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1. Abstract

Dieser Beitrag thematisiert Tourismustrends und touristische Entwicklungsmuster diskutiert
dabei im Speziellen die verénderte Rolle des Marktes und von Marketingplattformen wie
Ferienmessen. Die Analyse basiert auf der Ableitung der Entwicklungen in der
Vergangenheit und insbesondere der Identifikation von Entwicklungstreibern. Dazu wird der
Fokus auf das Zusammenspiel zwischen angebotsorientierten und nachfragebasierten
Triebkréften gelegt. Es zeigt sich dabei, dass die wesentlichen Entwicklungsschiibe
respektive die Quellen fiir Strukturwandel angebotsseitig begriindet sind. Denn die
Entstehung kostenglinstiger Langstreckenflugzeuge, das Aufkommen neuer Informations-
und Kommunikationstechnologien sowie neuer Destinationsformen, aber auch neue
Geschéftsmodelle, wie z. B. Low Cost Airlines, prégten die Entwicklung des Reisens
wesentlich mit. Fiir die Zukunft kbnnen eine Reihe von Trends mit jeweiligen Gegentrends
identifiziert werden: Class vs. Mass, Neo- vs. Old-Tribalization, Enabling vs. Relieving, Push
vs. Pull und Authentizitét vs. originale Kopie. Zunehmend vernetzt werden die Informations-
und Buchungskanéle, wobei vor allem die Customer Interfaces eine besondere Bedeutung
oder gar eine Monopolstellung erhalten.

2. Tourismustrends - eine Fiktion?

Menschen sind als gesellschaftliche Subjekte oder Entscheidungstrager in der Wirtschaft
immer an Trends interessiert: Der Unternehmer mochte mit seinem Produkt "im Trend"
liegen, um keine Fehlinvestition erleiden zu mussen. Als Mitglieder der Gesellschaft wollen
wir wissen, wohin die Trends gehen, um uns selber einordnen respektive reflektieren zu
kénnen. Trends sind gewissermassen der Spiegel des eigenen Verhaltens. Wenn ein Kunde
mit dem Trend einer bestimmten Gruppe konsumiert oder sich gezielt vom Trend distanziert,
kann er sich als eigenstandig wahrnehmen. Er erfahrt damit einen Beitrag zur Definition
seiner eigenen Identitat (vgl. dazu die Bedeutung von Identitdt fir Menschen und
Gemeinschaften in Tajfel, 1978).

Die Trendforschung stdsst entsprechend immer auf grosses wirtschaftliches und 6ffentliches
Interesse. Denn wenn Trends richtig identifiziert werden, lasst sich die zuklnftige
Entwicklung besser abschatzen — und wer mochte nicht Genaueres Uber die Zukunft wissen,
sei dies zur Reduktion des Risikos oder einfach aus reiner Neugier.

Das Ziel der Trendforschung (auch Prognostische- oder Zukunftswissenschaft genannt) ist
die Ableitung von prognostischen Aussagen, die zu Erkenntnis- und
Handlungsoptionen fiihren. Hierbei gibt es Trendforscher, die sich mit allgemeinen,
branchenunabhangigen, meist auch gesellschaftlich orientierten Trends befassen (vgl. Horx,
1996; Bosshard, 2000) oder auch beispielsweise im Tourismus branchenspezifische
Trendforschung betreiben (vgl. Smeral und Weber, 2000; Bieger und Laesser, 2003).

Ein Trend kann als allgemeine Bewegungsrichtung in einer bestimmten Gesellschaftsgruppe
oder in einem bestimmten Markt definiert werden. Dabei kann ein Trend eine
unterschiedliche Lebensdauer haben: sehr kurzfristige Trends werden als Hypes und
langfristige Trends als Megatrends bezeichnet (vgl. Naisbitt, 1990; vgl. Abbildung 1).



Abbildung 1:  Arten von Trends und ihre Lebensdauer
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Buck et al. (1998)

Dass die Trendforschung insbesondere im Tourismus auf sehr grosses Interesse stdsst, liegt
u.a. daran, dass die Investitionen im Tourismus grosse Lebenszeiten haben.
Beispielsweise mussen Investitionen in Hotels, Bergbahnen oder auch
Verkehrserschliessungen von Strandresorts tber mehr als eine Generation abgeschrieben
werden. Darlber hinaus haben die touristischen Entwicklungen wesentliche externe Effekte
fur die betroffenen Regionen.

Um Trends zu identifizieren, kdbnnen verschiedenen Methoden verwendet werden. Zu den
quantitativen Methoden zahlt u. a. die Trendextrapolation. Bei diesem Ansatz werden aus
historischen, statistischen Daten Entwicklungslinien abgeleitet, die fur die Zukunft fortgesetzt
werden. Dabei stehen heute eine Vielzahl neuer Rechenmethoden zur Identifikation von
eigentlichen Entwicklungsmustern zur Verfigung. Mit stochastischen Verfahren ist es
ausserdem beschrankt mdglich, potentielle Trendbriiche zu identifizieren. Hierbei ist
allerdings zu beachten, dass wir mitunter Treiber solcher Briche nicht erkennen, da sie von
einer fur uns komplett unbekannten Richtung kommen (es gibt Dinge, von denen wir nicht
wissen, dass wir sie nicht wissen oder kennen; vgl. Taleb, 2008).

