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Wie werden wir die
Tourismusforderung der
Destination Koln zukiinftig
strategisch ausrichten?

Dieser Frage widmet sich K6InTourismus seit 2021 in einem Zielgruppen- und
Markenprozess, welcher vom Agenturnetzwerk Realizing Progress begleitet wird.

Mittels einer Angebots- und Nachfrageanalyse wurde innerhalb des Arbeits-
prozesses eruiert, was K6In von anderen Stadtedestinationen in Deutschland
und Europa unterscheidet. Somit wurde fiir alle Entscheidungen sowohl die
Innen- als auch die Aufienperspektive beriicksichtigt.

Basierend auf den Analyseergebnissen wurden letztlich folgende Entscheidungen
getroffen:

- Esist notwendig die touristische Marke Koln zu scharfen. Zu diesem Zweck
wurden die Markenwerte fiir die Tourismusdestination K6In erarbeitet.

+ Wir haben zwei neue Zielgruppen definiert, die zu K6ln und den Markenwer-
ten passen. Die touristische Kommunikation zielt kiinftig auf diese beiden
Zielgruppen.

+ Auflerdem haben wir Produktprinzipien festgelegt, um zu unserem
Markenkern passende Produkte identifizieren zu kénnen.

Die gemeinsam neu entwickelte Marke KolIn gilt es nun umzusetzen und zum
Leben zu erwecken.



Die Markenwerte Kolns

Um passende Produkterlebnisse zu
identifizieren, welche zur Identitat der
Stadt Koln selbst passen, wurde ge-
meinsam die Frage beantwortet: Wofiir
steht KoIn? Was macht das Kélner
Lebensgefiihl fiir Biirger*innen und
Besucher*innen aus?

Die folgenden Werte wurden als
Ergebnis dieses Prozesses fiir die zu-
kiinftige Ausrichtung der Kommuni-
kation festgelegt:

Leitwert: Offenheit
Weitere assoziierte Werte:
Geselligkeit, Abwechslung,
Stolz, Kreativitdt, Flexibilitdt.

Die Offenheit fungiert innerhalb dieser
Werte als Leitwert, welcherimmer

in Kombination mit den assoziierten
Werten Geselligkeit, Abwechslung,
Stolz und Kreativitdt eingesetzt wird.
Der Wert der Flexibilitdt nimmt hier-
bei eine Sonderstellung ein, da dieser
einereininterne Perspektive auf die
Organisation KdInTourismus und
deren Arbeitsweise hat.

Die genannten Begrifflichkeiten
selbst sind nicht fiir die Gastekom-
munikation zu nutzen. Es gilt, diese
Werte stattdessen im Produkterlebnis
und in der Kommunikation auszuge-
stalten und damit fiir den Gast erlebbar
zu machen.

Die Zielgruppen fiir Koln

Aus einer Zielgruppenentscheidung
fiir eine Destination leiten sich klare
Konsequenzen fiir die (touristischen)
Produkte vor Ort sowie fiir die Kom-
munikation ab. Mit Hilfe eines klaren
Fokus und einer Neuorientierung kon-
nen neue Zielgruppen angesprochen
undin Folge eine qualitative Entwick-
lung des Tourismus erzielt werden.

Fiir die Destination K6In wird zukiinftig
mit der Segmentierung nach den SI-
NUS-Milieus® gearbeitet. Im Rahmen
eines gemeinsamen Arbeitsworkshops
wurden die zehn Milieus in Bezug auf
ihre Passgenauigkeit zu K6In genau-
er analysiert. Dabei spielten sowohl
generelle Entwicklungeninnerhalb der
Milieus eine Rolle als auch der Einsatz
des Modells auf Ebene des Tourismus

NRW sowie die Kongruenz zwischen
den Bediirfnissen und Wiinschen der
Milieus zum Image und den Angeboten
der Tourismusdestination Koln.

