaporean-German Chamber

INDIEN

DZT Marketing- und Vertriebs-
agentur Indien

c/o Airplus Travel Services Pvt. Ltd.
No. C-18, Second Floor,

C-Block Main Market

Vasant Vihar, New Delhi- 110057

Romit Theophilus
romit.theophilus@germany:travel
Tel. +91(0)11 49371001

Vaclavské namésti 40, Lov6haz u. 30. Poljanski nasip 6 c/o Danube Competence Level 1. 97 Rose Street und Handelskammer (AHK) of Industry and Commerce
110 00 Prag H—1024 Budapest 1000 Ljubljana Center (DCC), Regionalbiiro Chippendale, NSW 2008 Australien  Ubora Tower, 27th floor, Office 2701, 25 International Business Park #03-105
Knez Mihailova 30 Al Abraj Street (Marasi Drive), German Centre, Singapore 609916
11000 Belgrad Business Bay
Laszl6 Dernovics Jan Pohanél Miklés Czeiszing Maja Horvat Cristian Sallai PO. Box 7480, Dubai, UAE.
laszlo.dernovics@ jan.pohanel@ miklos.czeiszing@ maja.horvat@ cristian.sallai@ Nadja Warner Yamina Sofo Dr. Annette Biener
germany:travel germany:travel germany:travel germany.travel germany:travel nadjawarner@germany:travel yamina.sofo@germany:travel annette.biener@germany.travel
Tel. +43(0)1513279210  Tel. +420(0)221490374  Tel. +36(0)13 457633 Tel. +386(0)1 2528855 Tel. +381(0) 11655 5460 Tel.: +61 (0)414 389741 Tel. +971(0)44 470588 Tel. +65(0)64335330
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ORGANISATION UND STRUKTUR

STRUKTUR DER DEUTSCHEN ZENTRALE FU

(Stand 2020)

Digitalmanagement

N.N.

Vorsitzende des Vorstandes

Petra Hedorfer

Referat der Vorstandsvorsitzenden

Dr. Christian Blum

Business
Intelligence

Matthias
Hickl

Daten,
Analysen,
Reporting
Marktforschung
CRM

Innovations-
management

Nachhaltigkeit

Internationale
Markte/

Kooperations-
management

Julia
Grundmann

Internationale
Markte Asien/
Australien,
Amerika/Israel,
Europa Nord,
Europa Sud

Kooperations-
management
Mittelstand und
Reiseindustrie

Medien-
management

Alexa
Brandau

Online-
Marketing &
Systems-
Management

Brand- &
Production-
Management

Themen- &
Content-
Management

Unternehmens-
kommuni-
kation

NMELGEE

Presse und PR
Social Media

Gremien-
arbeiten,
Dokumentation

Pressereisen

Kaufmannischer Vorstand

Reinhard Werner

Revision

Ralph Biirger
Personal, Finanz- Informations-
Recht, Zentrale management  technologie,
Dienste Logistik
Martin Michael Hans
Siegmund  Rausch Fleisch-

mann

Personal- Wirtschafts- Server- und
betreuung planung/ Netzwerkbetrieb
Aus- und Weiter- Haushalt Anwenderunter-
bildung Externes stiitzung
Zentrale Dienste \Ii«leecsl;r:]ungs- Lager, Logistik
Vergabe Controlling

Sales Promotion

Regionalmanagement
Asien / Australien

Akira Nishiyama

Japan (Tokio)
Akira Nishiyama

China (Beijing)
Zhaohui Li

Hongkong/Stidchina
(Hongkong)
Stephanie Heydolph

Indien (Neu Delhi)
Romit Theophilus

Australien (Sydney)
(bis 31.12.2020)
Nadja Warner

Arabische Golfstaaten
(Dubai)
Yamina Sofo

Singapur
(bis 31.12.2020)
Dr. Annette Biener

Regionalmanagement

Amerika/Israel

Ricarda Lindner

USA (New York)
Ricarda Lindner

USA (Los Angeles)
Carolin Belcher

Kanada (Toronto)
Julia Dywelski

Brasilien (Sdo Paulo)
(bis 31.12.2020)

Margaret Grantham

Argentinien/Chile
(Buenos Aires)

(bis 31.12.2020)
Lisi Gammel

Israel (Jaffa)
Goldi Miiller
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Nordosteuropa

Bo Lauridsen

Danemark
(Kopenhagen)
Bo Lauridsen

Schweden (Stockholm)
Iris Miiller

Norwegen (Oslo)
Joelle Janz

Polen (Warschau)
Tomasz Pedzik

Russland (Moskau)
Alla Belikova

Finnland (Helsinki)
Bo Lauridsen

Regionalmanagement
Siidosteuropa

Laszl6 Dernovics

Osterreich /Slowakei
(Wien)
Laszl6 Dernovics

Tschechien (Prag)
Jan Pohanél

Ungarn (Budapest)
Mikl6s Czeiszing

Slowenien (Ljubljana)
Maja Horvat

Bosnien und
Herzegowina,
Bulgarien, Kroatien,
Montenegro,
Rumanien und Serbien
(Belgrad)

Cristian Sallai

Regionalmanagement
Nordwesteuropa

Michaela Klare

Niederlande
(Amsterdam)

Michaela Klare

GroRbritannien/Irland
(London)

Beatrix Haun

Belgien/Luxemburg
(Briissel)

Kristina Hansen
Interim

Regionalmanagement
Siidwesteuropa

Harald Henning

Schweiz (Zirich)
Harald Henning

Frankreich (Paris)
Till Palme

Spanien /Portugal
(Madrid)
Ulrike Bohnet

Italien (Mailand)
Ulrich Riiter
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