Zu den quantitativen Methoden kann Uberdies die Modellbildung gezahlt werden. Hierbei
werden komplexe Systeme, wie beispielsweise eine regionale Wirtschaft mit ihren
Entscheidungstragern, abgebildet. Mit mathematischen Modellen kann anschliessend die
Wirkung eines Treibers wie etwa ein steigender Nachfragedruck nach Grundsticken im
Zweitwohnungsbau simuliert werden. Als die "vollkommenste Form" von Modellen kénnen
heute allgemeine Gleichgewichtsmodelle angesehen werden, bei welchen die
Ruckwirkungen von einzelnen Variablen auf andere untersucht werden. Z. B. der Riickgang
der Nachfrage von Einheimischen bei zu hohen Preisen im Grundstlicksmarkt (vgl. dazu
allgemeine Gleichgewichtsmodelle zur Analyse von internationalen quantitativen



Tourismustrends in Form von Tourismuseinkiinften auf der Basis eines dkonometrischen
Modelles in Smeral und Weber, 2000; Crouch, 1995).

Zu den qualitativen Methoden zahlt dagegen die Trendanalyse. Auf deren Basis werden
etwa Entwicklungstreiber identifiziert so z. B. im Tourismus der zunehmende Grad der
Motorisierung. Aus der Wirkung dieser Treiber kdnnen Entwicklungen abgeschatzt werden
(vgl. dazu die Triebfaktoren der Tourismusentwicklung in Krippendorf, 1997). Eine weitere
qualitative Methode ist die Ableitung von Nachfragetrends aus allgemeinen
Umfeldentwicklungen (vgl. Dwyer et al., 2007). Dabei wird vorwiegend von
technologischen, gesellschaftlichen, dkonomischen, politischen und neuerdings vermehrt
auch von Entwicklungen in der naturlichen Umwelt (insbesondere Klima) und in der
Technologie ausgegangen (vgl. Formica und Kothari, 2008). Daraus ergeben sich
anschliessend Entwicklungsmuster, die fur bestimmte Umfeldkonstellationen zutreffen (vgl.
dazu etwa die Typisierung des 'neuen' Touristen in Poon, 1993). Die systematische
Ableitung von Trends aus Umfeldentwicklungen bietet speziell den Vorteil grosser Koharenz,
Integritat und Nachvollziehbarkeit. Wie andere Methoden fuhren diese Analysen zu einer
Liste von nachfrageseitigen Trends (vgl. PATA, 1999; Yesawich, 2000) oder
angebotsseitigen Herausforderungen (Gretzel et al., 2006). Eine Technik, die verschiedene
Entwicklungen aufnimmt und im Besonderen auch deren Interdependenzen berucksichtigt,
ist die Szenariotechnik. Dabei werden komplexe zuklnftig denkbare Zustande beschrieben
und deren Wirkung auf ein bestimmtes Thema, z.B. auf die Tourismusnachfrage,
abgeschatzt. Anschliessend wird die Wahrscheinlichkeit fir den Eintritt verschiedener
Szenarien eingeschatzt und bewertet (vgl. dazu die Arbeit an der Konferenz mit Szenarien in
TEFI; http://www.tourismeducationsummit.com/).

Abbildung 2:  Methoden der Trendforschung
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Als Scouting kann eine Methode bezeichnet werden, die haufig auch von
Trendforschungsbiiros angewandt wird. Dabei werden Entwicklungen gezielt gescoutet,
indem geschulte Beobachter ihre eigenen Erfahrungsfelder als Hintergrund nehmen, z. B.
Shoppingcenters in den USA, die architektonische Entwicklung in einzelnen Community-
Gebieten, Entwicklungen in der Literatur oder auch Themen in den Medien. Wichtig ist dabei
die Wahrnehmung "weicher Signale" (vgl. Formica und Kothari, 2008). Diese beobachteten



Tatbestdnde werden zu Mustern integriert und Trends abgeleitet (vgl. dazu Trendanalyse
Tourismus in Bosshard, 2000).

Alle qualitativen Vorgehensweisen kénnen auf eine Vielzahl von Methoden wie Fallstudien,
Analysen von Sekundarstatistiken, Tiefeninterviews und Fokusgruppen oder auch auf die
Inhaltsanalyse von Fachjournalen (vgl. UNWTO, 2006) zurlckgreifen. Zudem koénnen
qualitativen Methoden auf einer grossen Zahl von Daten beruhen, z. B. die Identifikation von
Entwicklungstreibern auf statistischen Entwicklungsreihen der Vergangenheit oder die
Szenariotechnik auf Fokusgruppeninterviews (vgl. Abbildung 2).

Jede Prognosemethode hat Vor- und Nachteile: Quantitative Methoden weisen zwar eine
hohe Validitat auf, beschranken sich aber auf schmale beobachtbare Bereiche (vgl. dazu
Bedeutung von quantitativer und qualitativer Forschung in Bortz und Doring, 2006).
Gegensatzlich dazu sind qualitative Methoden stark durch den Beobachter gepragt, denn
obwohl sich viele Elemente und Erfahrungen integrieren lassen, ist die Auswahl durch das
Wahrnehmungs- und Selektionsverhalten und damit durch den Erfahrungshintergrund des
Forschers gepragt. Dies gilt besonders bei Scouting-Methoden, die meist eine Vielzahl von
Phanomen aggregieren und interpretieren. Demzufolge ist es bei dieser Methode wichtig,
einen Weg zwischen der Inspiration durch die Erkenntnisse des Forschers und damit einen
Beitrag zur Offnung und Kreativitat einerseits und der kritischen Uberpriifung der Validitat
und damit Giiltigkeit der Beobachtungen flir den einzelnen Bereich andererseits zu finden.

