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Die DZT-Hauptverwaltung in Frankfurt am Main

151 Mitarbeiter
Inland: 79
Ausland: 72

. Budget 2010:
6 Regional- 37,2 Mio € )
managements

weltweit

Deutsche Zentrale fur Tourismus

11 eigene Vertretungen & 66 Mitglieder
18 Vertriebsagenturen

nit Partnern - :
SRS Akquisition und Messen \\/

in weiteren Landern

Ziele und Aufgaben
ZIELE:

Steigerung des positiven Images fur das Reiseland Deutschland
im In- und Ausland

Forderung des Ubernachtungsaufkommens in und nach Deutschland

AUFGABEN:
Imagepflege des Reiselandes Deutschland und Marktforschung

Entwicklung von Strategien und Durchfiihrung von Kampagnen und
themenbezogenen Projekten

Prasentation des Reiselandes Deutschland auf den international
bedeutenden touristischen Publikums- und Fachmessen

Koordinierung der Werbeaktivitédten der lokalen Leistungstrager




DZT ist der zentrale Dienstleister
des Deutschlandtourismus seit 1999

* Das Uberregionale
Inlandsmarketing bildet die
Plattform flir Zusammenarbeit,
Austausch von Informationen
und gemeinsame
Problemlésungen zwischen
Regionen und Wirtschaft

» Mit der Ausweitung der
Aktivitaten fur die gesamte
Reiseindustrie ist die DZT zum
zentralen Dienstleister fur den
Deutschlandtourismus
geworden

Das gemeinsame Marketing im Inland
ist durch Partner méglich geworden

* Bund und Lander

» Wirtschaftspartner




Marktforschung Inland

Erstmals knapp 314 Mio.
Ubernachtungen im Inland

Inlandertibernachtungen

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping




2009 Konsolidierung im Inland auf
hohem Niveau. Guter Start 2010

2009 Veréanderung Veréanderung
Ubernachtungen 09/08 Jan-Mai 10/09
Mio. % %

Auslandische Gaste

Deutsche Gaste

Gesamt

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping;

2009 mit schwierigem Start aber
starkem Sommer im Inland

Entwicklung der Inlanderiibernachtungen 2009 in %

91

53

-8,0

o
K

Entwicklung Monat Entwicklung Zeitraum

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping




Positiver Auftakt ins Jahr 2010

Entwicklung der Inlanderiibernachtungen 2010 in %

& S
& oF o 040&

Entwicklung Monat Entwicklung Zeitraum

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping

Deutschland profiliert sich als
wetterunabhangiges Ganzjahresziel

Inlanderiibernachtungen
Anteile der Monate am Gesamtjahr in %

1993 ===2008

Quelle: Statistisches Bundesamt, Beherbergungsstatistik inkl. Camping; riickkorrigierte Werte




Reisen

Mehr als drei Viertel aller Reisen der
Deutschen sind Inlandsreisen

Inlandsreisen entwickeln sich auch 2009 positiv
Alle Reisen der Deutschen 2009: 300,5 Mio.
- 0,6 %

Ziel Ausland: 72,6 Mio.
-43%

Ziel Inland: 227,9 Mio.
+0,7%

Quelle: DZT/IPK WTM 2010, Reisen der Deutschen ab einer Ubernachtung




Das Inland gewinnt weiter
Marktanteile zurtck

Alle Reisen der Deutschen (ndex 100 = Jahr 2000)
120

115

110

105

100

95

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Inland Ausland

Quelle: DZT/IPK WTM 2010, Reisen der Deutschen ab einer Ubernachtung

60 Prozent aller Reisen sind Urlaubs-
oder Geschéftsreisen

Im Inland deutlich héherer VFR-Anteil

Inlandsreisen Auslandsreisen

= Urlaub Geschaftsreisen VFR u Urlaub Geschéftsreisen VFR

Quelle: DZT/IPK WTM 2010, Reisen der Deutschen ab einer Ubernachtung




Im Binnenmarkt nur die Geschafts-
reisen mit Negativentwicklung

_ Inlandsreisen Auslandsreisen

A M A
i O i A
N M A
il N I I

Quelle: DZT/IPK WTM 2010, Reisen der Deutschen ab einer Ubernachtung; *rundungsbedingte Abweichung

Urlaubsreisen




Marktanteilsgewinn fur das Inland auch
bei den langen Urlaubsreisen

Alle langen Urlaubsreisen: 64,8 Mio. (+ 1,2 %)

Auslandsreisen: 67 % (43,7 Mio.)

