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TOURISM
IS BACK!

REISEVERHALTEN UND BEDURFNISSE
DER KONSUMENT:INNEN




VOR ETWA EINEM JAHR:
RIESIGE REISELUST

der Deutschen haben vor,
in den nachsten 12 Monaten*
Urlaub zu machen.

Quelle: Mintel/Kantar; *Februar 2022




DIE ANZAHL DER REISEN IST
FAST WIEDER AUF VORKRISEN-NIVEAU

URLAUBS- GESCHAFTS- AUSGABEN

REISENDE REISEN BEI URLAUBSREISEN
2021: 47,8 Mio. 2021: 55,1 Mio. 2021:56,0 Mrd.€
2020: 44,6 Mio. 2020: 50,5 Mio. 2020: 45,1 Mio.€

2019: 55,2 Mio. 2019: 70,8 Mio. 2019: 73,1 Mio.€

Quelle: Reiseanalyse 2023



INLANDSREISEN WIEDER RUCKLAUFIG - REISEZIELE IM
AUSLAND HABEN IN 2022 DEUTLICH ZUGELEGT

Reiseziele bei Urlaubsreisen 2022

73%

48,9 Mio.

REISEZIELE AUSLAND

2021: 34,9 Mio.
2020: 27,7 Mio.
2019: 52,1 Mio.

27%

Inland

Ausland

Reiseziele bei Urlaubsreisen im Ausland 2022 im Vergleich zu 2019
Angaben in Prozent




ABER: DIE ANGESPANNTE FINANZIELLE LAGE
TRUBT DIE AUSSICHTEN FUR 2023 ETWAS

Geplantes Budget fur Urlaubsreise nach Jahr

Angaben in Prozent
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unsicher

Nein / eher nein

Ausblick 2023: Anzahl Urlaubsreisen
Angaben in Mio.
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HOHE PREISE UND INFLATION WERDEN DIE VOLLSTANDIGE
ERHOLUNG DER TOURISMUSBRANCHE VERLANGSAMEN

Deutschland: Marktwert von Urlaubsreisen im In- und Ausland von Einwohnern Deutschlands, 2017-2027
Angaben in Mrd. €
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VIELE SPUREN DIE INFLATION UND MUSSEN SICH
EINSCHRANKEN

Inflationsrate in Deutschland
Steigerung des Verbraucherpreisindex gegeniber Vorjahresmonat

8,8 8,8 87 87

8,6

der Deutschen mussen sich derzeit bei ihren M&r'22  Mai'22  Jul'22  Sep'22 Nov'22 Jan'23  Mar'23
Ausgaben einschranken, um die gestiegenen Kosten
durch die Inflation auszugleichen*

Quelle: 1) Mediaplus/infas quo — Consumer Compass, Méarz 2023, *Top 2; 2) Statistisches Bundesamt




WIR WOLLEN
WIEDER URLAUB
MACHEN WIE VOR
DER PANDEMIE ...

... VIELLEICHT EIN
BISSCHEN |
NACHHALTIGER
ALS VORHER
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69,

Sonne/Warme

VIELFALTIGE MOTIVE UND
URLAUBSFORMEN BEI DEN
KONSUMENT:INNEN

Interesse an Urlaubsformen
Angaben in Prozent

65
Spass/
Freude

Erholungs-
reise

65,

Entspannung

69-.

Abstand zum

Erholungsreise 69
6 5 Strand- / Badeurlaub 67
%

Frische

5 7 Familienurlaub 49
%

Zeit fur-

einander

Stadtereise 40
Natururlaub 35

Erlebnisreise 29

Wellnessurlaub | 23

Rundreise 21

. . M mehr als 5% Punkte
Sightseeing 19 tiber RA 2020

5 4 ' ' R Aktivurlaub 18
% | ¢

~ ! 0 20 40 60 80
Verwohnen -
lassen

Frage: Welche dieser Dinge sind fir Sie persdnlich besonders wichtig, wenn Sie Urlaub machen? Welche

dieser Mdglichkeiten, Urlaub zu machen, planen Sie innerhalb der nédchsten 3 Jahre ziemlich sicher zu nutzen?