Bei der Betrachtung des zur Verfligung stehenden methodischen Instrumentariums kann
erkannt werden, dass jeder sogenannte Trend ein Wahrnehmungskonstrukt ist. Denn
auch quantitative Methoden kénnen nur einen bestimmten Ausschnitt der Realitat offen
legen. Es ergibt sich wie bei allen Wahrnehmungen ein Hintergrund und es gilt der
Grundsatz "kein Trend ohne Gegentrend". Ein Trend ist damit ein Denkkonstrukt. Da aber
der Trend dennoch auf realen Spuren beruht, seien es statistische oder phanomenologische,
und er eine Orientierungshilfe fir Wirtschaftstreiber und Menschen aus gesellschaftlichen
Objekte ist, hat er trotzdem seine Bedeutung und seinen Wert.

Im vorliegenden Papier werden Reisetrends auf der Grundlage der Entwicklung der
Tourismussysteme der letzten 20 Jahre analysiert. Die Betrachtung der letzten 20 Jahre
sind besonders interessant, weil sie wesentliche technologische Entwicklungen, wie etwa die
EinfGhrung von Langstreckencharter und das Aufkommen des Internets und damit die
Globalisierung, beinhalten. Als Grundlage dienen Reisedaten aus dem umfangreichen
Material des Reisemarktes Schweiz, aus welchem die Entwicklungstreiber analysiert und
hinsichtlich der Entwicklung der relevanten Umwelten beurteilt werden.

Im Tourismus ist das Zusammenspiel zwischen Angebot und Nachfrage entscheidend.
Aufgrund des fehlenden Erfahrungshintergrundes vieler Reisender kommen den neuen
Angeboten im Sinne des "supply pull" eine grosse Bedeutung zu (vgl. dazu konzeptionelles
Modell fur die Ableitung von Trends in Dwyer et al., 2007 oder auch zur Bedeutung des
System approach im Tourismus in Formica und Kothari, 2008). Insbesondere treiben neue
Qualitaten neue Erwartungen (vgl. dazu Bedeutung von Schneesicherheit in Unbehaun,
Prébstl und Haider, 2008). Konzeptioneller Hintergrund bildet hier das St.Galler
Tourismussystem (vgl. Bieger, 2006), das als Referenz zur Ableitung von Trends aus
Umweltentwicklungen dient.



3. Beobachtungen aus 20 Jahre Reisemarktforschung

Im Rahmen des Reisemarktes Schweiz, einer reprasentativen Panel-Befragung von knapp
2'‘000 Haushalten, wird das Reiseverhalten der Schweizer Bevoélkerung seit mehr als 30
Jahren regelmassig in einem zwei bis drei Jahresrhythmus erhoben. Diese Daten sind
hinsichtlich Trends von besonderem Interesse, da der Schweizer Reisemarkt ein Beispiel fur
einen reifen, 6konomisch gut entwickelten Markt darstellt (vgl. Laesser und Bieger, 2008).

Reiseintensitédten

Abbildung 3:  Entwicklung der Nettoreiseintensitit (4+ Ubernachtungen)
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Quelle: Laesser und Bieger (2008)

Die Nettoreiseintensitat als Mass flr den Anteil der Personen, die mindestens eine Reise
mit Dauer von vier Nachten durchfiihrten, schwankt in der Schweiz seit Jahren zwischen
70 und 80 Prozent. Wahrend von 1972 bis 1992 ein Wachstum beobachtet werden konnte,
sank die Nettoreiseintensitat danach sukzessive auf einen Tiefpunkt im Jahr 2001 mit rund
69 % (vgl. Abbildung 3).

Die Grinde fir diese Entwicklung kénnen im soziookonomischen Umfeld, d. h. in der
Bevdlkerungsstruktur sowie der wirtschaftlichen Entwicklung, gesehen werden. Wie die
neueste Untersuchung des Reisemarktes Schweiz aufzeigt, verzeichnen Personen in den
Altersgruppen zwischen dem 35. und dem 65. Altersjahr eine vergleichsweise geringere
Reisetatigkeit (Nettoreiseintensitat als auch Mehrfachreisen) als in jlingeren oder alteren
Altersgruppen (vgl. Abbildung 4). Ebenfalls ist die Reiseintensitat bei Haushalten mit einer
Uberdurchschnittlichen Personenanzahl kleiner (was in einer vergleichsweise geringeren
Bruttoreiseintensitat, d. h. Anzahl Reisen pro 100 Personen, resultiert; vgl. Abbildung 5).
Grosshaushalte vor allem Familien und Personen in der mittleren Altersgruppe, die sich um
Familie und Karriere kimmern missen, reisen aus Mangel an Geld und/oder Zeit weniger
haufig. Bis 2001 kann der Riickgang der Reiseintensitat moglicherweise mit einem Anstieg
von Personen in dieser Situation begriindet werden (spate Babyboomer mit eigenen Kindern
und einer hohen Beanspruchung durch die Arbeit). Dagegen haben wohl ab 2001 der



einmalige 6konomische Boom sowie die zunehmende Zahl wohlhabender Rentner und
Rentnerinnen die Reiseintensitat wieder sukzessiv erhoht.