09/08: - 0,7 %

09/08: + 5,3 %

Inlandsreisen: 33 % (21,1 Mio.)

Quelle: DZT/F.U.R RA 2010; Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer

Zuwachs bei HUR Inland und
zusatzlichen Reisen

Inland Ausland
-3,4% +6,2 %
Inland

78%) HUR
70% 23 %
Ausland
HUR Inland | + 3.3 94
53 % 2.+UR :
30% 10 %
22% Ausland
2.+ UR

14 % +10,8 %

Quelle: DZT/F.U.R RA 2010; Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer
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Das Inland bleibt mit 1/3 in der
weltweiten Verteilung stabil

Westeuropa
(UK, IRL, F, NL, CH, A)

Osteuropa
(H, CZ, PL, GUS, etc.)

Skandinavien
(DK, N, S, FIN)

Fernreisen

Quelle: DZT/F.U.R RA 2010; Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer

Deutschland ist das beliebteste
Urlaubsland der Deutschen

DieTurkei rutscht wieder hinter Osterreich

40,0

Gewinner: D, I, F, NL, DK, CH

Quelle: DZT/F.U.R RA 2010; Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer

11



Deutschlands Starken sind seine Natur
und die Gesundheitsangebote

Anteil % Strandurlaub

Inlandsurlaub Auslandsurlaub

Quelle: DZT/F.U.R RA 2010; Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer; Mehrfachnennungen

Deutschlands Starken sind seine Natur
und die Gesundheitsangebote

Inlandsurlaub Auslandsurlaub

Quelle: DZT/F.U.R RA 2010; Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer; Mehrfachnennungen
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Deutschland dominiert den
Kurzreisemarkt der Deutschen

Lange Urlaubsreisen: 61 %

Ausland lang Inland lang
31% 30 %

Inland kurz

Ausland kurz 33 %
5%

Kurze Urlaubsreisen: 39 %

Quelle: DZT/IPK WTM 2010, Urlaubsreisen der Deutschen ab einer Ubernachtung; rundungsbedingte Abweichung

Bei den langen Urlaubsreisen fast
Gleichstand von In- und Ausland

Lange Urlaubsreisen 83,9 Mio. Kurze Urlaubsreisen 53

Ausland
14 %
7,3 Mio

Ausland Inland
51 % 49 %
43,0 Mio. 40,9 Mio.

Gesamt 137,0 Mio.

Quelle: DZT/IPK WTM 2010, Urlaubsreisen der Deutschen ab einer Ubernachtung
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2009 nur innerdeutscher Kurzurlaub
im Plus

Zunahme bei den kurzen Inlandsurlaube kompensiert V. erluste
bei den langen Inlandsurlauben

Inlandsurlaube: + 1,8 % Auslandsurlaube: - 4,4 %

Kurz:
15 %
-3,9%
Kurz: Lang:
47 % 53 %
+6,0 % -2,4%

Quellen: DZT/IPK WTM 2010, Urlaubsreisen der Deutschen ab einer Ubernachtung

Mit 18 % Anteil ist die Stadtereise das wichtigste
touristische Fundament im Binnenmarkt

Schiffsreise/Kreuzfahrt

Besuch eines Freizeitparks
Winterurlaub/Wintersport

Url. in den Bergen (ohne Winter)
Rundreise

Besuch einer Veranstaltung
Sporturlaub

Urlaub auf dem Land
Gesundheitsur./Wellness/Spa
Badeurlaub/Urlaub am Meer

Stadtereise

Privater Anlass u. sonstige
Reisen

8 10 12 14 16 18 22 Mio.
Quellen: DZT/IPK WTM 2010, Inlandsurlaubsreisen der Deutschen ab einer Ubernachtung




Gewinner

Gesundheits- / Veranstaltungsreise
Wellness Urlaub +23 %

+15 %

Wintersport-
urlaub + 45 %

Quelle: DZT/IPK WTM 2010, Inlandsurlaubsreisen der Deutschen ab einer Ubernachtung

Klassische lange Erholungsurlaube (Meer — Berge
— Land) sowie Rundreisen als grof3e Verlierer

09/08 %
Besuch einer Veranstaltung
Schiffsreise/Kreuzfahrt
Besuch eines Freizeitparks
Stadtereise
Privater Anlass u. sonstige Reisen
Sporturlaub
Rundreise
Gesundheitsur./Wellness/Spa
Urlaub auf dem Land
Url. in den Bergen (ohne Winter)
Winterurlaub/Wintersport

Badeurlaub/Urlaub am Meer

Verhaltnis lang : kurz % 0 10 20 30 40

langer Urlaub (4+ Nachte) kurzer Urlaub (1-3 Nachte)

