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Die Marktsituation im 
Auslandsmarketing
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Globale Reisetrends aus 2003 verändern das Tourismus-Modell 
der Zukunft

Mit China und Japan gibt es zukünftig zwei wichtige
Herkunftsmärkte in Asien

Weltweit mehr intrakontinentale Reisen trotz
weltweit leicht sinkender internationaler Ankünfte (-1,2%*) 

Rückkehr zum weltweiten Wachstum der Reisen 2004 mit +5% 
(Europa +3%)

Langsam anziehendes Geschäftsreisesegment

Anpassungen der weltweiten Netzcarrier und Boom der Low Fare Carrier

Wachsende  Zahl an Internet-Buchungen

Weltweiter „run“ nach „more holidays for less money“
und Anpassungen im Yield-Management der Reiseindustrie

Quelle:* WTO Januar 2004, WTM PISA-Meeting November 2003
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Die Nachfrage aus dem Ausland ist trotz der ungünstigen 
Rahmenbedingungen Wachstumsmotor für den 
Deutschland-Tourismus

Quelle: Statistisches Bundesamt, Beherbergungsstatistik
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Die mittel- und langfristigen Prognosen beruhen auf 
der Kombination von Bevölkerungsstatistiken und 
Reisedaten

⇒ Bevölkerungsstatistik

⇒ Veränderung Alter, 
Volumen, Strukturen, 
Cluster

⇒ Quelle: 

Offizielle Statistiken
(Eurostat/USCB)

⇒ Outgoing Daten

⇒ Reisevolumen und 
Reiseformen

⇒ Quelle: 
- World Travel Monitor 

- U.S. Inflight Survey

- Canadian Border Survey

+

Betrachtete Märkte: Deutschland, USA, Kanada, Frankreich, Italien, UK, 
Niederlande, Schweiz, Belgien, Schweden
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Die heutige Bevölkerung in den zehn betrachteten
Märkten* beträgt 507 Millionen Einwohner (über 15 
Jahre)

Quelle: IPK 2003, *betrachtete Märkte: Deutschland, USA, Kanada, Frankreich, Italien, UK, Niederlande, Schweiz, 
Belgien, Schweden
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Quelle: IPK 2003

Die Bevölkerung wird in den betrachteten Ländern
bis 2020 um 61,9 Millionen Personen (+12%) 
wachsen

In allen Ländern mit Ausnahme Italien wird die Bevölkerung inklusive
Zuwanderung leicht/stark wachsen
Insgesamt nur leichtes Bevölkerungswachstum in Europa
Starkes Wachstum mit 70% des Gesamtwachstums in den USA
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Das eigentliche Bevölkerungswachstum findet in der
Altersgruppe über 55 Jahren (Angaben in Mio.) statt
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Zusammenfassung:

15-34 Jahre: Bevölkerung sinkt in allen Ländern (Ausnahme Nordamerika) 
35-54 Jahre: Bevölkerung sinkt in allen Ländern (Ausnahme Spanien) 

55 und älter: Wachstum in allen Märkten, insbesondere in den USA
(53% vom gesamten Wachstum)

Quelle: IPK 2003
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Deutschland hat mit 29% einen hohen Anteil an den 
205 Millionen Reisen ins Ausland 2002/2003
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Große Wachstumspotenziale für Auslandsreisen
bis 2020  wird es aus UK, Deutschland, Frankreich
und den USA geben
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In allen Ländern wird die Zahl der Auslandsreisen bis 2020 wachsen
Starkes Wachstum aus UK mit plus 13,6 Mio. Reisen bis 2020
Nur leichtes Wachstum aus Belgien mit plus 1 Mio. Reisen

Quelle: IPK 2003
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Speziell bei der Zielgruppe über 55 Jahre wird es
aus Deutschland, UK, Frankreich und den USA 
die größten Wachstumspotenziale geben
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Zusammenfassung:

15-34 Jahre: Reisen steigen in allen Ländern + 11% (Ausnahme Deutschland)

35-54 Jahre: Reisen steigen in allen Ländern + 28% (Ausnahme Belgien) 