Abbildung 4:  Nettoreiseintensitéat und Mehrfachreiseintensitat nach Alter
(1+ Ubernachtungen)
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Quelle: Laesser und Bieger (2008)

Abbildung 5:  Bruttoreiseintensitit nach Haushaltsgrésse (1+ Ubernachtungen)
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Zusammengefasst kann das Wachstum der Reiseintensitat bis 1992 durch den Triebfaktor
'‘zunehmender Wohlistand' erklart werden. Die Begrindung des Strukturbruchs zwischen
1992 und 2001 dagegen muss in der demographischen Umstrukturierung der Gesellschaft
wie auch in der wirtschaftlichen Globalisierung liegen. Ein immer grosserer Anteil der
Bevolkerung ist in internationalen Unternehmen tatig, die ihren Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen auf anderen Kontinenten auch wesentlich kiirzere Ferien als in Europa
gewahren. Dies zeigt sich nicht zuletzt auch darin, dass viele Arbeitnehmer und
Arbeithehmerinnen nicht die ihnen vollzustehenden Ferien beziehen kdénnen (vgl. BFS
Aktuell, 2006).

Wahl der Destination

Bei der Wahl der Destination zeigt sich ein sukzessiver Ruckgang des Anteils an Reisen in
die Schweiz und gleichzeitig ein zunehmendes Wachstum an Uberseereisen, das einzig
durch das Krisenjahr 2001 unterbrochen wurde (vgl. Abbildung 6). Dabei begann der
Wachstumstrend der Uberseereisen 1980. Ab diesem Zeitpunkt wurden ausserdem die
ersten modernen zweistrahligen Interkontinentaljets wie der Airbus A300 und die Boeing 767
eingefiihrt, die glinstige Interkontinentalreisen auch als Charterreisen ermaoglichten.

Abbildung 6:  Destinationswahl (4+ Ubernachtungen)
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Reisetypen

Bei den Reisetypen (vgl. Abbildung 7) zeigt sich ab Beginn der Datenerhebung (1972) eine
laufende Erhéhung des Anteils der Ferien am Meer. Der Héchstwert wurde im Jahr 1988 mit
25 % Anteil an der Gesamtzahl der Reisen verzeichnet. Seitdem ist der Anteil an
Strandferien ricklaufig. Dagegen ist der Anteil der Wintersportferien mit einem Anteil von 19-
21 % uber die Jahre hinweg mehr oder weniger stabil. Halt man sich die Destinationswahl
vor Augen, muss davon ausgegangen werden, dass wesentliche Teile der Schweiz-Ferien
im Winter verbracht werden; d.h. Touristen suchen sich zusehends die fiir ihre
Aktivitaten am besten geeigneten Standorte (wozu die Schweiz im Winter zweifelsohne
gezahlt werden kann).

Ein wichtiges neues Segment sind Besuche von Freunden und Verwandten, die von 10 %
im Jahre 1976 bis auf ein Maximum von knapp 20 % im Jahr 1998 an Anteil an den
Gesamtreiseaktivitaten gewonnen haben. Zusammen mit den durch familiare Anlasse
getriebenen Reisen (in Abbildung nicht dargestellt), welche in der Vergangenheit ebenfalls
zugenommen haben (z. B. Feste), findet heute mehr als ein Drittel aller Reisen unter dem
Titel '‘Besuche von Freunden und Verwandten' oder 'familidre Anldasse’' statt. Die Pflege
sozialer Netzwerke wird damit zu einem der zentralen Treiber flr Reisen.

Darutber hinaus behaupten oder entwickeln sich bedeutende neue Reisearten wie Eventtrips,
Studienreisen, Wellnessreisen und Stadtereisen. Gesamthaft zeigt sich, dass sich die
Reisetypen starker ausdifferenziert haben und das klassische Muster Sommerferien am
Strand, Winterferien in den Bergen durch eine Vielzahl von Lebensstil- und Community-
bezogenen Reiseformen erganzt wird (z. B. Winterferien im Schnee zusammen mit
Freunden).

Abbildung 7:  Reisetypen (4+ Ubernachtungen)
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Quelle: Laesser und Bieger (2008)

Das Reiseverhalten ist immer haufiger situativ gepragt, was sich auch auf der Basis der
Ausdifferenzierung der Reisetypen zeigt. Zudem gewinnen spezifische Aktivitdten auf der
Reise an Bedeutung. Auf der Basis der letzten Reisemarkt Schweiz Erhebung lassen sich



dazu sechs Aktivitatscluster identifizieren: Im ersten Cluster sind Winter-Berg-Reisen, im
zweiten Strand- und Erholungsreisen, der dritte Cluster enthalt soziale Begegnungen, der
vierte neue Erlebnisse mit extensiven Aktivitdten und der fiinfte neue Erlebnisse mit
intensiven Aktivitaten durch neues Sehen und Erleben. Der letzte und sechste Cluster ist ein
Residualcluster und beinhaltet alle restlichen und damit nicht zuordenbaren Reisen (vgl.
Finsterwalder und Laesser, 2009).

