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Bleisure-Travel: Marktpotenzial in Deutschland
bei weitem nicht ausgeschopft

Bleisure-Travel, die Kombination von Geschaftsreise und Urlaub, gehort weltweit zu den am
schnellsten wachsenden Reisesegmenten. Sind aber die Destinationen und Gastgeber in
Deutschland auf die Verlangerungswiinsche der Geschaftsreisenden oder ihrer mitreisenden
Partner eingestellt? Die Professoren Peter Neumann und Sven Pastowski von der IU Interna-
tionale Hochschule haben sich in einer aktuellen Studie damit beschaftigt und erstaunliche
Angebotsliicken entdeckt.

Neumann und Pastowski haben zusammen mit ihren Studierenden Gber 100 Vertreter*in-
nen aus Hotellerie, Gastronomie, Destinationsmanagement und Reisevertrieb sowie aus
dem Freizeit- und MICE-Sektor interviewt. Das Ergebnis: Fast 70 % aller befragten Leistungs-
trager*innen bieten ihren Gasten noch keine spezifischen Bleisure Travel-Produkte an. Auch
die Frage nach moglichen Kooperationen mit weiteren Tourismusanbietenden zeigt, dass das
Thema Bleisure Travel noch nicht in der Tourismuspraxis Deutschlands angekommen ist. Le-
diglich 28 % der Befragten haben sich mit anderen Partnern auf B2B-Basis zusammenge-
schlossen, um der Zielgruppe attraktive Angebote zu unterbreiten.

Dabei werden die Reiseausgaben fiir Bleisure Travel weltweit auf 200 Milliarden US-Dollar
geschatzt und sie sollen sich bis 2027 mehr als verdoppeln (Euromonitor, 2022). Deutschland
profitiert von dieser Entwicklung besonders: So betreiben bereits mehr als 80 % aller deut-
schen Geschaftsreisenden Bleisure Travel (DRV, 2023) und mehr als ein Drittel aller auslandi-
schen Geschaftsreisenden verlangern ihren Business-Trip nach Deutschland um einen priva-
ten Aufenthalt (DZT, 2024).

»Trotz des riesigen Marktpotenzials sind die deutschen Stddte, Regionen und das Gastge-
werbe bisher kaum auf diesen Trend eingestellt,” sagt Mitautor Prof. Dr. Peter Neumann,
»und verpassen viel Wertschépfung durch eine ausgabefreudige Zielgruppe.”
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DRV, 2023 Leistungstrager haben spezifische Bleisure-
*Neumann/Pastowski/Carpinelli, 2024 Produkte im Angebot.?

oo
oo|f
oo

3

Gen-Y und Gen-Z als attraktive Zielgruppen

Dabei liegen die Vorteile auf der Hand. Die Zielgruppe ist bereits in der Destination und muss
nicht mit hohen Marketingkosten angeworben werden. An- und Abreise werden meist vom
Arbeitgeber oder Auftraggeber finanziert. Damit steht den Bleisure-Reisenden ein deutlich
hoheres Budget fiir Kultur, Freizeit, Gastronomie und Mobilitdt zur Verfligung, das in der
Stadt oder Region ausgegeben wird.

Die befragten Experten sind sich einig, dass die Lebensphilosophie der jiingeren Geschafts-
reisenden (Gen-Y und Gen-Z) die grofSte Affinitat zu Bleisure Travel-Angeboten bietet. Unter-
nehmen und Behérden konnten damit ihren Mitarbeitenden einfach und kostengtinstig ei-
nen zusatzlichen Mitarbeiter-Benefit anbieten.

Handlungsempfehlungen fir Stadte und Regionen

Fiir die Umsetzung des Bleisure Travel-Konzeptes ist ein kontinuierlicher Austausch und die
Einbeziehung der verantwortlichen Stakeholder innerhalb der Destination erforderlich. Ein
gutes Binnenmarketing mit einem regelmaRigen Austausch zu den Wiinschen der Geschafts-
reisenden ist die Grundlage fiir eine erfolgreiche Bleisure-Destination.

Ahnlich wie im klassischen Destinationsmarketing ist eine strategische Produktentwicklung,
die die spezifischen Erwartungen der Bleisure-Reisenden und die Attraktionen der Stadt oder
Region einbezieht, von grofRer Bedeutung. Dabei spielen Besonderheiten wie das Zeit- und
Finanzbudget der Geschéftsreisenden, die Sicherstellung, trotz Urlaub beruflich erreichbar zu
sein oder auch die Interessen der eventuell mitreisenden Partner eine Rolle.



Nicht zuletzt kommt der Kommunikation von Inspirationen und attraktiven Angeboten, den
geschaftlichen Aufenthalt um private Aspekte zu verlangern, eine enorme Bedeutung zu. Da
die Entscheidung, die Geschaftsreise um private Aufenthalte zu verlangern, in der Regel
nicht erst in der Destination getroffen wird, sollten diese Angebote vorab kommuniziert wer-
den. Hierbei ist auch eine konsequente Zielgruppenausrichtung unerlasslich.

Peter Neumann: ,,Durch Bleisure Travel ist fiir Destinationen, das Gastgewerbe und die ge-
samte MICE-Branche eine deutliche Steigerung der touristischen Wertschopfung maoglich.
Durch eine gute Zusammenarbeit der Tourismusanbieter*innen, attraktive Partner- und
Verlangerungsangebote sowie eine spezielle Kommunikation kdnnen Stadte und Regionen
neue Marktsegmente erschlieRen.”

NeumannConsult bietet unter dem Titel ,,Business meets Leisure” spezifische Beratungspa-
kete fiir Destinationen, das Gastgewerbe und die MICE-Branche an: www.neumann-con-
sult.com

Die Studie ,,Bleisure Travel — Potenziale und Handlungsempfehlungen fiir die Tourismuspra-
xis“ von Peter Neumann, Sven Pastowski und Sonia Carpinelli kbnnen Sie hier downloaden.

Der Mitautor Prof. Peter Neumann steht lhnen gern fiir ein Gesprach oder weitere Informa-
tionen zur Verfligung. Bitte wenden Sie sich an:

NeumannConsult

Prof. Dr. Peter Neumann

Alter Steinweg 22

48143 Munster

Tel: +49 (0)251/4828633

E-Mail: neumann@neumann-consult.com
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