Quellen: DZT/IPK WTM 2010, Inlandsurlaubsreisen der Deutschen ab einer Ubernachtung
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Viele unterschiedliche Motive sind fir
Inlandsurlauber bedeutsam

Aus dem Alltag ausbrechen
Erholen/Entspannen
Einfach genieRen
Spaf/Vergniigen erleben

In der Natur sein

Zeit mit Fam./Freunden verbringen

Neues erleben

Etwas fur Gesundheit/Kérper tun
Dem Geist/der Seele Gutes tun
Aktiv/Sportlich sein

Sich verwdhnen lassen
Stédtisches Flair erleben
Romatische Stunden verbringen
Urspriingliches/Echtes erleben
Neue Leute kenne lernen
AuRergewsdhnliche Dinge sehen
Lernen/sich bilden

Anteil in %

Spannung/Herausforderungen

Quelle: DZT/ERV Qualitatsmonitor 2009, Urlauber Inland ; Mehrfachnennungen

Landschaft/Natur als das mit Abstand wichtige
Entscheidungskriterium fur Inlandsurlaub

Top 10 Entscheidungs-Kriterien
Landschaft / Natur 63 %
Atmosphére / Flair 49 %
Erholungsmdoglichkeiten 44 %
Gute Luft/ Klima 38 %
Empfehlungen Freunde / Bekannte 38 %
Image Destination 37 %

Ortsbild / Architektur 35 %

Gute Erfahrungen in der Vergangenheit 34 %

Land und Leute 33%

Preis-Leistungs-Verhaltnis 32 %

Quelle: DZT/ERV Qualitatsmonitor 2009, Urlauber Inland; Mehrfachnennungen




Regionale und
strukturelle Entwicklung

Im Zeitraum 1993 bis 2009 36,5 Mio.
mehr Inlandertibernachtungen

Mio. % Mio. % %
e | | e | | e |
- -

Nordrhein-Westfalen

Schleswig-Holstein

Rheinland-Pfalz

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping; *Ranking nach 2009
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Marktanteil der ostdeutschen Lander
stieg um 10 Prozentpunkte auf 21 %

Mio. % Mio. % %
Er_ [ o= e
T N N B

Thringen +52,5

Sachsen-Anhalt +82,5

SEEUEN

Deutschland gesamt 277,4 - 313,9 --

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping; *Ranking nach 2009

Das Wachstum in den Kistenlandern in
2009 setzt sich in den ersten vier Monaten
2010 nicht fort

Bundesland 2009 Antell 09/08 10/09 Jan Mai
Mio.
N N

Nordrhein-Westfalen

e

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping
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Berlin und Hamburg sind Gewinner

Bundesland 2009 09/08 10/09 Jan-Mai
Mio.

e s W L

Sachsen-Anhalt -
= [

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping

Magic Cities Uberwiegend im Plus

Leipzig*

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Statistische Landesamter 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping; *ohne Camping
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20009 profitieren die Seebader von der
Zunahme des Inlandsurlaubs an den Kiisten

Mit 20 % Marktanteil sind die Heilb&ader eine wichti  ge touristische
Destination im Inland

Erholungsorte
te

-

m Heilbader Seebéader
Erholungsorte Luftkurorte
sonst. Gemeinden

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping

Wachstum 2009 vor allem bei den
Campingplatzen

io. % %
o | | s | vas |
Ferienhauser/-wohnungen
Jugendherbergen/Hiitten
Erholungs-/Ferienheime

CAVPINGPLATZE o5

Quelle: Statistisches Bundesamt 2010, Beherbergungsstatistik inkl. Camping; rundungsbedingte Abweichungen

)
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Fazit 2009: Der Privatreisemarkt stutzt
den touristischen Binnenmarkt

Leicht hdheres Reisevolumen durch Zunahme der priva
(VFR , Kurzurlaube) bei ricklaufigem Geschéftsreise

Typische Kurzurlaubsreisesegmente mit hohen Zuwéchs

Starkes Aufkommen im April, den Sommermonaten und
machen Ruckgéange in der Ubrigen Zeit wett

Das Ubernachtungsniveau erreicht den Vorjahreslevel

Die nordlichen Bundeslander profitieren von der Zun
Inlandsurlaube

Die Reisenden haben weniger Geld pro Reise bzw. Tag
Bei den Unterkiinften macht sich der Riickgang der Ge

einerseits und andererseits ein ausgepragteres Preis
Privatreisenden bemerkbar

ten Inlandsreisen
markt

en

im Dezember

ahme der

ausgegeben

schaftsreisen
bewulRtsein bei

Zufriedenheit und
Starken-Schwéachen-
Analyse
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Deutschland weiterhin mit hoher
Qualitat im Inland