Reisemotive

Ebenfalls seit langerem werden innerhalb des Reisemarktes Schweiz auch Motive erforscht;
allerdings ist ein langjahriger Vergleich Uber die Jahre hinweg kaum moglich, da die
Messung von Reisemotiven Uber die Zeit mit unterschiedlichen Konstrukten erfolgte. Die
wichtigsten Motive kdnnen in Anlehnung an die Systematik von Deci (1975) als intrinsisch
oder in Anlehnung an die Konzeption von Krippendorf (1986) als sanfte Motive bezeichnet
werden. Dies sind die Motive nach Natur und schénen Landschaften und Lernen durch
Reisen sowie die zeitorientierten Motive wie etwa Zeit fiir den Partner, fiir die Familie
oder fiir sich selbst haben. Bei den extrinsischen respektive aktivitatsorientierten Motiven
sind Sehenswiurdigkeiten kennenlernen, Sonne und Strand, Sport sowie in zunehmenden
Masse auch das Nachtleben geniessen von grosser Bedeutung.

Interessant ist die fur die Schweiz historisch einmalige Wachstumsphase zwischen 2004
und 2007, in welcher die extrovertierten Motive wie Nachtleben geniessen, spontane, flexible
Entscheide, Sonne und Strand, aber auch Luxusmotive wie Komfort und Pampering an
Bedeutung gewonnen haben. DarUber hinaus zeigt sich in dieser Periode auch eine
zunehmende Wichtigkeit des "Partying". Dies kdnnte mit dem Reisetyp Eventreisen,
Stadtereisen und Besuch von Freunden und Bekannten in Zusammenhang gebracht werden.
Ebenfalls markant ansteigend ist das Motiv Schdnheit, was dem Reisetyp Wellness- und
Gesundheitsreisen entsprechen durfte. Umgekehrt haben intrinsische Motive wie Zeit fur den
Partner, Zeit fur die Familie, Zeit fur sich selbst haben und Landschaft und Natur geniessen
an Bedeutung verloren. Dies ist eine kurzfristige Entwicklungsrichtung, die auch auf der
psychographischen Karte der Schweiz erkannt werden kann (vgl. Demoscope, 2007). In
wirtschaftlichen Krisenjahren zeigt sich jeweils eine Tendenz in Richtung mehr
Introversion.

Reiseorganisation

Die Schweizer organisieren seit Jahren ihre Reisen mehrheitlich selber (vgl. Abbildung
8). Allerdings hat der Anteil der individuell organisierten reisen — allen Unkenrufen zum Trotz,
auch mit der weiten Verbreitung des Internets nicht zugenommen. Die Grinde fir diese
Verhaltensweise sind vielfaltig (vgl. Dolnicar und Laesser, 2007; Laesser, 2008; Laesser,
Engeler und Bieger, 2009)

e Wie verschiedene eigene Studien (und die dort verarbeitete Literatur) zeigen, werden
hochgradig kommodifizierte und massentaugliche Reisen (wie z. B. Badeferien)
nach wie vor grossmehrheitlich Uber Reiseburos/ Reiseveranstalter gebucht und
abgewickelt.

e Der Kunde 'landet' auch im Reisebliro, wenn er die vor allem mit dem Besuch
unbekannter Destinationen verbundenen Risiken reduzieren bzw. an den Anbieter
delegieren will.

o Reiseburos werden auch dann in die Reiseplanung und -buchungen einbezogen,
wenn die beabsichtigte Reise eher komplex ist (wobei diese Komplexitat durch
Unkenntnis, Koordinationsaufwand oder einfach nur durch den Unwillen, sich
selbst mit der Reiseplanung abzugeben, begriindet sein kann).

e Zu guter Letzt kommen Reisebiros dem beim Gast zunehmendem Wunsch nach
Flexibilitdt insofern entgegen, als individuelle Reisen auch auf der Basis einzelner
Reisebestandteile gebucht werden kdnnen (dynamic packaging).



Umgekehrt werden Reisen vor allem dann individuell organisiert, wenn diese einen nur
geringen Komplexitatsgrad aufweisen (z. B. nur Transport und Unterkunft organisiert werden
muss), der Reisende mit den Anbietern und Destinationen minimal vertraut ist, er mdglichst
flexibel sein will und die mit einer Buchung verbundenen Muhen und Risiken minimal sind.

Abbildung 8:  Reiseorganisation (4+ Ubernachtungen)
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Reisetransportmittel

Auch die Entwicklung der Reisetransportmittel zeigt eine interessante Veranderung auf. Das
Flugzeug hat kontinuierlich an Bedeutung gewonnen. Ein Anstieg konnte einerseits in den
achtziger Jahren sowie am markantesten zwischen 2004 und 2007 verzeichnet werden, was
mit dem Aufkommen der Low Cost Carrier erklart werden kann. Flugtechnologie und
Geschaftsmodelle von Fluggesellschaften sind damit ebenfalls wesentliche Treiber der
Entwicklung (vgl. Abbildung 9).

Abbildung 9:  Reisetransportmittel (4+ Ubernachtungen)
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Reiseinformation

Die Art der Reiseinformation wird seit den neunziger Jahren erhoben. Dabei zeigt sich eine
zunehmende Wichtigkeit des Internets und gleichzeitig aber keinen Rickgang der
Bedeutung von gedrucktem Informationsmaterial (vgl. Abbildung 10). Nahere
Untersuchungen zeigen zudem, dass internetbasierte Informationen meist durch Information
bei Freunden und Bekannten begleitet werden. Insgesamt ist das Informationsverhalten
gepragt durch zwei Sachverhalte (vgl. Bieger, Beritelli und Laesser, 2004):

(1) Multi-Channeling: Es werden mehrere Informationsarten gleichzeitig oder sequent, d. h.
hintereinander, verwendet. Beispielsweise indem Teilentscheide zu einer Reise gefallt und
spater vor Anbruch der Reise und/oder auf der Reise weitere Entscheide und dazu
Informationen eingeholt werden (vgl. Bieger und Laesser, 2004).

