
Trends im Städte-Tourismus

Andreas Reiter



Agenda

Städte-Tourismus
im Wandel

Die
Stadtbesucher

von morgen

Die Sehnsüchte



Städte-
Tourismus im

Wandel



Die Stadt ist im Umbruch

Tradierte Strukturen
brechen auf, neue
Möglichkeitsräume

entstehen



Industrie-Gesellschaft Digital-Moderne

20. Jahrhundert 21. Jahrhundert

Evolutionäre Entwicklung

Produktion Handel & Dienstleistungen Erfahrungen



Alles was fest war, wird flüssig Physische &
virtuelle Realität

Bricks & Clicks

Arbeit & Freizeit

Einheimische &
Touristen



Treiber der Veränderung

Gesellschaftlicher
Wandel

Gesellschaftlicher
Wandel

Intelligente WeltIntelligente Welt

InternationalisierungInternationalisierung

KlimaschutzKlimaschutz



Städte wachsen stärker als Ferien-Destinationen
+4,2% in 2018

Städte wachsen stärker als Ferien-Destinationen
+4,2% in 2018

Entwicklung Übernachtungen in
Prozent; Quelle: ECM
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16,6

Internationale ÜN 2014-2018

Städte EU-28-Länder



Urban Age: Städte als Quell- und Zielmarkt
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Die Welt verstädtert

Stadt

Land

in %der Weltbevölkerung; Quelle: UN

Mehrheit der
Touristen kommt

aus Städten



Wachstum
Destination Bednights

2018
2017-18 % change

1 London* 71,163,839 -8.7%

2 Paris* 52,546,339 9.2%

3 Berlin 32,869,156 5.5%

4 Rome* 28,549,101 3.1%

5 Istanbul 20,983,823 20.3%

6 Madrid* 19,832,390 3.0%

7 Barcelona* 19,293,683 2.7%

8 Prague 18,249,084 1.1%

9 Vienna* 17,412,927 6.0%

10 Munich* 17,124,486 9.3%

11 Amsterdam* 16,944,000 6.9%

12 Stockholm* 14,594,719 3.9%

13 Hamburg 14,529,549 5.1%

14 Milan 12,286,276 3.7%

15 Lisbon* 10,758,765 0.9% Quelle: European Cities Marketing
Benchmarking Report 2018-2019

Access
(Drehkreuz & Low

Cost)

Global wachsende
Mittelschichten

(Asien)

Urban Story
Telling



6,8

5
4,6

1,9

3,2

1,9

USA China/Hongkong Arab. Golfstaaten

ÜN 2030 Plus 2014-2030

In Mio.; Quelle: DZT

Internationale Übernachtungen Deutschland 2030



Die
Stadtbesucher

von morgen



Leitmilieus treiben Angebotsentwicklung

Budget-affine Milieus

• All Inclusive etc.

Breite Mitte

• Traditionelles Reise-
Motive-Set

Ausdifferenzierte
obere Mitte

Gebildet, kaufkräftig:
30% der 25-64-Jährigen
sind Akademiker
(Destatis)

• Erlebnis-Prestige,
Resonanz

• Leitmilieus wie Liberal
Intellektuelle (7%),
Urbane Performer
(8%):, Distinktions-
Künstler

Luxury

• High End-Convenience,
Privacy



Digital Natives als Agenten des Wandels

Millennials

1,8 Mrd. Menschen
weltweit, 40% des

Umsatzes der
Tourismuswirtschaft

(Capital Group; IPK/ITB)



Kollaboratives Mindset

©wayne_0216/Fotolia.com

Hyperconnected

• Customized
Products

(KI, Algorithmus)

Teilen

• (Information,
Erfahrungen,
Produkte,
Ressourcen)

Achtsamkeit



Die neue Ortlosigkeit

©Sun Desk, Agadir

(Wissensbasierte)
Arbeit wird ortlos

Physische Orte in
Dekonstruktion



Arbeit & Freizeit verschmelzen

Fotos ©Twenty Two, London



Hybride Lebens- und
Konsumwelten

©Daria Scagliola and Stijn Brakkee

„Die Digitalmoderne… hat ein Faible für das
Hybride… Sie privatisiert das Öffentliche,

veröffentlicht das Private, sie verunklart den Ort
und die Zeit und die Funktionen.“

(Hanno Rauterberg, Wir sind die Stadt)



Flüssige Welten, flüssige Formate



Travel on demand

Millennials (18-34) buchen
selektive Einzelleistungen
(Anreise, Hotel etc.), nur

jeder Vierte bucht pauschal

OTA‘s (Booking.com)
vor klassischen
Reiseanbietern

54% der Millennials bei
Kaufentscheidungen

von Influencern
beeinflusst

Quelle: YouGov, Millennials
als Digitalreisende, 2019;
A.T. Kearny, Global Future
Consumer Study, 2017



Starke Distinktions-
Erwartung an Orte Ästhetische

Konditionierung
(Instagrammability)

Erlebnisse mit
Symbolwert



Hauptwohnsitz der
Millennials: Instagram Instagramfähige Orte:

für 40 % der 18-33-Jährigen
entscheidend für
Destinationswahl

(Quelle: Brandtrust)

