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Bleisure Travel - Potenziale und Handlungs-
empfehlungen fiir die Tourismuspraxis

Peter Neumann, Sven Pastowski & Sonia Carpinelli

ABSTRACT:

This discussion paper “Bleisure Travel - Potentials and Recommendations for Tourism Practice” exam-
ines the evolution, demand and supply factors of the bleisure travel segment. The concept of Bleisure
Travel refers to the combination of business travel and leisure travel within a single trip. The business
purpose determines the reason for travel, while the leisure component is shaped by an extended stay
and/or the nature of accompanying persons.

This paper examines the rapid growth of the bleisure travel segment globally and its significant appeal
for the tourism industry in Germany. It presents findings from current empirical studies, including a
recent survey conducted by the authors Peter Neumann and Sven Pastowski. Additionally, the paper
provides practical recommendations for German tourism service providers and destinations on effec-
tively positioning themselves in the bleisure market.

Das vorliegende Discussion Paper befasst sich mit der Entwicklung, Nachfrage und dem Angebot von
,»Bleisure Travel“ als einer neuen Form der Geschdftsreise. Bleisure Travel bezeichnet die Kombination
von Geschadftsreise und Urlaub in einer Reise. Der Reiseanlass ist dabei beruflich determiniert, wobei der
private Anteil durch eine Aufenthaltsverldngerung vor Ort und/oder die Art der Begleitpersonen gepragt
ist.

Dieses Paper beschreibt das starke Wachstum des Bleisure-Travel-Segments weltweit und seine grofse
Attraktivitdt fiir die Tourismusbranche in Deutschland. Es prasentiert Ergebnisse aktueller empirischer
Studien, einschliefSlich einer kiirzlich von den Autoren Peter Neumann und Sven Pastowski durchge-
fiihrten Untersuchung. Dartiber hinaus gibt es praktische Handlungsempfehlungen, wie sich touristi-
sche Leistungstrager und Destinationen erfolgreich auf dem Bleisure Markt positionieren konnen.

KEYWORDS:

Bleisure Travel, Business Travel, Geschdftsreisen, New Work, New Travel

WEBSITE:

www.bleisure-travel.org

JEL: O
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1 Einleitung

Arbeit mit Urlaub verbinden? Was bislang nur wenigen Geschifts- und Dienstreisenden in
Deutschland moglich oder iberhaupt bekannt war, entwickelte sich in den vergangenen Jahren
zu einem weltweiten Reisetrend. Unterstiitzt wurde diese Entwicklung durch den Megatrend
»New Work®, der zu einer zunehmenden Verschmelzung der Arbeits- und Freizeitwelt gefiihrt
hat.! In diesem Zusammenhang wurde auch das Kunstwort ,Bleisure Travel“ entwickelt, das die
Symbiose von Geschifts- und Urlaubsreisen in den Fokus der Betrachtung riickt (Eisenstein et
al., 2019; Schiemenz, 2021).

Der Begriff ,Bleisure Travel“ setzt sich sowohl sprachlich als auch inhaltlich aus ,Business”
(Arbeit) und ,Leisure” (Freizeit) zusammen und wurde erstmalig im Jahr 2009 in einem Trend-
report des ,The Future Laboratory“ in London eingefiihrt.”? Rayman und Strand beschreiben
darin Bleisure als ,the blurring of business and leisure” (Rayman & Strand, 2009, S. 4). Eine kon-
kretere Definition des Begriffs findet sich in einer Studie des Online-Reisebiiros Expedia: ,the
practice of combining business travel and leisure travel into one trip” (Expedia, 2018, S. 3). Auf
diese wird auch in der jiingeren Fachliteratur regelmalig zuriickgegriffen (Eisenstein et al.,
2019; Chung et al., 2020; Pinho & Marques, 2021).?

Aufbauend auf diesen Definitionen gilt: Bleisure Travel beschreibt die Kombination von
Geschiftsreise und Urlaub in einer Reise. Der berufliche Anlass bestimmt den Reisegrund,
wahrend der private Anteil durch eine Verlingerung des Aufenthalts und/oder die Art der
Reisebegleitung gestaltet wird (vgl. Kap. 2).

Neben Bleisure Travel wird in der aktuellen Debatte um ,,New Work“ und ,New Travel® (Rothe,
2024) auch die Wortschopfung ,,Workation® diskutiert. Dieses Kofferwort kombiniert Arbeit
(Work) mit Urlaub (Vacation), wobei hier - im Unterschied zu ,Bleisure Travel“ - der Urlaubs-
aspekt im Vordergrund der Reisemotive steht (Schiemenz, 2021; Voll, Gauger & Pfniir, 2023).*

Weitere Begriffe wie ,,Blended Travel® oder ,,Blurred Travel“ werden in der Fachliteratur zumeist
synonym oder auch als Oberbegriffe von ,Bleisure Travel®, ,Workation“ oder ,,Co-Workation“
verwendet (Dutton, 2022; Tran, 2022; Zay, 2022). Diese schliefen auch besondere Formen wie
,Offsites” oder , Retreats“ mit ein.>

1Zu diesem Prozess hat sicherlich auch die Corona-Pandemie mit der Férderung von flexiblen und mobilen Arbeitsmodellen beigetragen
(Werther et al., 2021).

2 Davidson umschreibt das Konzept des ,,Bleisure Travel” bereits 2003, ohne jedoch den Begriff konkret zu verwenden: ,,combining business
and pleasure travel (S. 31).

% Das gilt auch fiir die Tourismuspraxis in Deutschland, wie beispielsweise das Fachmagazin ,Bleisure Traveller” (Konzack & Bocking, n. d.)
oder die landesweite Kampagne ,,Bleisure Travel“ des Convention Bureau Rheinland-Pfalz (2023) belegen.

* ,Workation® wird in der Tourismuspraxis als Arbeitsurlaub verstanden, bei dem die Beschiftigten nicht an ihrem tiiblichen Arbeitsplatz,
»sondern in einer entspannteren und inspirierenderen Umgebung arbeiten und sich gleichzeitig Zeit nehmen, ihre Umgebung zu erkunden
und neue Menschen kennenzulernen® (A. Braune, CEO von Natural Networks & The Gardens EU, Vortrag an der IU Internationale Hoch-
schule am 15.5.2023).