Und welche dieser Urlaubsarten kommen fiir Sie in den nachsten 3 Jahren generell in Frage? Basis:

Deutschsprachige Bevolkerung, ab 14 Jahren, in Deutschland; ,Summe der Angaben zu ,plane ziemlich sicher* E
und ,.kommt generell in Frage®; Rot markiert, wenn mehr als 5% Punkte Gber RA 2020; Quelle: RA 2023




KRITERIEN,
DIE AN
RELEVANZ
GEWONNEN
HABEN:

FLEXIBILITAT
NACHHALTIGKEIT
AUTHENTIZITAT




BUCHUNGS-OPTIONEN
WERDEN WICHTIGER

FLEXIBLE
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der Deutschen stimmen zu, dass es seit Corona

wichtiger geworden ist, gebuchte Urlaubsreisen

7

stornieren oder umbuchen zu kénnen
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SICHERHEIT UND FLEXIBILITAT BEI DER BUCHUNG
GEWINNEN IN UNSICHEREN ZEITEN AN BEDEUTUNG

58-.

sicher & flexibel
Verschiebung von Anschaffung und Reisen (Top-2-Box) buchen
Angaben in Prozent

Ich denke man kann wieder ohne grof3e Gefahr dorthin reisen, wohin man
gerne moéchte

Ich wiirde nur eine Reise buchen, die ich sicher und flexibel stornieren e s 2

‘ oder andern kann

Ich mdchte auf jeden Fall wieder in den Urlaub fahren und werde jede
Gelegenheit dazu nutzen

Ich hatte keine Bedenken, eine Reise mit dem Flugzeug zu buchen 51 5

Ich wirde nur mit dem eigenen Auto in den Urlaub fahren, um autark und 36 0
flexibel zu sein -

Infas quo | Umfrage zur aktuellen Lage in Deutschland | Februar 2023




NACHHALTIGKEIT SEHR PRASENT IN
DEN KOPFEN DER KONSUMENT:INNEN

der Deutschen beriicksichtigen der Deutschen ist es (sehr) wichtig
oft/manchmal die bei Reisebuchungen

Auswirkungen auf die Umwelt auf Umweltfreundlichkeit

bei ihren Entscheidungen zu achten

Quellen: 1) Mintel/Kantar; 2) BCN — Nachhaltigkeitsstudie 06/2022



REISEN MIT STARKEN ZUWACHSEN IN BEZUG AUF DIE
WICHTIGKEIT NACHHALTIGER ASPEKTE.

Wichtigkeit von umweltfreundlichen Produkten und Dienstleistungen in verschiedenen Bereichen

Angaben in Prozent; Topl (sehr wichtig) 3 3
; | /o

Reisen 27 ,
I 2 +83% Umweltfreundlich
Reisen
18
Banken & Versicherungen 20
I 28 +56%
18
Wohnungseinrichtung & Mobel 21
I 27 +50%
16
Elektronik & Smartphones 18
I 26 +63% 2017
2020
Elektro-Kleingerate 17
m 2022
[ 25 +47%
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Basis: 9.967 Nutzer der Website Utopia (vergleichbar mit Konsument:innen, deren Affinitat zu Nachhaltigkeits-/Umweltthemen tGberdurchschnittlich hoch ist)
Quelle: Utopia (Die griine Mitte, 2022)
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AUTHENTISCHE ERLEBNISSE GEHOREN
FUR VIELE ZUM URLAUB DAZU

€///11111111//]
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der deutschen Luxusreisenden der Deutschen denken,
wollen wahrend ihres Urlaubs in das dass Erfahrungen wichtiger sind
lokale Leben vor Ort eintauchen als Besitztimer

Quellen: 1) Mintel/Kantar, Sept. 2022 2) Mintel/Kantar, Nov. 2022
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CORONA-KRISE: DIE WERBEAUSGABEN SANKEN DRASTISCH,
ERST 2023 WIRD WIEDER VORKRISEN-NIVEAU ERREICHT

Entwicklung der Werbeinvestments im Jahresvergleich Entwicklung der Werbeinvestments im Q1-Vergleich 9 9
Index (2018 = 100) Index (2018 = 100)

2023 entwickeln sich die

120 120 Tourismus-Spendings besser als
der Gesamtwerbemarkt
110 110
100

100 100 .........................................................................................................

