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1. Kernarbeitsfelder
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2. Ziele & Zielhierachie
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langfristig

Organisationsziel
,mission statement®
Gemeinsame ldentitat
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Oberziele
Positionierungsziele

Bereichsziele
Teilbereiche des
Aufgabenportfolios

kurzfristig

Aktionsziele
z.B. Kampagnen
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Attraktivitat der Stadt als
Lebensraum und
touristische Destination
starken
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Aufbau, Korrektur, Pflege
des Stadtimages unter der
Marke ,Handelstadt”
Steigerung der
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Bekanntheitsgrad
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zahlt hierarchisch auf ubergeordnete Ziele ein
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jahrlich 5 %

Finanzziel: Erlose durch
Merchandise/touristische
Angebote erhdhen
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z.B. Besucherzahlen
Laternenfest, Klickzahlen
Werbetrailer,
verifizierbare
Messekontakte,
Verkaufszahlen
Adventskalender etc.
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2.1 Zielgruppen im Tourismus von heute

Jfouristen sind immer die anderen” - Identifikation von immer mehr inhomogenen Zielgruppen
Die Markenbildung und die touristischen Angebote der Stadt Halle (Saale) basieren zum einen auf
Alleinstellungsmerkmalen und korrespondierenden Markten, zum anderen auf dem sich wandelnden
Konsum- und Informationsverhalten der Touristen. Die Individualisierung und ,Atomisierung” der
Zielgruppen schreitet fort und fihrt zur verstarkten Nachfrage nach multioptionalen, spezifischen
und erlebnisorientierten Angeboten.

Buchungsgewohnheiten haben sich verandert: Reisen werden flexibler, spontaner und kurzfristiger
gebucht. Flexibilitat, Spontaneitat und Kurzfristigkeit korrespondieren stark mit dem Internet als
bevorzugtem Buchungs- und Informationsinstrument.

Ferner hat die DZT festgestellt, dass deutsche Touristen immer qualitats- und preisleistungsbewusster
reisen. Reiseerfahrungen in auslandischen Destinationen pragen ihre Anspruchshaltung an deutsche
Reiseziele. Touristen erwarten begeisternde Angebote, unvergessliche Erlebnisse. Auch im
Geschaftstourismus, der 70 bis 80 Prozent der Hotelgaste in Halle ausmacht, wollen die Gaste durch
Service-Perfektion und emotionale Mehrwerte begeistert werden. Deutsche Touristen reisen ihren
individuellen, multioptionalen Bedirfnissen gemal kurz und oft, die Aufenthaltsdauer betragt
bundesweit im Schnitt 2,5 Tage, in Halle bisher nur 2,2 Tage.
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Bei der Grindung der SMG wurde der Schwerpunkt — in weiser Voraussicht
—auf den Image-Aufbau und die Tourismusforderung gelegt. Die Halfte der
Mitarbeiter der SMG arbeitet im Tourismus. Allerdings lag der Schwerpunkt
bisher in der Beratung, den Arrangements und der Ausgestaltung des
Incoming-Geschafts  (konkrete wie unverbindliche Anfragen und
Buchungen durch Reiseveranstalter, Reiseburos und Individualtouristen z.
B. von Gruppenreisen-Arrangements, Gastefuhrungen, Paketen mit Kultur,
Familienfeiern, Beratung, Ticket- und Merchandising-Verkauf in der Tourist-
Information). Das Outbound-Geschaft konzentriert sich bisher auf die
Akquise sog. Famtrips mit Reiseveranstaltern und/oder Journalisten sowie
Reiseveranstalter-Workshops zusammen mit Hotels.

Hier werden sich die Schwerpunkte der Tourismusforderung ab 2013
zugunsten des Outbound-Geschéafts, hdherer Service-Standards (z. B.
transparente, multioptionale Angebote mit noch mehr Erlebnischarakter) <
sowie einem touristischen Online-Informationssystem als bevorzugtem
Buchungs- und Informationsinstrument der Reisenden verandern.




Herausforderung im Tourismus:
Individualisierung der Zielgruppen

= mindliche Reiseberichte

Familie, Freunde und Bekannte
Angebote von Touristikunternehmen
Internet und Medienberichte
frihere Reisen

(Online-)Reisebiro

1. Inspiration
? = Kataloge und Internet-

= Verdffentlichung von & o 3% seiten von Reise-
Reiseerfahrungen F =% anbietem
= Fotoalben ‘J:cP@ R l?eribfaufggr B . weitere (unabhangige)
= |ntemetforen e:{so?:e?f;;n::gt Internetangebote
Urlauber ab = andere Medien
09
9 Qefse X 9“0“‘)

= Reiseldnder und -dauern

= Transportmittel und Unterkunft

= Reisebegleitung
= Urlaubsarten und -aktivitdten

= Online- oder Offline-Reisebiro
= direkt beim Veranstalter

v direkt beim Verkehrstrager oder
der Unterkunit

» keine Buchung im Vorhinein

halle

Das Stadtmarketing begleitet den
Gesamtprozess: Anwerbung, Verkauf,
Betreuung vor Ort oder lbergibt dann an
Leistungstrager.

Quelle: Forsa-Studie ,Reisemotive im Zeitalter der
Digitalisierung und Individualisierung®, phaydon, Kéln 2009
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Erst die Kenntnis von Zielgruppen ermoglicht die Auswahl der richtigen MaBnahmen.
Phasenbezogene Betrachtung: Relative Wichtigkeit ausgewihlter
Inspirationsquellen fiir den Urlaub
Intemet Reisekataloge Reisezeitschriften  Reiseflhrer Sicherheit CE—— Abenteuer
@ 43% & 29% & 28% & 20% /
; Vertrautheit & Ausbrechen aus
anspruchsloser Struktur Abgrenzung durch "
N P . 123 100 57 110 Festigung von Herausforderung Routinen
aturlietbhaber :
Partnerbeziehungen
Naturerleben

passiver Genielier 102 . 124 93 -] Familienorientierung Spontaneitat

ich Geistig-seelische
ausgegiichensr Entwicklung

88 121 80
Korperbewusster :I 1o D l Motivstruktur der Urlauber
anspruchsvoller ) Luxus & Qualitat Intellektuelle
Kulturreisender 100 <. et R ‘1 g:;g;fﬁtin&g
Aufbau & Pflege
konvsntionsller Ruh}e jindenis von Kontakten = s
Gewohnheltsurlauber 21 Batterien aufladen Kérperliches
Wohlbefinden &Sport
: Vergniigen &
behlteter Sinnsucher 108 100 EELREER g enilassen Unterhaltung Smart Holiday Shopping
weltoffener Entdecker 109 100 Convenience (ssssssssssssssss) Eigeninitiative
geselliger Erholungs-
urlauber &7 4 &0
Quelle: Forsa-Studie ,Reisemotive im Zeitalter der

preissensibler Partymacher . 118 100 Digitalisierung und Individualisierung®, phaydon, KéIn 2009




2.2 Nachfragemarkte und Produkt-
Positionierung im Tourismus

klassisch

touristische
Kunden-
ansprache

spezielle
Interessen

STADTMARKETING ‘ hallesaale*

HANDELSTADT

Kultur

Historische
Stadt

Aktivurlaub
Wellness
Naturerlebnis