5, Offsite steht fiir ein Arbeitstreffen abseits der Arbeitsstétte und ,Retreat” fiir den ,,Riickzug" aus dem Tagesgeschift, um das Miteinander
(im Team) durch gemeinsame Aktivitdten zu stdrken (V. Thielemann, Founder von BrALI CoWorkation Retreats, E-Mail vom 16.05.2024).
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In Abbildung 1 werden diese Erscheinungsformen in den Kontext von Geschafts- und Urlaubs-
reisen eingeordnet:

Abb. 1 Einordnung Bleisure Travel

Urlaub/
Freizeit-Aspekte

Vacation
Leisure
Travel
1

| Workation/
__________________ Retreat Co-Workation /
1
1
1
I
1
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aftli Office/ ! Ol:ficel
dienstliche Aspekte zu Hause ! Arbeitsplatz
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_____________r________________

geschaftliche/

Quelle: Eigene Darstellung.

Das vorliegende Discussion Paper befasst sich mit der Entwicklung, Nachfrage und dem Ange-
bot von Bleisure Travel als einer neuen Form der Geschiftsreise. Es prasentiert Ergebnisse
aktueller empirischer Studien, darunter eine neue Untersuchung der Autorenschaft unter
touristischen Akteurinnen und Akteuren in Deutschland. Dariiber hinaus werden praktische
Handlungsempfehlungen vorgestellt, wie sich touristische Leistungstrdger und Destinationen
durch gezielte Marketingaktivitaten erfolgreich auf dem Bleisure-Markt positionieren kénnen.

In diesem Kontext verweisen die Studien von Chung et al. (2020) und Pinho & Marques (2021)
auf den Ansatz des ,Bleisure Marketings“. Chung et al. definieren dessen Ziel wie folgt: ,to
encourage business travelers to stay for more nights, visit more attractions, enjoy additional
recreation activities, and, eventually, spend more money after meetings, conferences, and
exhibitions/events” (Chung et al., 2021, S. 300).
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2 Zielgruppen und Marktpotenzial von Bleisure Travel

2.1 Zielgruppen

Mit Blick auf die Nachfrageseite konnen ,Bleisure Traveller* im engeren und weiteren Sinne
unterschieden werden.” Laut Davidson (2003) und Eisenstein et al. (2019) sind damit zunédchst
Geschiftsreisende gemeint, die ihre Dienstreise oder ein Business-Event mit einem vor- oder
nachgelagerten Aufenthalt zu Freizeitzwecken verlingern (sog. ,Extenders®). Dies konnen
sowohl Selbstandige als auch Angestellte sein.

Unter Bleisure Traveller im weiteren Sinne sind Geschéftsreisende angesprochen, die Partne-
rinnen oder Partner, Verwandte oder Bekannte aus privaten Motiven auf ihre Reise mitnehmen
(,Friends- and Relatives-Travellers®).t

Erste verldssliche Zahlen zur Grolie und zum Marktpotenzial beider Zielgruppen in Deutschland
liefert die IMT/NIT Geschéftsreiseanalyse aus dem Jahr 2017 (Eisenstein et al., 2019). Danach
zihlen 79 % aller Ubernachtungsgeschiftsreisenden zu den ,Extenders“, wohingegen der Anteil
der ,Friends- and Relatives-Travellers“ bei 68 % liegt.’

Auch jlingere Studien sehen in Bleisure-Reisenden ein grof3es Potenzial (diese Studien beschrin-
ken sich in der Regel nur auf die Gruppe der ,,Extenders”). So gaben im Rahmen einer weltweiten
Umfrage unter Geschiftsreisenden im Jahr 2021 knapp 80 % aller Befragten aus Deutschland an,
in den kommenden zwdlf Monaten einen Bleisure-Trip unternehmen zu wollen (SAP Concur,
2021). Diese Erkenntnis entspricht den Ergebnissen der Studie ,,Chefsache Business Travel® aus
dem Jahr 2022, wonach 83 % aller deutschen Geschiftsreisenden ihre Reise schon einmal um
eine oder mehrere Néchte fiir private Zwecke verldngert haben. Dies trifft auch auf die Gruppe
der unter 40-Jdhrigen (,Millennials®) zu: So haben laut der Vorgangerstudie ,,Chefsache Business
Travel“aus dem Jahr 2020 bereits 84 % dieser Altersgruppe damit Erfahrungen gesammelt (DRV,
2020).

Bleisure Travel scheint mittlerweile als Bestandteil der Arbeitswelt gesehen und von den jlinge-
ren Generationen gelebt zu werden. So wird bei den Millennials (,,Generation Y*)!° laut dem
World Travel & Tourism Council (Misrahi, 2016) sowie den Studien von SAP Concur (2018), der
National Car Rental (NCR, 2019) und der Allied Market Research (2023) das grolite Potenzial in
Bezug auf Bleisure Travel gesehen. Die ,Generation Y“ und die zunehmend in die Arbeitswelt

¢ Bereits im Jahr 2001 beschrieb Uriely Bleisure Traveller, ohne den spezifischen Begriff zu verwenden, als ,travellers who combine work
with tourism* (Uriely, 2001, S. 2).

7 Bzgl. konkreter Reisemotive von Bleisure Travellern wird auf die Studien von Lichy & McLeay (2018), Chung et al. (2020) und Ezeuduji (2024)
verwiesen.

8 Sog. ,Returner” (Dienstreisende, die ein Geschéftsreiseziel fiir einen privaten Wiederbesuch aufsuchen) (Eisenstein et al., 2019) werden
nicht zur Gruppe der Bleisure Traveller gezdhlt. Ihnen kommt aber dennoch eine Bedeutung im Rahmen des ,Leisure Travel® zu.

° Diese Zahlen basieren auf Berechnungen, die jene Ubernachtungsgeschiftsreisenden beriicksichtigen, die mindestens gelegentlich
Bleisure Travel betreiben oder sich dies zukiinftig vorstellen konnen.