90 20 92

80 80

70 70

60 2022 immer noch 60

unter Vorkrisen-
50 Werbemarkt Niveau 50 Werbemarkt
40 Gesamt 40 Gesamt
o ' —\Nirtschaftsbereich o ' —\Nirtschaftsbereich
30 @ Tourimus 30 E Tourimus
20 20
2018 2019 2020 2021 2022 Q1 2018 Q1 2019 Q1 2020 Q1 2021 Q1 2022 Q1 2023

Basis: Werbemarkt Gesamt, Januar 2018 bis Marz 2023
Quelle: Nielsen Media Research



ALLE TOURISMUS-SPARTEN INVESTIEREN 2023
WIEDER DEUTLICH MEHR IN WERBUNG

in Q1-2023

TOURISTIK

382,8 MIO.€

+56,5%

im Vergleich
zum Vorjahr

m

TR

SCHIFFSLINIEN
62,3 Mio.€ (+121% im Vgl. zum Vorjahr

REISEGESELLSCHAFTEN
114,0 Mio.€ +54% im Vgl. zum Vorjahr

FREMDENVERKEHR
93,4 Mio.€ +29% im Vgl. zum Vorjahr

TOURISTIK RANGE
79,3 Mio.€ +48% im Vgl. zum Vorjahr

FLUGLINIEN
25,3 Mio.€ +62% im Vgl. zum Vorjahr

A_?_] IMAGE WERBUNG

8,5 Mio.€ +882% im Vgl. zum Vorjahr

Schiffslinien
weiten Ihre Ausgaben
am deutlichsten aus




KREUZFAHRTANBIETER AIDA CRUISES IST 2023

MIT 21,5 MIO. € DER TOP-SPENDER IN DER BRANCHE \ -

Top 10 Werbetreibende
Angaben in TEUR

Aida Cruises | 21504

TUI Dt. 19.512
Booking.com 16.945
Reisen Aktuell 13.186
Elbflorenz Reisedienst 11.762
Tuerkisches Kultur Buero 10.919
Fremdenverkehrsamt Katar 10.734
MSC Kreuzfahrten 10.033
Hurtigruten 9.506

Eurowings 8.852

... gefolgt von
TUI und dem Portal
Booking.com

0 5.000 10.000 15.000 20.000

Basis: Wirtschaftsbereich Tourismus, Januar bis Marz 2023
Quelle: Nielsen Media Research

25.000




DIE TOURISMUS-BRANCHE SETZT UBERPROPORTIONAL
AUF AKTIVIERUNGS-KANALE

\ Fernsehen

hat mit
Mediamix
Angaben in Prozent /| Index Tourismus versus Gesamtwerbemarkt o /
50% =) . N s .
@ = Tourismus Q“\._ den héchsten Anteil
o & im Mediamix
40% 38,3% Gesamtwerbemarkt
30,0%
30%
145
20% 18,5% 168 139
14,1% 13,5%
12,8% 0 . 11,4% 126 110
. 9,7%
10% 8:4% 7,4% 7.4%
5,8% 4,6% 5,7% 529 3.7% 134
' 2,0%
B BT o T omon
O% I
TV Tageszeitungen Zeitschriften Search Online Display Funk Out-of-Home  Werbebriefe  Social Media Kino

Basis: Werbemarkt Gesamt, Januar bis Marz 2023
Quelle: Nielsen Media Research




KONSUMENT:INNEN HOLEN SICH VOR ALLEM UBER
BUCHUNGSPORTALE UND DEN WEBSEITEN TOURISTISCHER

ANBIETER INSPIRATION
L
7

Informations- und Inspirationsquellen
Basis: Reisende im Vorjahr/Angaben in Prozent