Deutschland Kisten- | Mittelgebirgs-

gesamt regionen regionen

Vielfalt und Qualitat

des Angebotes

Unterkunft

Gastronomie

Offnungszeiten

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Alpine Stadte

Bergregionen

Quelle: DZT/ERV Qualitatsmonitor 2009, Urlauber Inland

Angebote aus den Bereichen Wellness/
Gesundheit, Sport und Kultur mit héchsten
Zufriedenheitswerten

SWOT Analyse — Starken im Bereich Zufriedenheit

(Durchschnittsnoten Jahr 2009)

Festivals/Events Baden im Hallen-/Freibad
Fernostl. Gesundheitsangebote Freizeitparks/Themenparks -

Freun ompetenz
Mitarbeiter Unterkunft

Quelle: DZT/ERV Qualitatsmonitor 2009, Urlauber Inland
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Verbesserungspotenzial bei Offnungszeiten,
PLV Gastronomie und Einzelangeboten

SWOT Analyse — Schwachen im Bereich Zufriedenheit

(Durchschnittsnoten Jahr 2009)

Offnungszeiten

Sehenswirdigkeiten

PLV Getranke Offnungszeiten Tourismusinfo
Fulle/Vielseitigkeit 2,56 ping 2,39
Einkaufsangebot

Veranstaltungs-/ PLV

Unterhaltungsangebot

Kunst-/Kulturangebot Offentliche Verkehrsmittel

Angebot an Stadtfihrungen PLV OPNV -

Offnungszeiten Geschéfte Schlechtwetterangebot
Angebote fir Kinder

Quelle: DZT/ERV Qualitatsmonitor 2009, Urlauber Inland

Information
Organisation
Buchung
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Informationsmix der Inlandsgaste fur ihre
Reiseentscheidung 2009

Wo wurde sich tiber den Urlaub informiert

Genrell im Internet 41

Bei Bekannten

Keine Information eingeholt

Prospekte/Kataloge Orte/Lander etc.

Prospekte/Kataloge Unterkunft

Reiseliterartur/Reisefihrer

Jemand anderer hat sich informiert

Andere Informationsquellen

Im Reisebiiro zuhause

Werbung/Berichte in Medien

Prospekte/Kataloge Reiseveranstalter

Personlich bei der Unterkunft
Tourimusinformation Anteil in %

Messebesuch

Quelle: DZT/ERV Qualitatsmonitor 2009, Urlauber Inland ; Mehrfachnennungen

Informationsquelle Internet: direkte
Suche oder Suchmaschine nutzen

Informationsquelle Internet

Anteil in %

Quelle: DZT/ERV Qualitatsmonitor 2009, Urlauber Inland ; Mehrfachnennungen
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Vorausbuchungsanteil nimmt zu durch
mehr Buchung von Teilleistungen

Organisation der Inlandsurlaubsreisen

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Organisiert (Pauschal/Baustein) Teilleistung/en gebucht Nichts vorher gebucht

Quelle: DZT/F.U.R RA 2010; Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer

Hauptsachlich Teil-Buchung der
Unterkunft

Buchung von Teilleistungen bei Inlandsurlaubsreisen

Andere Bestandteile einzeln

Ticket/Fahrschein

Unterkunft

10 20
2009 2005

Quelle: DZT/F.U.R RA 2010; Urlaubsreisen ab 5 Tagen Dauer; Mehrfachnennungen

25



Knapp 1/3 buchen ihren Inlandsurlaub
Uber das Internet

Internetnutzung fir Inlandsurlaube

Marktanteil 09/08
% %

47 Nutzung des Internets W &5

29 Onlinebuchung +7,1
18 Informationssuche -1,6

53 Keine Internetnutzung +0,3

Quelle: DZT/IPK WTM 2010, Inlandsurlaubsreisen der Deutschen ab einer Ubernachtung

Direktbuchung Hotel im Inland
mit 77% Marktanteil dominierend

Buchungsstelle fur Unterkunft bzw. Package

3%
096, ¥ 00
%

Bei der ortl. / reg. Tourist-Information Bei der Unterkunft

B |m Reisebiiro Bei Reiseveranstaltern
Uber ein Reiseportal Zuweisung durch Krankenkasse / Versicherung
Sonstiges

Quelle: DZT/ERV Qualitatsmonitor 2009, Urlauber Inland
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Verkehrsmittel

Auto als dominierendes Verkehrsmittel
beim Inlandsurlaub
4%
6y " 16:9%.