“Die Generationeneinteilung fiir den deutschen Arbeitsmarkt kann man nach Klaffke (2022, S. 21) wie folgt vornehmen: Nachkriegs-Gene-
ration (ca. 1946 - 1955), Baby Boomer (ca. 1956 - 1965), Generation X (ca. 1966 - 1980), Generation Y (ca. 1981 - 1995), Generation Z (ca. 1996
-2010). Die ,neueste”, nachfolgende Generation wird mit Generation ,,a“ bezeichnet.
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eingetretene ,,Generation Z“ (,,Post-Millennials®) legen grof3en Wert auf Zeit- und Orts-Souvera-
nitdt und suchen entsprechend Jobs, die ihnen Selbstwirksamkeit, Entfaltung und mehr Lebens-
freude ermoglichen (Reiter, 2023).

Es gibt also gute Griinde, warum Unternehmen und Behorden ihren Mitarbeitenden die Mog-
lichkeit bieten sollten, Bleisure-Reisen durchzufiihren. Ein solcher Kurzurlaub kann dazu fiih-
ren, dass sich die Mitarbeitenden nicht nur erholen kénnen, sondern auch mit neuer Motivation
an den Arbeitsplatz zuriickkehren (Pinho & Marques, 2021) - was auch einen positiven Effekt
auf das Image als Arbeitgeberin oder Arbeitgeber haben kann.

In diesem Zusammenhang ist positiv zu vermerken, dass die Mehrheit der Unternehmen in
Deutschland ihre Angestellten bereits dabei unterstiitzt, indem sie z. B. Bleisure-Reisen in ihren
Reiserichtlinien zulassen und teilweise sogar finanziell fordern (DRV, 2023; Heil, 2023). So diir-
fen laut der Studie ,,Chefsache Business Travel“ aus dem Jahr 2023 immerhin 89 % der befragten
Geschiftsreisenden Bleisure Travel betreiben und fiir 53 % der Reisenden iibernehmen die
Unternehmen alle An- und Abreisekosten (DRV, 2023).

2.2 Marktpotenzial

Bleisure-Reisende als Zielgruppe haben aus Sicht der touristischen Leistungstrager:innen und
Destinationen den Vorteil, dass sie nicht mehr fiir einen Besuch, sondern lediglich fiir dessen
Verldngerung gewonnen werden miissen, da sie aufgrund eines dienstlichen Anlasses bereits
vor Ort sind (allerdings nicht komplett selbstbestimmt, wie es bei Workation der Fall ware). Zu-
dem verbleiben sie im Vergleich zu reinen Geschiftsreisenden lédnger in einer Destination und
geben vor Ort mehr Geld aus, wovon nicht nur das ortliche Gastgewerbe profitiert (Expedia,
2018; Eisenstein et al., 2019; Chung et al., 2020; Dutton, 2022; Youssef, 2023).

Weltweit werden - laut einer Studie des britischen Marktforschungsunternehmens Euromonitor
aus dem Jahr 2022 - die Reiseausgaben fiir Bleisure Travel auf 200 Milliarden US-Dollar geschétzt
und sie sollen sich bis 2027 mehr als verdoppeln*, wie man der folgenden Abbildung 2 entneh-
men kann.

1 Eine dhnliche Wachstumsrate hat auch das Marktforschungsunternehmen Allied Market Research (2023) in seiner aktuellen Studie ermit-
telt.
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Abb. 2 Weltweite Reiseausgaben fiir Bleisure Travel (2021-2027)

400.000

350.000
300.000 Verkehrsmittel

250.000

200.000

Millionen USD, zu konstanten Preisen von 2021

150.000

100.000

50.000

Unterkunft

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

B Verkehrsmittel @ Ausgaben in der Destination B Unterkunft

Quelle: Eigene Darstellung (gedndert) in Anlehnung an Dutton, 2022.

Diese Zahlen belegen das grof3e Marktpotenzial von Bleisure Travel, welches nach Dutton (2022)
zu den weltweit am schnellsten wachsenden Reisesegmenten gehort.

Davon profitiert auch Deutschland als internationales Reiseziel. So haben mehr als ein Drittel
aller ausldandischen Geschéftsreisenden im Jahr 2023 ihren Business-Trip nach Deutschland um
einen privaten Aufenthalt verldngert (DZT, 2024). Damit erreicht Deutschland als Bleisure-Ziel
den ersten Platz in Europa und im weltweiten Vergleich den dritten Rang. Die Studie der Deut-
schen Zentrale fiir Tourismus (DZT) und dem German Convention Bureau (GCB) zeigt auch, dass
ausldndische Bleisure-Reisende durchschnittlich zwei Néchte langer als reine Geschiftsrei-
sende im Land verbleiben (8,8 gegeniiber 6,7 Nachte) und dadurch auch deutlich hohere Reise-
ausgaben titigen (DZT, 2024).
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3 Bleisure Travel aus Sicht touristischer Akteurinnen
und Akteure - Erkenntnisse einer eigenen empiri-
schen Untersuchung

3.1 Untersuchungsansatz

Inwieweit werden in Deutschland die Marktpotenziale des Bleisure Travel bereits ausgeschopft
und wie sollten Urlaubs- und Freizeit-Angebote konkret gestaltet und vermarktet werden, um
Bleisure-Reisende erfolgreich anzusprechen? Um diese Fragen zu beantworten, wurden im Zeit-
raum April 2022 bis September 2023 unter Leitung der Autoren Peter Neumann und Sven
Pastowski und unter Mitwirkung zahlreicher Studierender der IU Internationale Hochschule
liber 100 qualitative Interviews und Fokusgruppengesprache mit touristischen Akteurinnen und
Akteuren entlang der touristischen Servicekette durchgefiihrt. Der raumliche Fokus lag dabei
auf ausgewihlten Stddten und Regionen in Siid-, West- und Ostdeutschland.