©Time Out Market Lisboa



Millennials - prägende Reise-Generation auch bei Chinesen

60% der
chinesischen

Auslandsreisenden
(18-34 Jahre)

Differenzierung
über Reisen

Digital Experiences
(Gamification, KI,

VR)

Social Travelling

(Bloomberg Intelligence)



Digital Battleground

App Economy

Digitales
360°Ökosystem

(Loyality, Tracking)

Kuratierte Angebote
(Key Opinion

Leaders)



Chinesische Touristen

Mehrheit aus Großstädten
(wachsendes Reisemotiv:

Kombination Städte & Natur)

Luxury Experiences

Die Neue Welle: Immersives
Reisen, Healthy Nature, Special

Interest (Hochzeit, Wein,
Architektur…)



Reisen ist Sammeln von künftigen Erinnerungen

Frühe Signale
erkennen

Begehrlichkeit
wecken



Die
Sehnsüchte



Big 3

Magic Moments
Transformative
Travel

Destination
Alltag



„Zeitalter der Nostalgie“ (Zygmunt Bauman)

Magic
Moments



Gesellschaft in Regression

Das Dauerhafte Das Vergangene



Kollektive wie individuelle
Suchbewegungen

Über die Identifikation mit
der Vergangenheit entsteht

– nachträglich – eine
Kontinuität in der eigenen
Biografie, die das Leben in
der Digital-Moderne selten

gewährt.



History up your life!



Dritte Orte

©Time Out Market Lisboa

Soziale Rituale Magic Moments



Logik des Besonderen Wandel von
der Industrie-
Gesellschaft
zur Digitalen

Moderne

Abweichung
statt

Standardisierung

Von der
„Logik des

Allgemeinen“
zur „Logik des
Besonderen“

(Andreas
Reckwitz)



Erfahrungen sind wichtiger als Erlebnisse sind
wichtiger als Produkte

Flüssige
Identitäten

Vom Haben
zum Erleben

Vom Erleben
zum Erfahren

Transformative
Travel



Erlebnisse sollen
transformieren



Bedeutungsvolle Erlebnisse

©wildbild, Altstadt Salzburg Tourismus



Hotel wird zur Destination („bewohnbares
Erlebnis“)



Das kulturelle Kapital als
Standortfaktor

Städte sind

• Talente-Hubs

• Produktionsorte
kultureller Zeichen
und Symbole

Ökonomie der
Aufmerksamkeit

• Das Neue =
Differenzierung

• Das Neue = ein
„ästhetisches
Ereignis“ (Andreas
Reckwitz)

Ästhetische
Konditionierung des
Publikums

• Selbstverwirklichung
urbaner Performer

• „Pics or it didn't
happen“



Kulturelle Aufladung der Städte

Die Abweichung zählt
(„Think different!“,

Apple)

Kulturelle Erfahrungen
sind

identitätsbildend

Die Sehnsucht nach
kultureller Aufladung

(= Bedeutung)
verändert die

Selbstdarstellung von
Menschen,

Unternehmen,
Standorten

Kunst wird zur
Trägerrakete für

Marken-
Kommunikation



Neue Dramaturgie in Innenstädten

© MK IIllumination

Künftig weniger
Frequenz durch

stationären Handel

Tradierte
Funktionen

werden durch
neue ergänzt

Experience
Economy



Destination: Alltagsleben

©Twycer/Plastic Whale

Destination
Alltag



Kleinteilige, differenzierte Erlebniswelten

„Live-like-a-
Local“

Life Seeing ist
das neue Sight

Seeing



De-Touristification: Einheimische auf Zeit

Das Lokale als Sehnsuchtsfolie



Strategische Herausforderungen

Stadt in Balance

• Binnenentwicklung &
touristisches
Wachstum

• Urbane
Lebensqualität

• Alt & Neu, Start ups &
Grown ups

Ankerorte in der
flüssigen Moderne



Balance Einheimische & Touristen

©Marie-Charlotte-Pezé / Amsterdam Marketing

Crowd
Management

Dispersion



Die Destination als Soziotop

Platz 1 in
Lebensqualität

•Quality of Living 2019
(Mercer) zum 10. Mal

•Economist (2019, 2018)

Smart City: Platz 1
(Smart Cities-Index

2019)

Wien



Die Marke als Filter

Marke als Filter

(Global, Smart,
Premium)

Kultur, Meeting

Premium-
Strategie

Keine
Kooperation mit

Massentourismus
Smart Mobility

Crowd
Management (Big

Data, Tracking
etc.)



Predictive Tools & smarte Besucherlenkung

Screenshot http://dubrovnik-visitors.hr

Predictive Data

(Dubrovnik, Wien)

Crowd Management

(Amsterdam)



Smarte Mobilität = Flow

© “Doppelmayr Seilbahnen GmbH”

Intelligente
Customer Journey

Vernetzte
Verkehrsträger

Green &
Healthy

(Walkable,
Rad)



Die Stadt in Balance

Einheimische & Touristen

Green Living
& Smart

Tech

Alltag & Kultur

Das
Beständige

& Das
Hybride

ztb-zukunft.com
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