Offentliche Anhorung im Ausschuss fir Tourismus zum Thema
“Kulturtourismus und Stadtereisen”
am 20. September 2023, 15.00 — 16.30 Uhr

Statement von Petra Hedorfer, Vorsitzende des Vorstands der
Deutschen Zentrale flr Tourismus (DZT)

Der deutsche Incoming-Tourismus erholt sich dynamisch nach der Corona-Krise. Lagen die
Ubernachtungszahlen auslandischer Gaste in Deutschland 2022 noch bei 76 % des
Vorkrisenniveaus von 2019, erreicht das Incoming von Januar bis Juli 2023 laut vorlaufiger
Angaben des Statistischen Bundesamtes 45,1 Millionen auslandische Ubernachtungen und
damit eine Recovery von 88,7 %. Im Juli liegt die Recovery mit 92,7 % des Vorkrisenniveaus
sogar Uber dem Durchschnitt der ersten sieben Monate 2023.

Treiber der Recovery sind insbesondere die europaischen Quellmarkte, die im 1. Halbjahr
2023 bereits wieder 91 % des Volumens aus dem Vergleichszeitraum 2019 erreichen. Die
Uberseemarkte verzeichnen 78 % der Ubernachtungszahlen aus dem Jahr 2019. Hier leisten
insbesondere die USA mit 90 % des Vorkrisenniveaus einen uUberdurchschnittlichen Beitrag
zur Erholung des deutschen Incoming-Tourismus.

Die generelle Erholung des Incoming-Tourismus geht einher mit einem sich verdndernden
Reiseverhalten. Laut Qualitatsmonitor Deutschland stieg die Zahl der internationalen Gaste,
die mit dem Zug nach Deutschland reisten zwischen 2019 und 2022 von 10 auf 17 %, der
Anteil der Gaste, die per Flugzeug kamen, sank im Vergleichszeitraum von 51 auf 34 %. Der
Marktanteil der Reisenden mit Auto / Wohnmobil oder anderen Verkehrsmitteln blieb stabil.

Deutschland ist das fihrende Stadte- und Kulturreiseziel der Européaer

Deutschland genie3t mit dem 1. Platz im Anholt Ipsos Nation Brands Index (NBI) ein
ausgezeichnetes Markenimage. Im Segment ,Kultur® belegt Deutschland den 6. Platz unter
den 60 verglichenen fihrenden Wirtschaftsnationen weltweit. Der Anholt Ipsos Nation
Brands Index (NBI) 2022 bestatigt Deutschland in der internationalen Wahrnehmung
besonders die Attribute historische Gebaude, zeitgentssische Kunst und Kultur sowie
lebendige Stadte.

Diese Imagefaktoren werden durch das Reiseverhalten bestétigt. Als Griinde ihrer
Destinationsentscheidung fur Deutschland nennen im Qualitaétsmonitor
Deutschlandtourismus (Mai 2015 — Oktober 2022) 47 % der Befragten ,Sehenswurdigkeiten’,
,Architektur’ ist fur 35 % ein Grund nach Deutschland zu reisen, 33 % nennen ,Kunst und
Kultur'.

Das spiegelt sich auch in der Bilanz des Reiselandes Deutschland wider. Weltweit
unternahmen Européer im Jahr 2022 laut IPK International 140 Millionen Kulturreisen (dazu
zahlen Stadte- Event- und Rundreisen). Davon fuhrten 16,4 Millionen Reisen nach
Deutschland. Das entspricht einem Marktanteil von 12 % fiir Deutschland, vor Frankreich
(11 %) und ltalien (10 %). Damit ist Deutschland seit zehn Jahren in Folge das
Kulturreiseziel Nr. 1 bei den weltweiten Reisen der Européer.



Die meisten Kultururlauber, die Deutschland besuchen, kommen aus den USA (13 %),
gefolgt von GroRRbritannien (11 %), Italien und Frankreich (je 9 %), Schweiz und Niederlande
(je 8 %). (Quelle: Qualitdtsmonitor Deutschlandtourismus, Mai 2015 — April 2023)

Das Angebot flr Kulturtourismus und Stadtereisen nach Deutschland ist ein
starkes Argument im internationalen Wettbewerb

Deutschland verfigt im internationalen Vergleich tiber eine bedeutende Kulturlandschaft mit
derzeit 51 UNESCO-Welterbestatten. Weltweit sind nur in zwei Landern (ltalien und China)
mehr Statten mit dem Welterbetitel ausgezeichnet.