55 und älter: Reisen steigen in allen Ländern + 63%
Quelle:IPK 2003
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Quelle: IPK 2003 Betrachtete Märkte: Deutschland, USA, Kanada, Frankreich, Italien, UK, Niederlande, Schweiz, Belgien, 
Schweden

Wachstum 
von 56,9 Mio. 
intern. Reisen 

bis 2020
(plus 62 Mio. 
Gesamtbev. )

15-34 Jahre

35-54 Jahre

55 Jahre 
und älter

• Die Bevölkerung sinkt um 6 Millionen 
• Das Reisevolumen steigt um 6,4 Millionen 

internationale Reisen

• Die Bevölkerung sinkt um 3 Millionen 
• Das Reisevolumen steigt um 19,4 Millionen 

internationale Reisen

• Die Bevölkerung steigt um 70 Millionen 
• Das Reisevolumen steigt um 31,1 Millionen 

internationale Reisen

Die Veränderung der Altersstruktur führt zu
unterschiedlichen Wachstumspotenzialen, die zu
einem langfristigen Wachstum 2020 führen



13
Quelle: IPK 2003

Bei den internationalen Reisearten spielen
drei Segmente in Zukunft eine große Rolle

1.  Sonne und Strandurlaub wird auch in 
der Zukunft mit hohem Volumen in 
allen Märkten an Bedeutung
gewinnen

2. Städte- und Rundreisen werden mit
mittlerem Wachstum in der Zukunft
aus allen Märkten Wachstum erzielen

3.  Erholungsurlaub auf dem Land wird
auch bei internationalen Reisen
gewinnen können
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Best Ager 
im Auslandsmarketing der DZT
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-Wellness
-Ferienstraßen
-Radfahren
-Natur/Wasser
-Familien

Megatrend
Kultur

Produktlinie
Städte-/Event

tourismus

-MICE
-Städte-/Events
-Shopping
-UNESCO
-Jugend

Megatrend
Gesundheit

Produktlinie
Erholungs-
tourismus

Produkt
Rundreisen

Die DZT bestimmt mit zwei zentralen Produktlinien 
die Marktbearbeitung weltweit

Trend Produkt Bausteine der DZT
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In der Produktlinie Städte-/ Eventtourismus 
mit dem Megatrend Kultur finden sich die 
Best Ager wieder

z.B.
Deutsche Städte erleben

Musikland Deutschland
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Besonders die Produktlinie Erholungstourismus mit 
dem Megatrend Gesundheit/ Wellness eignet sich für 
die Zielgruppe der Best Ager

Urlaubsmotive wie Entspannung, Natur 
und Kultur sowie gesundheitsfördernde 
Aktivitäten stehen im Vordergrund

Deutschland per Rad entdecken
– Ansprache der aktiven Reisenden
– Radtouren auch für die ältere Zielgruppe

Zeit zum Verwöhnen
– Nicht nur Kur- und Heilbäder, sondern auch 

Wellnessoasen werden präsentiert
- Qualitativ hochwertige Angebote entsprechen 

den Interessen der Zielgruppe
- 40 neu aufbereitete Angebote aus den 

Bereichen Fitness-, Wellness-, Beauty- und 
Gesundheit
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Weltweit richtet die DZT auch ihre 
Vertriebsaktivitäten auf die Zielgruppe aus

AV Wien

Teilnahme an der Seniorenmesse
in Wien

- 20.-23.11.03

Akquisition von Reiseveranstaltern
- Club 50 
- Seniorenreisen

AV Zürich

Akquisition von Reiseveranstaltern
- Eurotrek
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Die Zielgruppe 45plus: 
Neue Herausforderung für den 
Deutschlandtourismus
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Der Deutschlandurlaub hat einen Marktanteil von 
58% bei allen Urlaubsreisen der Deutschen in 2002 
bei insgesamt 129,2 Mio. Reisen

Quelle: Deutscher Reisemonitor 2001 - 2003, Reisen ab einer Übernachtung, vorläufige Ergebnisse

Urlaubsreisen in Mio. 2002 = 129,2 Mio. Reisen -4,1%
Quelle: ETM 2003

Domestic
74,8 Mio.