+50,1%_—

Sonstige

Wohnmobil: + 100,7 %
Motorrad: + 30,4 %
Schiff: + 82%

Auto Zug Sonstiges Bus EFlugzeug

Quelle: DZT/IPK WTM 2010, Inlandsurlaubsreisen der Deutschen ab einer Ubernachtung
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Kampagne ,Kurz nah weg" bewirbt
seit 2007 Kurzreisen im eigenen Land

Die Chancen des weiteren Wachstums im
Inlandstourismus liegen im Bereich der
zusatzlichen Urlaubsreisen

Kampagnenlogo

‘ Nachhaltige Positionierung der

Attraktivitat von Kurzreisen im eignen Land

-Kurz nah weg — Urlaub in Deutschland*

(GYAYIE]

Kommunikative Aussage

»apetenwechsel? — Kurzurlaub in Deutschland”

Der Betrachter und Leser wird

in eine neue, andere Welt entfuhrt,
raus aus dem Alltag, hinein in die
schone Urlaubswelt Deutschland.

Getreu dem Motto:

.Entdecke das vielféltige, interessante
und lebendige Urlaubsland Deutschland!“

28



Die Zielsetzung

» Motivation der Deutschen zu vermehrten Kurzreisen in Deutschland

Maximierung der Reichweite in der Zielgruppe
Maximierung des Traffics auf www.kurz-nah-weg.de

» Darstellung der positiven Aspekte einer Kurzreise in Deutschland
Integration Kampagnenpartner in alle Mal3nahmen

» Steigerung der Nachfrage von Kurzreisen in Deutschland
Darstellung beispielhafter Reiseangebote der Partner

* Beteiligung schlagkraftiger Partner zur Erzielung von Synergien
Kooperationen im Bereich Print / Online

Die Zielsetzung gemalf Zielgruppen

* Bei bereits vorhandener Deutschland-Kurzreise Erfahrung:
Interesse ausbauen
Image scharfen und optimieren
Neue Alternativen und Argumente der Deutschlandreise bieten
Reisebtro als kompetenten Beratungspartner anbieten
Vorhandene Nachfrage stabilisieren und ausbauen

* Bei noch nicht vorhandener Deutschland-Kurzreise Erfahrung:
Aufmerksamkeit wecken
Interesse generieren
Bekanntheit erzielen
Image scharfen und optimieren
Argumente der Deutschlandreise bieten
Reisebtro als kompetenten Beratungspartner anbieten
Zur Deutschland-Kurzreise animieren
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Die Zielgruppen

Fokussierung auf:
* DINKS
» Best Ager

* Empty-Nesters

Attribute:

» Alter zwischen 30 und 60plus
* i.d.R. berufstatig oder in Rente
« oft 2-Personen-Haushalte

* eher hohe Kaufkraft

» hohe Kurz-Reise-Affinitat

Die Themenwelten

Konsequente Umsetzung der
Urlaubsaspekte in sieben
Themenwelten:

» Stadtereisen

* Kultur & Events

» Wellness

* Kulinarische Geniisse

o Aktiv & Natur

 Urlaub in den Bergen

e Urlaub am Wasser

30



PrintmalRnahmen Ruckblick 2009

Partnerschaften mit Verlagen und
Medien mit hohen Reichweiten

bilden gesamtes Spektrum von

Kurzurlaub in Deutschland ab.

Insgesamt konnte dadurch eine
Reichweite von tiber 230 Mio
Kontakten erreicht werden.

()

KooperationsmafRnahmen Ruckblick 2009

Public-Private-Partnerschaften
richten den Fokus auf einzelne
Facetten fur Kurzurlauber in
Deutschland, z. B. mit Anbietern

wie:

G —
ENGELHARD
ARZNEIMITTEL
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VertriebsmalRnahmen Rickblick 2009

Das Expedientenportal
www.tourismus—in-deutschland.de
bietet umfassende Informationen
fur den Reisebiro-Vertrieb und

wird Uber Anzeigen in der

Fachpresse beworben.

Bilaterale B2B-Kooperationen mit
den Reiseveranstaltern runden die
VKF ab.