Zudem weist Deutschland weltweit die hochste Theaterdichte auf. In keinem anderen Land
der Welt finden so viele Opernauffihrungen statt, wie in Deutschland. Entsprechend wurde
die Theater- und Orchesterlandschaft von der Deutschen UNESCO-Kommission fiir die
Aufnahme in das Immaterielle Welterbe nominiert. Die Vielfalt der 6ffentlichen Kunst- und
Kulturszene ist unverzichtbarer Bestandteil urbaner Lebensqualitét und damit auch ein
aulRerordentlicher Anziehungspunkt flr Touristen aus aller Welt.

Ein herausragendes Beispiel hierfir sind die Passionsspiele Oberammergau, die alle 10
Jahre Hunderttausende Besucher nach Deutschland locken und somit schatzungsweise eine
Million zusatzlicher Ubernachtungen fiir das deutsche Incoming generieren. So besuchten
2022 mehr als 412.000 Zuschauer aus aller Welt die Passionsspiele.

Die Alterskohorten der internationalen Kulturreisenden nach Deutschland verteilen sich laut
IPK International relativ gleichmaRig tber alle Generationen: 36 % zahlten 2022 zur Gruppe
der 15 — 34-jahrigen, 38 % sind 35 bis 54 Jahre alt und 26 % Uber 55 Jahre.

Die durchschnittlichen Ausgaben der Européer bei Kulturreisen nach Deutschland lagen
2022 bei 706 Euro pro Reise und 118 Euro pro Nacht und somit héher als der Durchschnitt
aller Reisearten (690,80 € pro Reise und 107,90 € pro Nacht).

Grol3e Stadte mit besonderer Anziehungskraft

In den meisten europdischen Landern konzentrieren sich kulturelle Angebote auf wenige
Zentren. Die historisch gewachsene raumliche Verteilung in der Flache ist ein
Alleinstellungsmerkmal Deutschlands im Wettbewerb der Destinationen.

Trotzdem genielR3en die grolReren Orte eine besondere touristische Anziehungskraft. 2019 —
vor Beginn der Corona-Pandemie registrierte das Statistische Bundesamt 57,3 % aller
internationalen Ubernachtungen in Stadten mit mehr als 100.000 Einwohnern. Nach
Lockerung der Restriktionen stieg der Marktanteil der GroR3stadte 2022 bereits wieder auf
55,2 %.

Nach Analysen des World Travel Monitor von IPK International (Januar 2023) planen 61 %
der Deutschland-Interessierten in diesem Jahr eine Stadtereise, 29 % eine Rundreise.

Laut einer Exklusivstudie des Sinus Institutes im Auftrag der DZT vom Januar 2023 ist auch
die Kombination aus Stadtereise und landlichem Raum bei Touristen beliebt. So praferieren
20 % der an Deutschlandreisen Interessierten eine reine Stadtereise, 38 % wollen



Stadtereisen mit einem zusatzlichen Aufenthalt in Natur und Landschaft verbinden und 27 %
interessieren sich fir einen Urlaub auf dem Land mit Ausfliigen in die Stadte.

Geschaftsreisen unverzichtbarer Bestandteil des Stadtetourismus

Deutschland ist mit Abstand das fliihrende Geschaftsreiseziel der Européer. Von insgesamt
46,8 Millionen Business Trips fuihrten laut IPK International 2022 9,2 Millionen nach
Deutschland, knapp 4 Millionen nach Frankreich und 2,9 Millionen nach Spanien. Von den
Gasten aus den Uberseemarkten kamen 2022 ein Drittel aus geschaftlichen Grinden nach
Deutschland. 21 % aller weltweiten Reisen nach Deutschland waren demnach dem
Geschéftsreisesegment zuzuordnen.

Gerade fiur die Messe- und Kongressstandorte in den groReren Stadten sind
Geschéftsreisende von besonderer Bedeutung — insbesondere flr die Auslastung der
Hotellerie-Infrastruktur. Dieser Bereich war durch die Corona-Krise besonders stark
betroffen. Trotz einer dynamischen Erholung 2022 ist eine Substitution von Teilen des
Marktes durch digitale oder hybride Formate uniibersehbar. Im Jahr 2022 erreichte das
Geschéftsreisesegment laut IPK International 69 % des Vorkrisenniveaus, wahrend das
gesamte Incoming bereits wieder 76 % erreichte.