(2) Kombination: Bestimmte Reiseinformationen werden haufig miteinander kombiniert.
Eine Faktoranalyse (vgl. Laesser und Bieger, 2008) zeigt, dass sich finf Faktoren und damit
Grunddimensionen fir das Informationsverhalten identifizieren lassen: (1) Gedrucktes
Material, (2) Online-Material ohne Bezug zur Destination, (3) Online-Research mit starkem
Bezug zur Destination, z. B. Uber Destinationsorganisationen und lokale Anbieter, (4)
aufmerksamkeitserzeugender Information, z.B. Wettbewerbe und (5) unterhaltende
Informationen, z. B. durch CD-Roms.

Abbildung 10: Informationsquellen (1+ Ubernachtungen)
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4. Identifikation von Entwicklungstreibern — Themen der Reisewirtschaft

Entwicklungstreiber kdénnen auf der Basis der zuvor dargestellten Entwicklungen
identifiziert werden. Ausserdem kdénnen die wahrgenommenen Entwicklungstreiber aus den
pragenden Fachthemen der Reisewirtschaft abgeleitet werden. Wahrend 20 Jahren
wurde in St.Gallen die Ferienmesse durchgeflihrt. Sie ist eine der altesten und kontinuierlich
durchgeflhrten Publikumsfachveranstaltungen zum Thema Reisen in der Schweiz. Parallel
dazu findet jahrlich eine Fachtagung zu aktuellen Themen der Branche statt (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Themeniiberblick des St.Galler Touristiker-Tag

1990 Erfolgreiche Prasenz an Messen und Publikumsveranstaltungen

1991 Direktmarketing — der Schlissel zu neuen Kunden

1992 Tourismus-Marketing: Neue Instrumente in Verkauf und Distribution

1993 Incentive-Reisen: immer wichtiger als Marketing- und Motivationsinstrument

1994 Die Senioren — ein Marktsegment mit Chancen und Tucken. Marketingideen fur
die Tourismusbranche

1995 Was wollen die Leute eigentlich? Wertewandel im Urlaubsverhalten, bei
Ferienwlnschen und Reisezielen

1996 Direktverkauf kontra Fachhandel: Bleiben die Retailer auf der Strecke?

1997 Luftverkehr im Umbruch — Opfern die Airlines die Reisebranche?

1998 Neue Handels- und Vertriebsmodelle — Letzte Chance Kooperation?

1999 Der globale Markt — ,Sonderfall* Schweizer Reisebranche?

2000 Vertriebssteuerung und Handel: goldene Fesseln statt Wahlfreiheit?

2001 E-Commerce in der Reisebranche: ungebrochener Boom oder erste
Ernlchterung?

2002 Luftverkehr in der Krise: Wie rettet sich die Reisebranche aus der Sackgasse?

2003 Krisenbewaltigung: Welcher Zukunft steuert die Touristik entgegen?

2004 Lowcost — Null-Prozent. Drangen die Airlines die Reisebiros aus dem Geschaft?

2005 Fokus Distribution — Wer gerat beim Vertriebs-Wettbewerb unter die Rader?

2006 Ferien und Reisen: Vom Vermittler- zum Direktmarkt

2007 Experten stellen sich aktuellen Themen

2008 Experten stellen sich aktuellen Themen

2009 Experten stellen sich aktuellen Themen

Quelle: Olma Messen St.Gallen; eigene Zusammenstellung

Es lassen sich folgende Themenschwerpunkte identifizieren:

e Zu

Beginn der neunziger Jahre standen Themen im Zusammenhang mit

Marketinginstrumenten und dem damals aufkommenden vor allem telefonbasierten
Direktverkauf im Fokus. Diese Buchungs- und Vertriebsform wurde von Imholz und
anderen Pionieren vorangetrieben.

e Mitte der neunziger Jahre dominierten produktorientierte Themen wie die
Incentive-Reisen und neue Segmente wie etwa Senioren-Reisen.



Mit dem Aufkommen des Internets (der Verkehrsverein Graubinden war 1996 die
erste touristische Organisation mit einem Webauftritt) standen Inhalte zum Vertrieb
respektive zur Frage der Bedeutung des neuen internetbasierten Verkaufs im
Vergleich zum Verkauf im Reiseburo im Zentrum.

Die Jahre um 2000 fokussierten sich auf unterschiedliche Themen der Luftfahrt.
Dies reflektiert den Konsolidierungsprozess in der Branche sowohl aufgrund des
Untergangs der Swissair, den Veranderungen im Charter-Flugmarkt aber auch
insbesondere wegen neuer Geschaftsmodelle wie etwa den Low Cost Carrier.
Hinsichtlich dieser Themenentwicklungen kénnen als wahrgenommene Treiber der
Tourismusentwicklung (1) die Technologie (dabei insbesondere das Internet
beziehungsweise neue Distributionskanale, aber auch die Entwicklung der
Flugzeugtechnologie) und (2) die Veranderungen im Wettbewerbsumfeld wegen der
Deregulierung und der Globalisierung im Speziellen im Bereich der Fluggesellschaft
identifiziert werden.