3.2 Untersuchungsaufbau und Stichprobenbeschreibung

Die Untersuchung folgte einem mehrstufigen und mehrschichtigen Ansatz. Im Rahmen einer
explorativen Voruntersuchung wurden zunichst qualitative Interviews und Fokusgruppen-
gespriache unter ausgewihlten touristischen Akteur:innen durchgefiihrt. Die Ergebnisse dien-
ten vor allem der Entwicklung eines halbstrukturierten Interviewleitfadens (mit tiberwiegend
offenen sowie einigen geschlossenen Fragen) fiir die anschlieRenden qualitativen Befragungen
von touristischen Leistungstrager:innen. Dieser Ansatz ermoglichte es, einerseits konsistente
Daten zu sammeln und andererseits flexibel auf die Antworten der Interviewpartner:innen ein-
zugehen, um tiefergehende Einsichten zu gewinnen.

Die Interviews der Akteur:innen aus den touristischen Teilbereichen Hotellerie, Gastronomie,
Destinationsmanagement und Reisevertrieb sowie Freizeit- und MICE-Sektor wurden anschlie-
Bend mittels der qualitativen Inhaltsanalyse (Mayring, 2022) ausgewertet.

Abbildung 3 gibt einen Uberblick iiber die Vorgehensweise der empirischen Untersuchung:
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Abb. 3 Schematische Darstellung der Untersuchungsmethodik

Explorative Vorstudie

* Literaturanalyse (,State of the Art“) und Sichtung von Sekundarmaterial
* Qualitative Interviews und Fokusgruppeninterviews

Qualitative Befragungen Sekundaranalyse
* Halbstrukturierte Interviews Publikationen und Statistiken
ausgewahlter Leistungstrager:iinnen * DMO
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« Deutscher Reiseverband
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* Fachzeitschriften und Journals

* Basis: Interviewleitfaden mit teils offenen,
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Datenauswertung Ergebnisinterpretation und Handlungsempfehlungen
* Aufbereitung der Ergebnisse und Schlussfolgerungen

* Ableitung von Handlungsempfehlungen

* Erstellung Forschungsbericht

* Vorbereitung der Datenauswertung
* Transkription der Ergebnisse

Quelle: Eigene Darstellung.

Aus methodischen und pragmatischen Erwagungen wurde der Fokus auf touristische Leistungs-
trager:innen und damit die Seite der Anbietenden gelegt. In einer Folgestudie sollen zu einem
spiateren Zeitpunkt die unmittelbaren (Geschéftsreisende) bzw. mittelbaren (Travelmanage-
ment in Unternehmen und Behérden) Anspruchsgruppen untersucht werden.

3.3 Zentrale Ergebnisse

Die im Rahmen der Hauptstudie durchgefiihrten Interviews spiegeln ein insgesamt heterogenes
Bild der Tourismusbranche zum Thema Bleisure Travel wider. So haben fast 70 % aller befragten
Leistungstriger:innen fiir ihre Giste noch keine spezifischen Bleisure Travel-Produkte im
Angebot. Auch die Frage nach moglichen Kooperationen mit weiteren Tourismusanbietenden
zeigt, dass das Thema Bleisure Travel noch nicht in der Tourismuspraxis angekommen ist.
Lediglich 28 % der Befragten haben sich mit anderen Partner:innen auf B2B-Basis zusammen-
geschlossen, um der Zielgruppe attraktive Angebote zur Verldngerung ihres Aufenthaltes zu
unterbreiten. Bereits bestehende Angebote umfassen mit 9 % vor allem die Bereiche Kultur
(Musical, Varieté), Incentives innerhalb der Destination wie z. B. spezielle Stadtfiihrungen (5 %)
oder sportliche Aktivitdten wie Golfen, Rucksacktouren oder Kanu- und Flof3fahren (3 %).

Wenn Geschiéftsreisende ihren Aufenthalt verldngern, dann aus Sicht der Interviewpartner:in-
nen vor allem, um die Destination ndher kennenzulernen, um an Veranstaltungen teilzu-
nehmen, sich zu entspannen oder Zeit mit der eigenen Familie zu verbringen.
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Dariiber hinaus nutzen die Bleisure Traveller ihre private Auszeit, um im Anschluss beruflich
bedingte, spiatere Anschlusstermine wahrzunehmen.

In diesem Zusammenhang sind die Griinde interessant, warum Geschiftsreisende bislang
nicht (!) fiir Bleisure Travel in Frage kamen:

e Zeitdruck und Anschlusstermine,

e der Wunsch, nach dem Termin moglichst schnell wieder zuriick zur Familie bzw. ,nach
Hause“ zu kommen,

o fehlende Angebote in der jeweiligen Destination, die fiir eine private Verlangerung
sprechen konnten,

e die unflexiblen Reiserichtlinien der Unternehmen, die solche Aspekte nicht ermogli-
chen oder erlauben,

o erhohte Ubernachtungskosten: Haufig sind die Privatraten fiir Hoteliibernachtungen
um einiges hoher als Firmenraten. Den oft h6heren Preis - bei gleicher Leistung -
miissen die Bleisure-Reisenden dann privat zahlen. Dies ist auch ein kritischer Punkt,
wenn es darum geht, Familienangehorige, Verwandte oder Bekannte anlésslich einer
Geschiftsreise mitzunehmen oder nachzuholen.

Erwiahnt werden sollte an dieser Stelle auch noch der Aspekt der ,unattraktiven Destination®,
der in der Befragung aber nur am Rande (und z. T. selbstkritisch) angemerkt wurde.

Die Interviewpartner:innen wurden auch um die Bewertung von bewusst polarisierend formu-
lierten Statements gebeten. Auf einer fiinfstufigen Skala sollten die Statements hinsichtlich der
Zustimmungswerte (1 = ,stimme liberhaupt nicht zu“ bis 5 = ,stimme vollkommen zu“) beurteilt
werden. Der Vorteil dieser quantitativen Abfrage liegt in der segmentspezifischen Auswertung
der Ergebnisse und der Ableitung von Handlungsempfehlungen.