-2,6%

Outgoing 
54,4 Mio.

-6,0%

Marktanteil
42%

Marktanteil
58%
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Die Basisthemen des überregionalen Inlandsmarketings
greifen Wünsche und Vorstellungen ausgewählter Ziel-
und Altersgruppen auf 

BASISTHEMEN:
Erholungsurlaub
Familienurlaub
Kurz- und Städteurlaub

BASISTHEMEN:
Erholungsurlaub
Familienurlaub
Kurz- und Städteurlaub

Kurztrips/Events

Kunst & Kultur

Kulinarisches 
Deutschland

Radfahren Sport (Trendsport)

Preisgünstiges
Reisen

Urlaub in der Natur 

Gesundheitsurlaub/
Fitness/Wellness

Aktivurlaub
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Die Medienkooperationen sind durch ihren 
Multiplikatoreffekt einer der großen Erfolgsfaktoren der 
letzten Jahre – auch 2004 wird deshalb verstärkt dieses 
Instrument zielgruppenspezifisch eingesetzt

Beispiele: Schwerpunkt  Zielgruppe 45plus
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Verstärkt wird in den Bundesländern, Regionen und 
Städten um die Zielgruppe der „Best Ager“ geworben

Berlin Tourismus Marketing GmbH
- Berlin speziell für Sie!

Tourismus Agentur Schleswig-Holstein
- 2. April 04 „Tag der älteren Generation“
- Offerte von aktiven und kulturell interessierten 

Urlaubsangeboten speziell für Senioren

Hessen Touristik Service e.V.
- „Zeit fürs Ich“ – Gesundheit & Wellness in Hessen –

Angebote auch für Best Ager

Bayern Tourismus Marketing GmbH
- WellVital: Gütesiegel wird nach Überprüfung durch 

qualifizierte Mitglieder der Aktivsenioren vergeben

Teutoburger Wald
– Wellness 50plus
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Auch die Partner im Deutschland-Tourismus 
entdecken die Zielgruppe für sich 

50plus Hotels
- „Hotels für das bequeme Urlaubsleben“

Maritim Hotels
- „Ausgewähltes für die besten Jahre“
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Die Kooperation mit deutschen Reiseveranstaltern 
entwickelt sich kontinuierlich weiter

Neckermann Reisen
- Besonderes für Senioren…
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Die Neuen Medien werden intensiv für die 
Ansprache der Best Ager genutzt

Kooperation mit dem Internet-Portal „Atlantis-City.de“
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Im Internetauftritt der DZT unter www.deutschland-
tourismus.de wird die ältere Zielgruppe in allen 
Rubriken fündig

Freizeitparke

Deutschland per Rad entdecken

GeheimtippsDeutschland 
im Reisebüro
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Die Konsequenzen für die Tourismusbranche

Spezifische Bedürfnisse berücksichtigen, aber nicht benennen

Den Interessen entsprechende hochwertige Reisepakete 
müssen angeboten werden

Angebotsformen der Zukunft:
- Kurzreisen
- Tagesausflüge
- Wochenendfahrten
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Die Incomingmärkte werden mit 2 - 3% per anno etwas stärker 
wachsen als das Outgoing

Deutschlands Chancen liegen:

- in der mutigen, verstärkten Bemühung um die neuen touristischen 
Wachstumsmärkte in Osteuropa  bis nach China und im asiatisch-pazifischen 
Raum

- in der konsequenten Nutzung von Wachstumsspielräumen auf Grund 
von Verschiebungen in der Alterspyramide auf den traditionellen 
Herkunftsmärkten

Die Chancen für eine Fortsetzung der Erfolgsstory
im Deutschland-Tourismus sind gut

Quelle: IPK International: Befragung in den Märkten USA, Kanada, Deutschland, Frankreich, Belgien, GB, Italien, Niederlande, Schweden, Spanien 2003