Auf Grund der dargestellten Nachfrageentwicklungen ergeben sich als wesentliche Treiber
der Tourismusentwicklung:

die 6konomische Entwicklung in Form von starken Wachstumsraten (in der
unmittelbaren Vergangenheit) und Globalisierung;

die gesellschaftliche Entwicklung, im Speziellen die demographische Entwicklung,
ausgedriickt in der Zunahme von Senioren-Reisen, der Entwicklung der Familien und
Mehrpersonenhaushalte sowie der Veranderung der Motivkonstellation (Bedeutung
der Motive wie Zeithaben fur Partner etc.) und

die technologische Entwicklung besonders auch im Bereich der Informations- und
Flugzeugtechnologie, was sich bei der Wahl der Verkehrsmittel und der Reiseziele
ausdruckt.

Diese Treiber wirken wechselweise auf der Nachfrage- und Angebotsseite. Dabei
beeinflussen sich Angebots- und Nachfrageseite gegenseitig wie kaum in einem anderen
Bereich. Beispielsweise hat das Angebot von glinstigen Langstreckenfligen die Nachfrage
nach Fernreisen ermoglicht und getrieben. Gleichzeitig ware ohne das gesteigerte Bedirfnis
nach Event-Tourismus, Stadtereisen und der Besuch von Freunden und Bekannten der
Boom von Low Cost Flieger wahrscheinlich kaum moglich gewesen. Dementsprechend
zeigen verschiedene Untersuchen auf, dass Low Cost Carrier neuen Flugverkehr generiert
haben und damit eine Verkehrsnachfrage aufbauen, die zuvor nicht bestanden hat.

In den letzten 20 Jahren kénnen zudem folgende bedeutende Entwicklungen auf der
Anbieterseite festgestellt werden:

Die steigende Verfugbarkeit des Luftverkehrs auch mit neuen Angebotsformen wie
etwa Low Cost Carrier.

Die Entstehung neuer destinationsahnlicher Produkte (vgl. Bieger und Keller,
2005) wie z.B. Themenparks und Kreuzfahrtschiffe, die in der Lage sind,
Bedurfnisse nach Komfort, Gesundheit, Zeiteffizienz etc. zu befriedigen.

Besonders nach dem Fall des Eisernen Vorhangs sind durch die Deregulierung
neue Angebotstypen und Geschaftsmodelle entstanden. Ende der achtziger Jahre
eréffneten sich zudem auch neue Tourismusziele wie Vietham und Stadteziele in
Osteuropa. Es entstanden neue Angebote in neuen Tourismusregionen, die teilweise
mit offentlichen Mittel (Uber die Weltbank oder regionale Strukturhilfen wie der EU)
gefordert wurden.

Die Vermarktungsform des Angebotes veranderte sich, da das Internet den
Direktvertrieb und daher die Einsparung von Kommissionen ermdglichte. Zudem
wurden auch neue Vermarkungsstrategien moglich, dies z. B. durch die Einflihrung
eines nachfrageabhingigen Pricing, das eine Steuerung der Kapazitatsauslastung
zuliess. In den achtziger Jahren sind die ersten Versuche mit Spatbuchungsrabatten
entstanden, das zZu einem klassischen Yield-Management mit
buchungsstandabhangigen  dynamischen Pricing (Preisdifferenzierung nach



Kundengruppen und Reisezeiten) und schliesslich bis heute zu einem Just-in-time-
Auktionssystem weiterentwickelt wurde (vgl. Delfmann et al., 2005).

Die Flexibilisierung der Preise fihrte auf der Nachfrageseite zu einer Verdnderung der
Wahrnehmung von touristischen Leistungen. Konsumenten haben gelernt, diese
Preissysteme opportunistisch auszunutzen, womit sich die Durchschnittsertrdge der Anbieter
im Wettbewerb nicht erhdht haben durften. Yield-Management Systeme wurden friher
Uberwiegend bei Fluggesellschaften eingesetzt. Anschliessend wurden sie sukzessive von
Reiseveranstalter im Pauschalreisebereich Ubernommen und dann von Hotelketten
adaptiert. Gegenwartig ist eine fortwahrende Diffusion solcher Systeme in immer neuen
Branchen festzustellen und stehen nun auch bei o6ffentliche Verkehrsunternehmen zur
Diskussion.

5. Tourismustrends aus dem Hintergrund der Entwicklung der wichtigsten Treiber

Fir die wichtigsten Treiber der Entwicklung im Tourismus bestehen derzeit mehr oder
weniger breit akzeptierte Annahmen bezuglich der weiteren Entwicklung:

e Gemass dem Konzept der langen Wellen (vgl. Kondratiew, 1926) kann davon
ausgegangen werden, dass nach dem IT-Boom getriebenen Wachstum in den
neunziger Jahren und dem Finanzmarkt getriebenen Wachstum in den frithen
zweitausender Jahren nun ein langerer Abschnitt der Stagnation ansteht, der
moglicherweise erst langfristig in ein neues Wachstum (oder gar Bubble), getrieben
durch Cleantech, miinden kénnte. Gesamthaft dirfte deshalb kurz- und mittelfristig
die Kaufkraft stagnieren, wobei gleichzeitig eine zunehmende Ausdifferenzierung
zwischen Personen mit speziellen Begabungen respektive Marktpositionen und
Personen mit ubiquitdren, d. h. auswechselbaren Qualifikationen, stattfindet. Dank
neuer Technologien erzielen einmalige Begabungen und Qualifikationen eine immer
grossere Reichweite und profitieren entsprechend von der Globalisierung.
Gegensatzlich dazu stehen auswechselbare Tatigkeiten unter zunehmendem
Lohndruck wegen neuer Produktionsstandorte und Einwanderer aus
Niedriglohnlandern  (vgl. Frank und Cook, 1995). Die o6konomische
Ausdifferenzierung diirfte daher weiter zunehmen.