Abbildung 4 gibt in Form eines Polarititsprofils einen Uberblick iiber die Ergebnisse aller
Befragten sowie - aufgrund der jeweiligen Stichprobengrofle - einer Aufteilung nach den Seg-
menten Hotellerie und Destinationen (DMO - Destinations-Management-Organisationen):
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Abb. 4 Einschitzung von touristischen Leistungstrager:innen zum Bleisure Travel

X >

Statements: 2022-2023 (n=107) & — —a coee 20" @@";f & & ¢
Avssnsnns A DMO e‘é\& @\‘1 é‘\é\

und kein Freneiaktten, | i ALy
e e e s @A
Brvaton verisgening fres Aufonthalies 2o bewegen. ———ASE; "
pitet grotes Potentia irBligure Travel, e P
Soeus;Zté?:isr:'ziZingdeis:es:fig:fusland sind eher fiir 2 3 7l.k e
Veranstaler dies sls R rogratam anblEtes, e =

Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachtet man die Aussagen aller Interviewpartner:innen (der Haupt- und der Vorstudie), dann
hat sich bei den touristischen Akteur:innen zum Konzept des Bleisure Travels derzeit noch keine
eindeutige Meinung gebildet. Dies zeigt sich auch bei der fiir die Hauptstudie zur Bewertung
vorgelegten These, dass ,,Geschiftsreisende nur den Geschéftsreiseanlass ihrer Reise im Kopf
und nicht mogliche Freizeitaktivititen haben®. Eine diesbeziigliche Einschatzung wird unter-
schiedlich vorgenommen: so stimmen die befragten Hotelvertreter:innen diesem Statement
eher zu als die befragten DMO-Vertreter:innen. Demgegeniiber sehen die befragten Hotelver-
treter:innen mehr Potenzial, Geschéftsreisende zur privaten Verldngerung ihres Aufenthaltes
zu bewegen als die interviewten DMO-Vertreter:innen.

Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass dem Bleisure-Travel-Konzept liber alle Befragten
und auch segmentiert nach DMO und Hotels sehr wohl Potenziale zugesprochen werden. Die
Auswertungen der Interviews deuten darauf hin, dass es vor allem auf die Informationen und
die Attraktivitit der Destination ankommt. Eine Hiirde konnte allerdings in starren Reiserichtli-
nien der Unternehmen bestehen. Dies sehen vor allem die Vertreter:innen der DMO als Grund
gegen die private Verlidngerung einer Geschiftsreise.

GroRe Ubereinstimmung besteht bei allen Befragten und auch in den Segmenten Hotels und
DMO darin, dass Bleisure Travel ein Generationenthema zu sein scheint. Berufstitige auf
Geschiftsreise, die den Generationen Y und Z zuzurechnen sind, werden nach Einschétzung der
Befragten eher fiir Bleisure Travel zu begeistern sein als édltere Geschiftsreisende.

Geschiftsreisenden aus dem Ausland wird seitens der Leistungstriger:innen zudem ein iiber-
durchschnittlich hohes Interesse fiir touristische, private Angebote zugesprochen. Dies konnte
die These stiitzen, dass bei einer Auslandsreise ein ohnehin hoher Reiseaufwand unternommen
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wird, der dann mit privaten Elementen kompensiert bzw. erganzt wird. Im Nebeneffekt wiirde
dadurch auch der anteilige 6kologische Fullabdruck pro Reisetag gemindert (DZT, 2024).

Die Befragten sprechen den Veranstalter:innen (z. B. Messegesellschaften, Eventmanagement
der Unternehmen) aus dem MICE-Segment eine besonders grofe Wichtigkeit bei der Gestaltung
und Vermarktung von spezifischen Bleisure-Angeboten zu. Die meisten Geschiftsreisenden
treffen die Entscheidung fiir eine frithere Anreise oder spitere Abreise schon vor der eigent-
lichen Geschiftsreise. Allerdings nur, wenn bereits im Vorfeld attraktive Angebote in der Desti-
nation, Veranstaltungen oder Freizeiterlebnisse als Ergidnzung zur Geschiftsreise bekannt
waren.

Da die Interviewpartner:innen zumeist dem unternehmerischen Bereich entstammen und
selbst auch geschéftlich unterwegs sind, wurden sie abschlieRend befragt, ob sie selbst Ge-
schiftsreisen um private Aufenthalte verlangern und wo die Griinde dafiir liegen. Auch hier
zeigte sich, dass vor allem die Destination der Geschiftsreise einen entscheidenden Anteil an
der Entscheidung fiir private Verldngerungen (vor oder nach dem Geschiftstermin) hat. Dies
bezieht sich vor allem auf Sehenswiirdigkeiten, attraktive Kultur-, Freizeit- und Wellnessange-
bote sowie besondere Hotelausstattungen und Arrangements.

4 Handlungsempfehlungen fiir die Tourismuspraxis

Nachfolgend werden konkrete Handlungsempfehlungen und Best Practices vorgestellt, diffe-
renziert nach Destinationen und dem Beherbergungssektor. Zusatzlich werden Ansatzpunkte
fiir das Travelmanagement derjenigen Unternehmen und Behérden empfohlen, die regelméaRig
Geschifts- und Dienstreisende entsenden.

4.1 Handlungsempfehlungen fiir Destinationen

Auf Basis der vorliegenden Erkenntnisse konnen drei besonders relevante Handlungsfelder fiir
Bleisure-Destinationen identifiziert werden:

1. Kooperation und Vernetzung
2. Strategische Produktentwicklung
3. Kommunikation und Vertrieb

Diese drei Handlungsfelder decken wesentliche Themen eines Bleisure-Marketings fiir Destina-
tionen ab (Chung et al., 2020; Pinho & Marques, 2021) und bilden die Basis, um konkrete MaR3-
nahmen fiir das Binnen- und Aullenmarketing einer Destination abzuleiten. Dabei ist stets auf
eine Fokussierung auf die zuvor intern festgelegten Zielgruppen im Bleisure Travel zu achten.
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Handlungsfeld 1: Kooperation und Vernetzung

Ein erfolgreiches Destinationsmanagement lebt von einem guten Binnenverhaltnis aller betei-
ligten Akteurinnen und Akteure. Fiir die Umsetzung des Bleisure-Travel-Konzeptes ist ein kon-
tinuierlicher Austausch und Einbezug aller verantwortlichen Stakeholder der verschiedenen
Interessengruppen zu gewihrleisten. Dazu kann mit folgenden Malinahmen das Bleisure-
Binnenmarketing besonders gestarkt werden:

e feste Ansprechperson fiir Bleisure Travel benennen (Definition und Etablierung von
klaren Zustandigkeiten),

e Info-Veranstaltungen und Bleisure-Stammtisch zur Binnenkommunikation etablieren
und hier iiber den Stand der Umsetzung und neuer Angebote informieren (personlicher
Austausch),

e Newsletter Bleisure Travel fiir touristische Akteure und Akteurinnen aufsetzen.