Mit insgesamt 370 Mio Kontakten in 2009
konnte die deutsche Reisebevolkerung im
Schnitt 6x erreicht werden

Online Print

Ca. 57 Mio Kontakte Ca. 208 Mio Kontakte
» Webseite « Anzeigen

* Newsletter « Beileger

» Banner-Kampagne » GroRflachenplakate
* SEM-Kampagne

Kooperationen -

. * Online
Ca. 105 Mio Kontakte

* Promotions
* B2B-Maflinahmen

Alle Geld-Betrage ca-Werte und inkl. MwSt
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Fur 2010 wurde gemeinsam eine verstarkte
Online-Préasenz festgelegt

Online Print

Ca. 100 Mio Kontakte Ca. 5 Mio Kontakte

» Webseite * Beileger

» Newsletter
* Banner-Kampagne
* SEM-Kampagne

Kooperationen -

. * Online
Ca. 185 Mio Kontakte

* Promotions
* B2B-Maflinahmen

Alle Geld-Betrage ca-Werte und inkl. MwSt

Marketingmaf3nahmen Ausblick 2010

Stand: August 2010
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Online: Internetauftritt www.kurz-nah-weg.de

Animative Informationsplattform mit
georeferenzierter Angebotsdarstellung und
Tipps des Tages als zentrales
Kommunikationsmedium _ zu:

» den 7 Themenwelten

« den Bundeslandern

« der Reiseveranstalter-Partner

« der Deutsche Bahn

» der Européaischen Reiseversicherung

Visits mtl.: ca. 80.000 — 100.000

PIs mtl.: ca. 350.000 — 400.000

Online: Memory-Spiel

Monatliches Gewinnspiel in Form eines Memory-Spiels
mit Infotainment- Charakter (www.kurz-nah-weg.de/onlinememory):

Auf spielerische Art werden saisonal wechselnde Tipps der Partner
kommuniziert, inklusive einer ,Merkzettel“-Funktion und
Weiterverlinkung bei jedem Tipp, monatl. ca. 2.000 Teilnehmer.
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Online: Monatlicher Newsletter

» Ca. 25.000 Abonnenten

« Offnungsrate: @ 25-30%

» Themenschwerpunkte:

KW 4 Urlaub in den Bergen
KW 8 Kultur & Events

KW 11 Spezial: Ostern

KW 16 Aktiv & Natur

KW 20 Stadtereisen

KW 25 Urlaub am Wasser

Spezial: Freizeit-/Erlebniswelten
Kulinarische Genusse

Spezial: Wandern

Wellness

Spezial: (Outlet-)Shopping
Spezial: Weihnachten/Silvester

Online: Monatlicher Newsletter
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Online: SEM-Kampagne (,Jump in*)

¢ Jump in“-Strategie:

- ,Abholen* der aktiv nach Reise-Information Suchenden
- Abschopfen des existierenden Suchvolumens
- Forderung der organischen Suchergebnisse durch SEO

Online: Banner-Kampagne (,Lean back")
* Response-orientierte Display-Kampagne

¢ Lean back“-Strategie:
Erreichung der Zielgruppe in einer Situation, wo sie nicht explizit
nach ,Deutschland” bzw. ,Kurzreise* sucht

* Mix aus Pull- und Push-Mechanismen: breite Ansprache via
reichweiten-starken Netzwerk-Portalen und gezielter Ansprache via

reiseaffiner Plattformen
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Print: Beileger ,Stadtereisen”

* Format: DIN A5 quer, 32 Seiten

* Auflage: ca. 1 Mio Expl.

* Reichweite: ca. 5 Mio Kontakte

* Themenschwerpunkte:
Stadtereisen, Kultur & Events

® Inhalt:
- Stadtetipp pro Bundesland
- Exemplarischer
Veranstaltungskalender
® Erscheinungstermine:
Mai/Juni 2010

Print: Beileger ,Stadtereisen

* Distribution in Abo-Auflagen
zielgruppen-affiner Titel:
GeoSaison 19.05.10
Geo 21.05.10
Art 21.05.10
Focus 22.05.10
Die Zeit 02.06.10
Living at home 16.06.10
ARD Buffet 16.06.10

Mix aus Special Interest, Reise,
Lifestyle/Kochen,

Wirtschaft/Nachrichten _ e
Erstbezieher = wichtigster Kontakt, daher hohe

Abo-Auﬂagen mindern Affinitat notwendig: 163 - 210
Streuverluste bei Erstbezieher

* Crossmediale Verlangerung: www.kurz-nah-weg.de/stadterlebnis
www.kurz-nah-weg.de/veranstaltung
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Print: Tchibo-Gutscheinbuch

* Format: DIN A5 hoch

* Auflage: ca. 75.000 Expl. Erstauflage
* Giltigkeit (Gutscheine): 12 Monate

* Themenschwerpunkte:
Urlaub am Wasser, Kultur & Events

® |nhalt:

Redaktion zu allen 7 Themenwelten
im 40seitigem Einleitungsteil

® Erscheinungstermin:
seit KW 22 im Handel (Anfang Juni)

Print: Tchibo-Gutscheinbuch

* Distribution:

Verkauf deutschlandweit in Gber

11.000 Tchibo-Filialen und
Tchibo-Shop-in-Shops

* Flankierende MaflRnahmen:

Tchibo: Homepage
Newsletter

Wochenmagazin
(ca. 1,1 Mio Expl.)