Innerhalb der Analyse wurde schnell
deutlich, dass fiir eine neue Zielgrup-
penausrichtung nur Leitmilieusin
Frage kommen. Leitmilieus sind in der
Oberschicht/Oberen Mittelschicht
verortet und verfiigen im Durch-
schnitt liber eine héhere Bildung,

ein héheres Einkommen und einen
héheren sozialen Status als andere
Milieus. Dariiber hinaus orientieren
sich andere Zielgruppen stark an den
Bediirfnissen und den Aktivitdten
dieser Milieus, eifern ihnen nach. Die
Leitmilieus fungieren entsprechend als
Meinungsfiihrer in der Gesellschaft.



Gemeinsam wurden folgende zukiinftige Zielgruppen fiir die Tourismus-
destination Koln bestimmt und Personas entwickelt:

Julia und Michael Schreiber

Unsere Personas aus dem postmateriellen Milieu

Die engagiert-souverdne Bildungselite mit postmateriellen Wurzeln
Leitmotiv: The best things in life aren’t things

Was macht diese Zielgruppe aus?

+ Selbstbestimmung & -entfaltung sowie Gemeinwohlorientierung

 Verfechter von Post-Wachstum, Nachhaltigkeit,
diskriminierungsfreien Verhaltnissen & Diversitat

» Selbstbild als gesellschaftliches Korrektiv

Griinde fiir die Entscheidung:

« Leitmilieu fiir nostalgisch-biirgerliche Mitte, adaptiv-pragmatische Mitte

» Generelle Wachstumszielgruppe & Fokus-Zielgruppe von Tourismus NRW

« Uberdurchschnittliche Gistezufriedenheit in KéIn. Die Postmateriellen
kénnen dabei in besonderem Maf3e mit dem Kultur- und Museumsangebot
der Stadt angesprochen werden.
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Sarah Welten

Unsere Persona aus dem expeditiven Milieu

Die ambitionierte kreative Boheme
Leitmotiv: Grenzen sind da, um liberschritten zu werden

Was macht diese Zielgruppe aus?

« Urban, hip, digital, kosmopolitisch & vernetzt

- aufder Suche nach neuen Grenzen und unkonventionellen Erfahrungen,
Losungen und Erfolgen

- ausgepragte Selbstdarstellungskompetenz, Selbstbild als
postmoderne Elite

Griinde fiir die Entscheidung:

+ Leitmilieu fiir neo-6kologisches Milieu

- Generelle Wachstumszielgruppe & Fokus-Zielgruppe von Tourismus NRW

+ Reisen liberdurchschnittlich oft nach NRW und KdIn. Fungieren generell
als Trendsetter.

Die Wahl der Zielgruppen bedeutet, dass sich die gesamte Ausgestaltung des Produkterlebnisses sowie
der Kommunikation an diesen Zielgruppen orientiert. Mehr Informationen zu den Zielgruppen: siche
Zielgruppen-Sedcard sowie im Newsroom auf visit.koeln

=


https://www.koelntourismus.de/service/presse

gt ’ﬂ Zielgruppen getrennt voneinander
B { identifiziert und definiert wurden.
: ) %a e Somit erfolgt ein Fokus auf Themen
] und Projekte, welche die Zielgruppen
wirklich interessieren und aus welchen
Briicken zur Marke Kdln hergestellt
werden kdnnen.
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Regionalitat & Kulinarik/Gastro &

Museen/Galerien/Design/Kunst
Restaurants
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K6ln Themen
fiir Sarah

- Konzerte & Events
- Lifestyle / KOln ist ein Gefiihl
« Urban Art




Das Produkterlebnis setzt sich aus allen

Erlebniskomponenten des Gastes vor
Ort zusammen und entspricht idealer-
weise sowohl der eigenen Identitat
und den eigenen Bediirfnissen (= den
Werten der Destination Koln) als auch
den Anforderungen und Bediirfnissen
der Zielgruppen (= des Postmateriellen
und des Expeditiven Milieus). Produkt-
prinzipien stellen hierfiir Kriterien
bzw. Anforderungen an Produkte dar,
welche auf den definierten Werten oder
den definierten Zielgruppen basieren.




Aus den definierten Werten fiir KdIn
Offenheit sowie Geselligkeit,
Abwechslung, Stolz und Kreativitat
wurden Produktprinzipien erarbeitet.

Jeder Wert erhdlt dabei ein eigenes
Produktprinzip, wobei die Abwechs-
lung im Kreativitatsprinzip aufgeht.