Es ist wichtig, vor Beginn des konkreten Entwicklungsprozesses zunachst die Akteur:innen und
Partner:innen vor Ort zu den Anforderungen des Marktes, den Bediirfnissen der Bleisure-
Reisenden und zu weiteren Rahmenbedingungen des Geschiftsreisetourismus zu informieren.
Darauf aufbauend konnen in einem Austauschprozess - unter Einsatz einer externen Modera-
tion - erste Ideen und Produktansatze gemeinsam entwickelt werden.

Dariiber hinaus sollte regelmillig eine offentlichkeitswirksame Veranstaltung (z. B. Presse-
termin, offentliche Pradsentation) durchgefiihrt werden, um die Leistungstriger:innen und
potenziellen Partner:innen zu informieren und fiir die jeweiligen Vorhaben zum Bleisure Travel
zu begeistern. Das sorgt fiir Transparenz und Unterstiitzung vor Ort.

Um tiber alle Umsetzungsstufen hinweg eine hohe Qualitét in der Realisierung einzelner Mal3-
nahmen gewahrleisten zu konnen, sollten kontinuierliche Workshops zur Evaluierung der Um-
setzung des MaRnahmenprogramms durchgefiihrt werden.

Best Practice: Bleisure-Travel-Kampagne in Rheinland-Pfalz

2021 hat das Convention Bureau Rheinland-Pfalz eine Bleisure-Travel-Kampagne zur Starkung
des Geschiftsreisetourismus in Rheinland-Pfalz gestartet. Eine feste Ansprechpartnerin sowie
offentlichkeitswirksame Veranstaltungen garantieren einen regelméfigen Informations- und
Erfahrungsaustausch unter Tourismusanbieter:innen, Eventplaner:innen, Locationbetrei-
ber:innen, Travel Manager:innen und weiteren potenziellen Partner:innen.

Weiterlesen: https://www.rlp-conventions.com/bleisure
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Handlungsfeld 2: Strategische Produktentwicklung

Eine DMO ist in ihrer Rolle als klassische Mittlerin und Produktentwicklerin innerhalb von Des-
tinationen gefragt, die Attraktionen einer Destination zu blindeln und zu kommunizieren. Dabei
ist es wichtig, die spezifischen Erwartungen von Bleisure-Reisenden zu kennen und entspre-
chend zu adressieren. Auch die zeitlichen Besonderheiten (beispielsweise vor und nach Messe-
zeiten) sind ein moglicher Ansatzpunkt, zielgruppenspezifische Produkte zu entwickeln. Dazu
sollte eine enge Kooperation mit MICE-Anbieter:innen angestrebt werden.

Destinationen, die sich als Bleisure-Reiseziel positionieren wollen, sollten bei der Entwicklung
spezifischer Bleisure-Angebote die Bedarfe der Geschiftsreisenden im Blick haben, die vor Ort
ihren beruflichen Aktivitditen nachgehen miissen, aber gleichzeitig auch an attraktiven Freizeit-
und Urlaubsaktivitdten interessiert sind. Diese Angebote sollten optimalerweise auch Freunde,
Verwandte oder Bekannte dazu inspirieren, sich gemeinsam mit den Geschéftsreisenden auf die
Reise zu begeben (,Friends- and Relatives-Travellers“). Auch sollte dabei nicht auller Acht
gelassen werden, dass Geschiftsreisende - durch die Reise inspiriert - zukiinftig als Privatrei-
sende in die Destination zurilickkehren konnten (,Returner”) (Eisenstein et al., 2019). Reisean-
lasse konnten hier z. B. besondere Kultur- oder Outdoorangebote sein oder auch lokale Events
und kulinarische Erlebnisse.

Touristische Produkte einer Bleisure-Destination sollten grundsatzlich:

e die Zielgruppe(n) (Bleisure Traveller im engeren und weiteren Sinne) im Auge behal-
ten,

e einen klaren Bezug zu den Profilierungsthemen der Destination herstellen (im Abgleich
mit der ortlichen/regionalen Tourismusstrategie),

e authentische Erlebnisse vermitteln,

e eine attraktive, professionelle Aufmachung haben und

e emotional vermittelt werden (z. B. durch Storytelling).

Gerade jlingere Geschiftsreisende kdnnen mit innovativen touristischen Produkten gewonnen
werden. Besondere Reiseanldsse konnen hier z. B. ,,Mikroabenteuer bieten. Diese sind in der
Regel tiberraschend und intensiv und konnen zugleich neue oder ungewohnliche Perspektiven
auf die Destination und ihre Geschichte bieten (Neumann, 2022; Schleypen, 2023). Das
bestatigt auch Doyle, Mitbegriinder der Adventure Travel Trade Association: ,,microadventures
can be a stepping stone to a deeper involvement in the activity or the destination itself” (Doyle,
2016, zitiert nach Euromonitor, 2016, S. 26). Speziell gestaltete Mikroabenteuer konnten auch
fiir ,Friends- and Relatives-Travellers® interessant sein.

Best Practices: Entwicklung von Mikroabenteuern fiir Bleisure-Reisende

Gemeinsam mit Studierenden an der IU Internationale Hochschule wurden fiir verschiedene
Destinationen in Deutschland Mikroabenteuer entwickelt. Dazu zéhlten aufregende Schnitzel-
jagden im Dortmunder Hafen, am Baldeneysee in Essen und im Miinsterland, Glamping auf
der Dachterrasse eines 4-Sterne-Hotels in Miinster oder exklusive Kanutouren und erlebnis-
inszenierte ,,Lost Places” in Weimar (Neumann, 2022).