Crossmediale Verlangerung
kurz-nah-weg.de/wasser
kurz-nah-weg.de/veranstaltung

Wochenmagazin
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Print: Redaktionelle Berichterstattung

e Online-Verlangerung von redaktionellen Reisethemen
auf www.kurz-nah-weg.de mit Hilfe von Deeplinks

* Gegenseitige Verlinkungen im Online-Bereich

Erscheinungsdatum rléngerung auf knw.de

Wohnen & | 15.4.2010 BadleuiE Unterseite auf ,Aktiv & Natur”

Garten (Mai-Ausgabe) und gegenseitige Verlinkung

Lisa 30.06.2010 5 Seenland Unterse‘l‘te auf ,,Urlaub'e'lm
Wasser" und gegenseitige

Bayern Verlinkung

Lisa 21.07.2010 Ostseekiiste Unterse‘l‘te auf ,,Urlaub'e'lm
Wasser* und gegenseitige
Verlinkung

Kooperation Print:
co-branded Medien-Aktion Welt am Sonntag

Deutschlandweite Sonntagszeitung

mit aktuellen Nachrichten, Analysen und
Hintergrundberichten

Auflage: ca. 550.000 Exemplare
Reichweite: ca. 1,25 Mio Kontakte
Reichweite in der Zielgruppe: 4%
Zielgruppen-Affinitat: 208

Redaktionelle co-branded Sonderbeilage

Thema: ,Verwdhnland Deutschland — mit allen Sinnen genieRen

. (Arbeitstitel)
Format: 215 x 267mm, 28 Seiten

Crossmediale Verlangerung unter www.kurz-nah-weg.de

Erscheinungstermin: 19. September 2010
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Kooperation Print:
co-branded Medien-Aktion Horzu

Wodchentliche TV-Zeitschrift

Auflage: ca. 1,6 Mio Expl.

Reichweite: ca. 5,67 Mio Kontakte
Reichweite in der Zielgruppe: 11,5%
Hohe Zielgruppen-Affinitat (fur TV-Zeitschrift): 131

Redaktionelle co-branded Sonderbeilage
Thema: ,Stadt — Land — Fluss: Kurzurlaub in Deutschland® (arbeitstitel)
Format: 205 x 265 mm, 20 Seiten
Crossmediale Verlangerung auf www.kurz-nah-weg.de

Erscheinungstermin: 10. September 2010

Kooperation Print:
co-branded Medien-Aktion TV Spielfilm Plus

Programmzeitschriften (Plus-Paket bestehend aus
vier TV- und Medienmagazinen)

Gesamtauflage: ca. 2,2 Mio Expl.
Reichweite gesamt: ca. 8,22 Mio Kontakte
Reichweite in der Zielgruppe: 12,8%

Pro Ausgabe zwischen 2-4 Wochen im Haushalt

Redaktionelles Strecke im Heft

Themen: ,Tatort Deutschland® / ,Filmkulisse Deutschland” (arbeitstitel)

2 Ausgaben a 6 Seiten im Heftformat

Crossmediale Verlangerung auf www.kurz-nah-weg.de

Erscheinungstermine: 15. Oktober und 12. November 2010
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Kooperation Online:
T-Online

Kooperation:

Redaktionelles Special mit Reisetipps zu jedem Bundesland inkl.
Gewinnspiel, Fotowettbewerb o0.4.

Thema:
sUrlaub in Deutschland: in der Stadt — auf dem Land — am Fluss*

Inhalt:

Redaktionelle Teaser im Reiseportal zur =Y
Trafficgenerierung auf Kurz nah weg %?’7909

'\6\

Integration im Newsletter des Partners

Schaltung von Online-Werbemitteln auf der
Partner-Seite fiir die Dauer des Specials

Zeitraum: September-Oktober 2010

Kooperation Promotion:
,40 Jahre Tatort"

Kooperation:

Zum 40jahrigem Tatort-Jubilaum findet ab November 2010 eine
Sonder-Promotion im Einzelhandel statt mit dem Verkauf von
Jubilaums-DVD-Boxen. Zum Thema ,Tatort Deutschland” werden diverse
MalRnahmen das Thema Stadtereisen in Deutschland bewerben.