Offenheitsprinzip: Jede-Jeck-is-anders-Prinzip
Gaste sind begeistert von der Offenheit, Aufgeschlossenheit und

Echtheit der K6Iner*innen.

Kreativitatsprinzip: Nix-bliev-wie-et-wor-Prinzip
Koln ist kreativ, ideenreich & fantasievoll und bietet damit den

Gasten originelle, innovative und abwechslungsreiche Erlebnisse.
Stolzprinzip: Dom-Prinzip
Wir sind stolz, selbstbewusst & einzigartig.

Geselligkeitsprinzip: Da-simma-dabei-Prinzip

Die Kdlner Geselligkeit und Lebensfreude zieht Gaste in ihren Bann.

Produkte, welche zur neuen Aus-
richtung von Kéln passen, miissen
eindeutig die Marke transportieren
und sich entsprechend an den defi-
nierten Werten von Koln orientieren.
Leitprodukte erfiillen in diesem
Sinn alle vier Produktprinzipien und
spielen insbesondere in der Inspira-
tionsphase von Gasten eine heraus-
ragende Rolle. Gidste kommen wegen
der Leitprodukte in die Stadt — auch
wenn sie letztlich andere Angebote

vor Ort wahrnehmen. Die Leitpro-
dukte dienen als Aushdngeschild, um
unsere Kompetenzin den Themen

zu beweisen. Jedes Leitprodukt steht
dabei fiir ein Thema, schafft den
Wunsch zum Besuch der Stadt KéIn
und dient somit als Reiseanlass fiir
unsere Zielgruppen. Die Leitprodukte
werden ganzjahrig kommuniziert —
auch wenn sie nur zeitlich beschrankt
in KolIn erlebbar sind.

Neben den Leitprodukten werden er-
ginzend Kompetenzbeweise defi-
niert. Diese bilden ebenfalls die Werte
von Koln sowie die Bediirfnisse von
jeweils einer der beiden Zielgruppen
ab, allerdings nicht so vollumfanglich
wie die definierten Leitprodukte. Sie
verfiigen damit {iber eine weniger starke
Anziehungskraft als die definierten Leit-
produkte. Allerdings versprechen Kom-
petenzbeweise das gleiche Produkt-
erlebnis wie die Leitprodukte, bedienen

das gleiche Reisemotiv und werden
von den Gasten vor Ort in Anspruch
genommen.

In der gesamten Kommunikation von
KoéInTourismus stehen die Leitpro-
dukte und Kompetenzbeweise im
Fokus. Andere Produkte werden nur
fiir die Information aufbereitet

(z. B.in der Datenbank), sie dienen
nicht der Inspiration.

Uberblick iiber Leitprodukte & Kompetenzbeweise in den Zielgruppen-Sedcards sowie im Newsroom auf visit.koeln


https://www.koelntourismus.de/service/presse

All die genannten strategischen Neu-
ausrichtungen fiir die Destination
Koln fiihren gleichermafien zu einer
Anpassung der Kommunikations-
maf3nahmen. Das gesamte Content
Management von Koln richtet sich
dementsprechend an den genannten
Werten, Themen, Zielgruppen und
Produkten aus.




5 A

Fiir die Schre!grs gelten somit folgende Rahmenbedin
Kommunikation und entsprechende Maftnahmen der
Generelle Ansp g
 niveauvolles Storytelling zu relevanten Themen, authentis
besonders & exklusiv, niveauvoll & fundiert, kreativ, iberze
i

Relevante Kanile & Mafinahmen fiir die Inspiration zu einer K6In-Reise:
o Magazin: aktive Presse-/PR-Arbeit, Magazin éiTégerinitiieren,
Kooperation mit Influencern isten
o Reisedokumentationin TV &
- Kooperation mit KéIner Origi

~ passende
Websit
Magazin: auch auf A :
Bewertungsporta Google My Busi
fiir Beratungspers ngstrager
Tipps von Freunden P Hklschulungenf

Relevante Kanadle & Mz die Buchung einer Ko

o Online: Mobile Buchungsi 6glichke"i't,ProduktschulungenfﬁrLeistungstr'éger,

Erlebnisse bei Booking / AirBnB
T—
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