T ZZ

——

Online-Reiseportal, Buchungs- oder Bewertungsplattform
Website von touristischen Anbietern o/o

Reisefuhrer/-literatur Online-Reiseportal,

Buchungs- oder
Bewertungsplattform

Reportage/Journalistischer Artikel im Internet

Beitrage im Fernsehen
Beitrage in sozialen Medien
Prospekt/Flyer/Katalog L
zur Urlaubsreise inspiriert
Uber konkrete Aspekte informiert
m inspiriert und informiert

Berichte in Zeitungen oder Zeitschriften/Reisemagazine

Beratung durch ein Reisebtiro oder die Tourist Information

Reiseblog
0 10 20 30 40 50 60
Quelle: Ad Alliance / RTL Data ,Travel Study“ (01/2023) / Basis: Reisende im Vorjahr, n=806, Angaben in %, Top 2-Box, 5-er Skala; Frage: Was hat Sie bei der Wahl lhres/r Reiseziele/s in 2022 inspiriert? Wo haben Sie sich Uber
konkrete Aspekte Ihrer Urlaubsreise 2022 informiert, also z.B. tber Unterkunft, Anreise, Aktivitaten?
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FLEXIBILITAT NACHHALTIGKEIT AUTHENTIZITAT

Flexible
Storno-
Optionen

Wir stellen vor: das Programm
.Nachhaltig reisen”

Reisen ist wichtig. Neue Erfahrungen und Kontakte bringen uns naher und
bauen Barrieren ab. Aber sie kénnen auch ihren Preis fordern — fiir unseren

Q Wohin geht’s? = Q Neapel
Planeten und die Menschen. jendwo - Eine Wi < 23, J
Travel
Unser Programm ,Nachhaltig reisen” soll die Bemihungen unserer Sustainable aF @ ] F@ @ ®
Partnerunterklnfte unterstitzen. Indem wir Unterk(nfte wie Ihre und -y .
I B . X . . DirektamStrand ~ Mit Aussicht ~ Tolle Pools  Konzertflige Deine Suche t  Angesagt  Bed
[} — nachhaltigkeitsbewusste Reisende einander naher bringen, arbeiten wir

DER FLEXIBLE TARIF AP gemeinsam fur eine bessere Zukunft.
VON SCHAUINSLAND-REISEN »

Superhost

Flex-Tarif
fir nur .

Fly your way,

7

Eurowings
Fly your way Flige

39 99 424 € Nacht
ab € “fiogen™ 7 .

Bale, Kroatien Eigentumswohnung in Neapel * 4,97 (34)

he:r Ver ramaterrasse

CO, Kompensation*
mit nur einem Klick

*Durch den Beitrag 2u Klimoschutzprojekten CO,- nen ausgleichen.
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Die KPI berechnen sich aus uber 20
psychophysiologischen Datenstrémen, ~
wie z.B. Mikroexpressionen als einer -
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DAS MESSEN WIR IN DER
EMOTIONSMESSUNG

=
E=N ¢
=

ATTRAKTION

o0-0
(o] o
OOO

SYMPATHIE

Wie sehr ist man involviert bei dem, was man sieht & hort?
Ohne gelegentliche Relevanz ist man anféllig fur Ablenkung

Aushalten eines Konflikts, z.B. zwischen Erwartung und Erlebnis oder in der Konfrontation
mit einem Zwang
Kann, wenn zu hoch, zum Umschalten fihren

Zeigt den Grad der unbewussten Anstrengung, die mit der Komplexitat von Aussagen
und Botschaften steigt
Weist auf unbewusste ,,Stolpersteine”

Ein gegenwaértiges Hingezogen-Fuhlen: kann viele Ursachen haben, von sexueller
Anziehung, Gier, oder bis hin zum Haben-Wollen eines Versprechens, das ein Problem
[6st

Resultat des Vergleichs ,Ich* vs. ,,Gesehenes“: weil man sich geborgen/verstanden
(Identifikation) fuhlt, oder sehnlichst in etwas hinein wiinscht (Projektion)

Langfristige Einschatzung, dass vom Gesehenen (z.B. Sprecher oder eine bestimmte
Situation) keine Gefahr ausgeht

Oberflachliches Gut- oder Nett-Finden, ohne dass man etwas gleich unbedingt haben
wollen musste

EMOTION ENGINE®

POWERED BY SEPTEMBER

Involvement. Etwas ist
»wichtig®.