Geplante MaBhahmen:
Zweitplatzierungen am PoS

Aktions-Website mit
interaktivem Gewinnspiel

Aktions-Flyer am PoS
Sonder-Newsletter

Integration der geplanten
Print-Kooperation TV Spielfilm

Zeitraum: November 2010 — Februar 2011
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B2B Kooperation mit Ameropa:

Aktion: Schaufensterdekoration mit verschiedenen Elementen

Thema: Reiseland Deutschland/ Vielfalt von Nord bis Siid

Auflage: 500 Stiick

Zeitraum:  ab Mai in den Reisebdros fur mind. 8 Wochen
Ziele:

- Imagesteigerung Reiseland Deutschland

- Steigerung der Bekanntheit der Marke

- direkter Verkauf von Produkten

- Prominente Einbindung der Bahn

B2B Kooperation mit Dertour:

Aktion: Vermarktungsaktion mit versch. Einzelmanahmen im
Vertrieb (Schaufensterdeko, Infos im Expedientenportal,
Angebotsfolder, Streifenplakat, Counter Mail usw.)

Thema: Reiseland Deutschland/ Stadtereisen
Zeitraum:  Mai - Dezember

Ziele:

- Imagesteigerung Reiseland Deutschland

- direkter Verkauf von Produkten

- Prominente Einbindung der Bahn

42



B2B Kooperation mit ITS:

Teilnahme an der ITS-Programmvorstellung

sDeutschland-Dorf* mit Beteiligungsmdglichkeit fur Bundeslander

Teilnehmer: ca. 1.800 Expedienten aus ganz Deutschland

Veranstaltungsort: KéIn-Bonn
Deutschland-Workshop
Ausgabe digitale Verkaufshilfe zum ,Reiseland Deutschland*

Ziele:
- Imagesteigerung Reiseland Deutschland

- Schulung zum Reiseland Deutschland um
Verkaufsargumente zu vermitteln und damit den
Verkauf von Deutschland-Angeboten zu férdern

Gezielte Weitergabe aktueller Informationen

B2B Kooperation mit Neckermann Reisen:

Aktion: Vermarktungsaktion mit versch. Einzelmainahmen im
Vertrieb (Katalogintegration, Infos in diversen
Vertriebsmedien, Online-Marketing usw.)

Reiseland Deutschland/ Besinnliche Momente &
Wintertraume

Zeitraum:  August - Dezember

Ziele:
- Imagesteigerung Reiseland Deutschland

- direkter Verkauf von Produkten




B2B Kooperation mit TUI:

Aktion: Schaufensterdekoration als hochwertige
Sonderdekoration inkl. Infobooklet zum Reiseland
Deutschland fuir Reiseblromitarbeiter

Thema: Reiseland Deutschland

Auflage: 60 Expl. Sonderdeko (wiederverwendbar);

10.000 Expl. Infobooklet
Zeitraum: ab Juni fir TUI-Reiseburos fiir max. 6 Wochen bei der TUI

abrufbar/ wird von Dekorateur vor Ort auf- und abgebaut
Ziele:
- Imagesteigerung Reiseland Deutschland
- direkter Verkauf von Produkten durch aufmerksamkeitsstarke Sonderdeko

- Informationsvermittlung fiir Reiseburomitarbeiter mit Hilfe des Infobooklets

B2B: Plattform flr Expedienten
www.tourismus-in-deutschland.de

Vertriebsinformationen zum
Reiseland Deutschland:

Ubersicht iiber aktuelle Kataloge
der Reiseveranstalter und
Landesmarketingorganisationen
inkl. Bestellmoglichkeit
Verkaufshilfen

Weiterfuhrende Adressen & Links
Trends im Deutschlandtourismus
Pep-Angebote

Geplant: B2B Newsletter fiir Expedienten quartalsweise
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B2B: Beteiligung e-learning ,Bahn-Fuchs*

Einbindung eines Lernmoduls zum Reiseland Deutschland

Starke Partnerschaften schaffen Synergien
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Fazit

* Die DZT und ihre Partner bilden eine starke Plattform, um den
inlandischen Tourismus zu férdern und das positive
Deutschlandimage weiter zu festigen

* Durch die neue Imagekampagne ,Kurz nah weg"“ soll der Gast auf
das lebendige und attraktive Reise- und Urlaubsland Deutschland
aufmerksam gemacht werden
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