DZT engagiert sich fur langfristige Starkung des Stadte- und Kulturtourismus

Stadte und Kultur sind in ihrer Vielfalt als eine zentrale Saule im Markenkern des
Reiselandes Deutschland fest verankert.

Die gezielte Férderung des Stadte- und Kulturtourismus bietet Chancen, die Positionierung
Deutschlands als Qualitatsreiseziel zu forcieren. Gerade durch das anspruchsvolle
Kulturangebot kbnnen potenzielle Gaste angesprochen werden, die sowohl fur
Nachhaltigkeitsaspekte aufgeschlossen sind als auch qualitativ hochwertige Angebote
nutzen. Dies belegen auch Untersuchungen der Lebensmilieus in 19 Quellmarkten fir den
deutschen Incoming-Tourismus durch das SINUS-Institut im Auftrag der DZT.

Um diese Stéarken in der internationalen Vermarktung des Reiselandes Deutschland zu
forcieren, kooperiert die DZT eng mit den Magic Cities Germany e.V., den Historic Highlights
of Germany e.V. sowie dem UNESCO-Welterbestatten Deutschland e.V. Im
Geschaftsreisesegment entwickelt das German Convention Bureau als strategischer Partner
der DZT Vermarktungsstrategien fur die Zukunft des Tagungs- und Kongressstandortes
Deutschland.

Zusatzlich wird das Segment mit all seinen Facetten in den DZT-Kampagnen kontinuierlich
beworben. Mit der Stay-longer-Initiative setzt sich die DZT zudem fir l&ngere
Reiseaufenthalte in Deutschland ein, um so den anteiligen CO2-Fuf3abdruck zu reduzieren.



Klnftige Entwicklungen und Herausforderungen fur Stadtereisen und
Kulturtourismus aus Sicht des Incoming-Tourismus

Der Stadte- und Kulturtourismus ist mit seinen Alleinstellungsmerkmalen eine wesentliche
Saule des deutschen Incoming-Tourismus. Diese gilt es stabil zu halten, um weitere
Potenziale fir den internationalen Reiseverkehr zu erschlie3en.

Diese liegen

1. in der Digitalisierung. Offene Daten im DZT Knowledge Graph verbessern die Sichtbarkeit
von Angeboten fir globale Vermarktungsplattformen, schaffen Geschaftsgrundlagen fir Start
up-Unternehmen mit KI-gestitzten Services, beispielsweise um Besucherstrome zu
entzerren oder inklusive Angebote zuganglich zu machen.

2. in der verstarkten Promotion von Reisen aul3erhalb der Hochsaisonzeiten. Dafiir bieten
Stadte mit ihrem ganzjahrigen Kulturangebot weitere Chancen.

3. in der Forderung des Tourismus in landliche Regionen
a) um den Aspekt nachhaltiger Reisen zu forcieren
b) Anreize fir eine Verlangerung der Aufenthaltsdauer zu schaffen.

4. in der Veranderung der Arbeitswelt. Diese fiihrt zu immer mehr Mobilitat. Heute sind laut
BCD Travel 2022 bereits schatzungsweise 35 Millionen ,digitale Nomaden* weltweit
unterwegs. Flexcation, Bleisure und Mobility sind die neuen Impulsgeber fir den
Stadtetourismus. Der TUI Workation Index setzt Deutschland auf Platz 8 unter den
Destinationen, die fir neue Formen des mobilen Arbeitens pradestiniert sind. Um diese
Chancen zu nutzen, missen entsprechende Infrastrukturen in den Stadten entwickelt
werden.

5. im Zusammenhang zwischen der Attraktivitat von Standorten fiir den Tourismus und bei
Einheimischen. Der Ausbau kulturtouristischer Angebote ist ein Qualitatsmerkmal fur die
Destination, gleichzeitig erhdht es die Attraktivitat der Orte fur die dort lebenden Menschen.
Damit kénnen zugleich die Identifikation der Einwohner mit ,ihrer” Stadt verstarkt und das
Verstandnis fur Touristen, Gastfreundschaft und Servicebereitschaft geférdert werden.