Weiterlesen: https://www.touristiker-muensterland.de/2022/11/07/iu-studierende-entwickeln-

mikroabenteuer-fuer-bleisure-gaeste/
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Handlungsfeld 3: Kommunikation und Vertrieb

Die vorliegenden Untersuchungsergebnisse zeigen, dass der Kommunikation von Ansétzen und
Griinden, den geschéftlichen Aufenthalt um private Aspekte zu verlingern, eine enorme Wich-
tigkeit zukommt. Wenn die Geschéftsreisenden nicht wissen, dass es attraktive Angebote oder
Arrangements in der Destination gibt, dann besteht auch kein Anreiz, frither zu kommen oder
langer zu bleiben. Insofern sollten sich die Leistungs- und Entscheidungstriger:innen innerhalb
einer Destination um spezifische Angebote, Infopakete, Broschiiren oder Kampagnen kiim-
mern, die an ihre potenziellen Bleisure-Reisenden (und ihre evtl. Begleitpersonen) bzw. die
Reisemittler:innen (z. B. Travel Management in Unternehmen und Behorden) gerichtet sind.
Dies betrifft auch die Einspielung von Inhalten in Newslettern sowie die Verlinkung und Wei-
terleitung von Beitrdgen in den sozialen Medien (z. B. Instagram (B2C), LinkedIn (B2B)).

Eine gezielte Ansprache in Form von ,Schaufenster-Pauschalen®, die attraktive Angebote einer
Destination biindeln, konnen besonders geeignete Inspirationsquellen fiir Bleisure-Reisende
sein. Ubersichtlich und gut gestaltet vermitteln sie einen schnellen Uberblick iiber die High-
lights der Destination. Moglich sind individuelle Pauschalen oder auch Rahmenprogramme zur
Kommunikation von Tagestouren oder fiir Mehrtagesreisen.

Zusammengefasst bieten sich folgende MaRnahmen an:

e Internetseiten der Destination und der Anbieter:innen zielgruppenspezifisch ausbauen,

e wichtige Zielgruppen-Plattformen wie Instagram oder Facebook themen- und zielgrup-
penspezifisch bespielen,

e Informationspakete (Angebote, Veranstaltungen) mit touristisch relevanten Informati-
onen fiir (potenzielle) Bleisure-Reisende und deren Begleiter:innen entwickeln,

e Aufbau eines LinkedIn-Kanals fiir die B2B-Kommunikation und Information iiber
Bleisure-Aktivitdten innerhalb der Destination.

Best Practices: Bleisure-Travel-Kampagne Rheinland-Pfalz

Die Bleisure-Travel-Kampagne des Convention Bureau Rheinland-Pfalz richtet sich gezielt an
Interessentinnen und Interessenten fiir Geschéftsreisen in Rheinland-Pfalz. Neben Advertori-
als und einer Website-Unterseite, die Inspiration fiir den néchsten Bleisure-Trip liefern, wird
die Kampagne von umfassenden OnlinemalRnahmen begleitet. Dazu gehdren Erklirfilme,
Displays, Search und LinkedIn-Ads zur Aufmerksamkeitsgenerierung sowie gezieltes Retarge-
ting zur Aktivierung der Reiseplanung.

Weiterlesen: https://www.rlp-conventions.com/bleisure
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4.2 Ansatzpunkte fiir den Beherbergungssektor

Bezogen auf den Beherbergungssektor konnen Bleisure-Reisende, die sich flir Qualitdt und Aus-
wahl interessieren, durch ein breites Angebot an Ubernachtungsmoglichkeiten wie Hotels,
Ferienwohnungen, Campingpldtzen und Serviced Apartments angesprochen werden (Pertl,
2020). Diesbeziiglich konnen auch Kooperationen mit lokalen Unternehmen, die Pakete mit
Ubernachtungen, Restaurants und Touren anbieten, den Gisten viel Zeit bei der Reisevorberei-
tung sparen (Pop, 2023). Bleisure-Gaste mdchten (fiir sich und ggf. Begleitpersonen) méglicher-
weise im Zusammenhang mit ihrer Aufenthaltsverlingerung die Zimmerkategorie, Zimmeraus-
stattung, Verpflegungsoptionen oder andere Annehmlichkeiten dndern bzw. hinzubuchen
(Barten, 2024). Diese Wiinsche gilt es friihzeitig abzufragen und moglichst auch umzusetzen.

Wie die vorliegenden Untersuchungsergebnisse gezeigt haben, kann der Ubernachtungspreis
die Entscheidung, eine Reise zu verldngern, stark beeinflussen. Hier empfiehlt es sich, Bleisure-
Reisenden und ihren Begleitpersonen Rabatte bzw. erméafigte Preise fiir eine Aufenthaltsver-
langerung anzubieten. Auch ein Treue-/Primienprogramm (ggf. speziell fiir Bleisure-Giste)
kann zielfiihrend sein. Wichtig dabei ist, dass simtliche Vorteile und Angebote, die auf Bleisure-
Traveller zugeschnitten sind, gebilindelt und in den einschlagigen Marketinginstrumenten her-
ausgehoben kommuniziert werden.

Best Practices: Marriott International

Die weltgrofSte Hotelgruppe Marriott hat mit ihrem Kundentreueprogramm ,Bonvoy“und Pro-
dukten wie ,Apartments by Marriott Bonvoy“ und ,StudioRes“ spezielle Angebote fiir
Geschiftsreisende entwickelt, die einen verlangerten Aufenthalt buchen méchten (BTN, 2023).

Weiterlesen: https://traveler.marriott.com/tips-and-trends/3-bleisure-travel-cities/

Best Practices: ,Stay a little bit longer“ des Convention Bureau Rheinland-Pfalz

Geschiftsreisende erhalten einen Rabatt von 20 % auf den verlangerten Aufenthalt in der teil-
nehmenden Hotellerie. Sie buchen den verldngerten Aufenthalt in der jeweiligen Stadt direkt
bei den teilnehmenden Partnerhotels.