Konflikt, evtl.
Flucht-Reaktion

Empfundene Notwendigkeit,
etwas inhaltlich zu
reflektieren

Sehen & horen wollen,
wie es weiter geht

Bestatigung: So ist es, oder
Wunsch: so ware es schon

Glaube, dass nichts
Schlimmes passiert

Konsequenzloses,

oberflachliches
Nett-finden

MEDIAPLUS H

september

Strategie & Forschung



WIR KODIEREN ALLE SICHTBAREN
(HORBAREN USW.) CODES ...

i3 ; Der neue
k ‘ _-".n: “l \ “ » ID.

Sehr
hoch
1

hoch

gering

0

J°° EMOTION ENGINE®

- - POWERED BY SEPTEMBER

MEDIAPLUS H september

Strategie & Forschung

FACIT Research & september - Strategie & Forschung GmbH



= SOWIE AUCH ALLE UNSICHTBAREN CODES
TIEFENPSYCHOLOGISCHE ELEMENTE

- \ 23 )
‘-"! 2 , & /
| f e | \
‘\
) A

i

soziale

Starke = Selbst-Geflnhl Held, Wirksamkeit Verantwortung,
Sehr Freiheit
hoch
1
hoch attraktion \/\
gering eflexion
0 . _

J°° EMOTION ENGINE®

- - POWERED BY SEPTEMBER

MEDIAPLUS n september

FACIT Research & september - Strategie & Forschung GmbH Strategie & Forschung



R

@ airbnb

AIRBNB - JUNGERE ZIELGRUPPE (19-39 JAHRE)

00:05 00:10 00:15 00:20

Sehr
hoch

1

hoch /

gering

0

s SymMpathie e Relevanz e Attraktion —essReflexion MEDIAPLUSH September

Strategie & Forschung

© september - Strategie & Forschung GmbH



AIRBNB - JUNGERE ZIELGRUPPE (19-39 JAHRE)

@ airbnb

T

00:05 00:15 00:20 S 00:25

’_02:30

gering

Relevanz

© september - Strategie & Forschung GmbH

Musik spielt: Lazy Mary
(Luna Mezzo Mare) —
Lou Monte

Musik spielt: Lazy Mary
(Luna Mezzo Mare) —
Lou Monte

Musik spielt: Lazy Mary
(Luna Mezzo Mare) —
Lou Monte

Musik spielt: Lazy Mary
(Luna Mezzo Mare) —
Lou Monte

Musik spielt: Lazy Mary
(Luna Mezzo Mare) —
Lou Monte

Musik klingt langsam ab:
Lazy Mary (Luna Mezzo
Mare) — Lou Monte

MEDIAPLUS H

september

trategie & Forschung



SALZBURGER LAND

00:10 00:15

izt

Sehr
hoch

hoch

gering
0

N september

Strategie & Forschung

FACIT Research & september - Strategie & Forschung GmbH



SALZBURGER LAND Sy
CALEBURGER N

[ ‘ -m\\‘ &
.A -\ (‘"u
%’ T
k\a " ‘-

ﬂff e )
\ iﬁ:ﬁ‘-‘* 00:20
Sehr 00:10
hoch
thh .................................................................................................................................... e
Reflexion
I e
gering
1 Der Fokus auf Gemeinsamkeit und die
................................................................... gemeinsame Herzensangelegenheit sorgt fur
ein hohes Mal3 an Attraktion und Sympathie.
Z-Standardisierung (Mittelwerte Uber alle Teilnehmer)
Ruhige Musik spielt im Hintergrund. Sprecherin: ...folgen wir dem Takt, Sprecherin: Weil wir dieselbe Sprecherin: Wir sind die Generation
q ))) Sprecherin: Wir sind wie du. %esrsltmsere Herzen hoherschlagen Leidenschaft teilen. Winter. Salzburger Land.
Gemeinsam... '

MEDIAPLUS H september

Strategie & Forschung

FACIT Research & september - Strategie & Forschung GmbH



UND SO EHER NICHT ...