Weiterlesen: https://www.rlp-conventions.com/bleisure/stay-a-little-bit-longer

4.3 Ansatzpunkte fiir das Travel Management in Unternehmen und
Behorden

Wie bereits angesprochen, unterstiitzen Unternehmen und Behérden schon heute ihre Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter dabei, Bleisure Travel zu betreiben, indem sie z. B. Bleisure-Reisen
in ihren Reiserichtlinien zulassen. Hierbei ist es wichtig sicherzustellen, dass das Verfahren fiir
Mitarbeitende und Travel-Manager:innen transparent und einfach gestaltet ist. Dafiir miissen
ggf. neue Regeln festgelegt und die Grenzen der Sorgfaltspflicht bestimmt werden. So bedarf es
z. B. konkreter Angaben dariiber, wer welche Kosten und Verantwortlichkeiten im Fall einer
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Aufenthaltsverlangerung itibernimmt. Schlie8lich miissen die Richtlinien auch angemessen
kommuniziert und die Mitarbeitenden geschult werden. Neben den privatwirtschaftlichen Un-
ternehmen sollte auch der 6ffentliche Dienst beriicksichtigt werden. Anstelle individueller Rei-
serichtlinien, wie sie jedes Unternehmen erstellen kann, gilt das Bundesreisekostengesetz
(BRKG), das eindeutige Vorschriften fiir Dienstreisen regelt.

Dabei sollten u. a. folgende Fragen beantwortet werden:

o Wie verlduft der Genehmigungsprozess?

e Wann endet die Arbeitszeit und wann beginnt der Urlaub (Start- und Endzeitpunkt)?

e Wer libernimmt zusétzliche Reise- und Ubernachtungskosten?

e Wer tragt zusitzliche Kosten fiir Verpflegung und Freizeitangebote?

e Wer bucht was? Wofiir sind die Mitarbeitenden und wofiir ist das Unternehmen zustin-
dig?

e Welche Fristen gelten fiir eine Reisekostenabrechnung?

e Wie sollen die Spesenabrechnungen gehandhabt werden und welche Zahlungsmittel
werden anerkannt?

e Welche Buchungswege miissen berticksichtigt werden? Darf das Firmenreiseportal
(verbunden mit evtl. Rabattsdtzen) oder die Reisestelle genutzt werden?

e Gelten bei der Aufenthaltsverlingerung Sozial- und Krankenversicherung? Wer ist zu-
stindig fiir eine evtl. Versicherungserweiterung?

e Wer beantragt und zahlt bei Reisen ins Ausland das evtl. benoétigte Visum?

e Sind vor Ort bestimmte Aktivitidten untersagt?

e Welche Compliance-Regeln gelten? Was passiert, wenn ein Geschéaftskunde zahlt
(Ubernachtung, Freizeitaktivititen etc.)?

e Welche Regeln gelten fiir Begleitpersonen, die nicht zum Unternehmen gehoren?

Formal gesehen sind die meisten Reiserichtlinien bei privatwirtschaftlichen Unternehmen oder
die entsprechenden Rechtsgrundlagen fiir Dienstreisen beim 6ffentlichen Dienst entsprechend
anzupassen und umzusetzen. Wenn Unternehmen ihren Mitarbeitenden die Mdglichkeit eroff-
nen wollen, Dienstreisen um private Aufenthalte zu verldangern, so sollte dies klar dokumentiert
sein. Nicht zuletzt dient das der Rechtssicherheit fiir Unternehmen bzw. Behorden und
Geschifts- bzw. Dienstreisende hinsichtlich der gesetzlichen und steuerrechtlichen Vorgaben.
Gerade fiir langere Aufenthalte im europaischen und nichteuropaischen Ausland gelten andere
Vorgaben als fiir Geschéftsreisen in Deutschland.

Best Practices: Rechnungssplittung bei Avis Car Rental

Avis Car Rental bietet in seiner mobilen App eine Rechnungssplitting-Funktion an, die es den
Kund:innen ermdoglicht, Zahlungen zwischen Firmen- und Privatkreditkarten oder anderen
Zahlungsarten aufzuteilen. Benutzerinnen und Benutzer konnen ihre Zahlungen je nach
Bedarf auf verschiedene Arten aufteilen, beispielsweise nach dem Gesamtrechnungsbetrag
oder nach Miettagen. Die Kosten fiir Fahrzeugaufriistungen kénnen auch wahrend einer Miet-
periode auf eine zweite Zahlungsart abgebucht werden.

Weiterlesen: https://www.phocuswire.com/Avis-adds-payment-splitting-in-a

Seite 19 von 24


https://www.phocuswire.com/Avis-adds-payment-splitting-in-app

@
IU Discussion Papers — Hospitality, Tourism and Event, No. 2 (August 2024) INTERNATIONALE
I u HOCHSCHULE

5 Fazit und Ausblick

Bleisure Travel hat sich weltweit zu dem am schnellsten wachsenden Reisesegment entwickelt
(Dutton, 2022). Trotz dieser Wachstumsdynamik schenkt die Tourismuspraxis in Deutschland,
wie die hier vorgelegten empirischen Untersuchungsergebnisse belegen, dem Phanomen bisher
nur wenig Beachtung. Dabei erweist sich Bleisure Travel fiir die Tourismusbranche als duferst
attraktiv, da sich hieraus fiir Destinationen, das Gastgewerbe sowie die gesamte MICE-Branche
Wettbewerbsvorteile und eine Steigerung der touristischen Wertschopfung ergeben konnen;
und dies auf relativ verantwortungsvolle und nachhaltige Weise (unter Beriicksichtigung des an-
teiligen CO2-Fullabdruckes pro Reisetag).

Eine starkere Fokussierung auf dieses Segment, mehr Zusammenarbeit unter Tourismusanbie-
ter:innen und eine bessere Kommunikation von attraktiven Angeboten konnen die Chancen auf
eine erfolgreiche Vermarktung von Bleisure Travel erhéhen.

Auch ist es notwendig, die bestehenden Hindernisse, insbesondere in Form von unflexiblen Rei-
serichtlinien der Unternehmen und der héheren Kosten fiir privat verlangerte Aufenthalte, zu
iiberwinden. Wenn Unternehmen und Behorden Bleisure Travel fordern, so kann dies ein ver-
gleichsweise einfaches und kostengiinstiges Tool zur Steigerung der Mitarbeitendenzufrieden-
heit und -bindung insbesondere bei jiingeren Generationen sein.

In der heutigen ,New Work“-Unternehmensumwelt sollten auch die Geschiftsreisen einen Platz
im Sinne eines ,New (Business) Travel“ finden.
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