KI-GENERIERTE, SURREALE MOTIVE
SOLLEN LUST AUF URLAUB IN LITAUEN MACHEN

HORIZONT oo = o [

CO-CREATION MITHILFE VON MIDJOURNEY

Der peinliche KI-Fail der litauischen
Tourismusbehorde

LITAUEN -

Eine Erfahrung zum
Teilen

e LTHUANIA
- === "TRAVEL

LITAUEN -

Eine Erfahrung zum

Teilen

https://www.horizont.net/marketing/kommentare/co-creation-mithilfe-von-midjourney-der-peinliche-ki-fail-der-litauischen-tourismusbehoerde-211183
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. S FOLLOW US
u @MEDIAPLUS AUSTRIA

MEDIAPLUS JENS BARCZEWSKI, GENERAL MANAGER INSIGHTS
Mail: j.barczewski@house-of-communication.com
INNOVATIONSAGENTUR FUR VERENA KEHR, GENERAL MANAGER
MARKENINDIVIDUELLE MEDIA Mail: v.kehr@house-of-communication.com

House of Communication
Gumpendorfer Stral3e 87, Hof 3
A-1060 Wien




BUILDING BEST BRANDS

_ SERVICEPLAN GROUP .4
© 2023 | serviceplan-group.com HOUSE OF COMMUNICATION



RECHTLICHE HINWEISE

1. Samtliche Rechte an der Prasentation und an deren Inhalten (einschliel3lich enthaltener Konzepte, Gestaltungen,
Preisen, Konditionen, Planungen, etc.) verbleiben ebenso wie jegliches der Prasentation zugrunde liegende Know-how
und unabhangig davon, ob die Prasentationsinhalte Urheber-, Nutzungs- und Eigentumsrechte beinhalten und ob die
Prasentation nur gezeigt oder ausgehandigt wurde, zeitlich unbeschrankt ausschlie3lich bei der Agentur.

2. Die Inhalte der Prasentation stellen Geschaftsgeheimnisse im Sinne von §2 Ziffer 1 GeschGehG dar. Jede unbefugte
Nutzung oder Offenbarung der Inhalte ohne vorherige ausdruckliche Zustimmung durch die Agentur wird als Verstol3
gegen das GeschGehG gewertet. Alle Inhalte der Prasentation unterliegen der strikten Vertraulichkeit.

3. Mit der Prasentation und / oder Uberlassung der Prasentation raumt die Agentur keinerlei Rechte an der Prasentation
oder an den Prasentationsinhalten ein. Jegliche Nutzung, Verwertung, Vervielfaltigung, Bearbeitung sowie jegliche
Weitergabe an Dritte in Bezug auf die Prasentation und deren Inhalte ist unzulassig und bedarf der ausdrtcklichen
schriftlichen Zustimmung der Agentur.

4. Hinsichtlich in der Prasentation enthaltener Fotos, Logos, Grafiken, Skizzen etc. werden durch die Prasentation und /
oder Ubergabe der Prasentation keinerlei Urhebernutzungs- oder sonstige Rechte eingerdumt. Diese Rechte sind
gesondert zu erwerben. Eine Nutzung ohne ausdruckliche Rechteeinraumung ist unzulassig.

5. Die Ziffern 1-4 gelten entsprechend fiir alle weiteren Unterlagen, die mit Prasentation und / oder Ubergabe prasentiert
oder ubergeben werden sollten.
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