e Die gesellschaftliche Entwicklung wird sich durch zunehmende globale
Migration, zunehmende Uberalterung und die Auflésung von traditionellen
Lebensmustern kennzeichnen. Diese Auflosung traditioneller Rollenstrukturen und
Normen flihrt zu einer zunehmenden Individualisierung der Lebensmuster.

e Die Solidaritat zwischen Generationen und innerhalb von Familien wird sich
reduzieren. Auf Grund der Immigration werden nicht nur Normen in Frage gestellt,
sondern zusammen mit dem Trend zur Individualisierung eine Neuorientierung in
Communities stattfinden (vgl. dazu Trend zur Neo-Tribalization).

¢ Die technologische Entwicklung wird vorerst weiterhin von der Informations- und
Kommunikationstechnologie gepragt werden. Zudem werden Information,
Kommunikation sowie Medien in immer mehr Anwendungsbereichen kleiner und
mobiler werden. Heute zahlen beispielsweise Handhelds mit GPS und mit direkter
Verknupfung zu Informationsdatenbanken der Tourismusorganisationen und
Reisefihrern, um z. B. auf der Reise neue Teilprodukte zu buchen, schon fast zu
Standard.

Auf der Angebotsseite wird die Technologie vorerst nicht mehr so stark wie bis anhin die
Verkehrsmittel betreffen, da die technische Optimierung im Flugbereich langsam an Grenzen
stossen dirfte. Dies zeigt sich u.a. darin, dass es schwierig sein wird, kleinste
Effizienzsteigerungen im Hinblick auf Treibstoffverbrauch mit der neuen Generation
Langstreckenflugzeuge zu erreichen. Im Bahnbereich kdnnen jedoch neue
Angebotskonzepte und insbesondere Schnellverbindungen das Angebot pragen. Daruber
hinaus kénnte die Verbreitung oben erwahnter Cleantech Folgen fiir den Tourismus bleiben,



welche vor allem auf die gréssere Verbreitung alternativer Energien und Steigerung der
Energieeffizienz zielt (und damit neue Kostenersparnispotentiale erschliessen kénnte).

Die weitere Entwicklung der Informationstechnologie ermoglicht den Aufbau virtueller
Erlebnismdglichkeiten, die sowohl an touristischen Attraktionen fur neue Erlebnisse sorgen,
aber auch als Substitutionsprodukte von touristischen Leistungen im normalen Wohnumfeld
eingesetzt werden konnen. Somit Iasst sich z. B. ein virtueller Stadterundgang mit einer
Gaunerjagd verbinden.

Das politische Umfeld wird einerseits von weiteren Deregulierungen flur einzelne Markte
und soziale Lebensbereiche wie etwa das Namensrecht gepragt sein. Gleichzeitig werden
weitere Regulierungen, wie z.B. beim Auslanderrecht oder beziglich einzelner
Marktregulierungen, insbesondere derzeitig auch auf dem Finanzmarkt, das politische
Umfeld charakterisieren. Dieses parallele Deregulieren und Regulieren fuhrt dazu, dass die
Unterschiede zwischen den Regulationsrdaumen wie zwischen homogenen internationalen
Gemeinschaften, z. B. EU und Nordamerika, sich tendenziell vergréssern, was sich
schliesslich auf das Reiserecht und die Reisefreiheit auswirken konnte (vgl. Abbildung 11).

Abbildung 11. Treiber der Entwicklung
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6. Reisetrends

Wie oben dargestellt, ist davon auszugehen, dass es kein Trend ohne Gegentrend gibt.
Nachfolgend werden daher die bereits diskutierten Entwicklungen und Tourismustrends als
Spannungsfelder zwischen Trend und Gegentrend prasentiert.

Komfort und Pampering

Im Rahmen individualisierter Top-Produkte u. a. fir die Global Class und vermégende
Rentner sind Zeiteffizienz (schnell erreichbar ab Flughafen, komfortable und rasche
Ausrustung z. B. beim Skiurlaub) und Hide-Aways (Mdéglichkeit sich vom Alltagsleben, vom
Verkehrslarm, von der Masse, etc. abzugrenzen) wichtige Stichworte. Als Gegentrend steht
die zunehmende Nachfrage nach glinstigen, unterhaltsamen Standardprodukten. Hierbei
sind Berechenbarkeit, Sauberkeit, Unterhaltungswert und Inszenierung besonders wichtig.

> Zwischen Class und Mass: Dieses Spannungsfeld entspricht der Ausdifferenzierung der
Gesellschaft: Denn es gibt einerseits immer mehr Personen, die viel Zeit und wenig Geld und
andererseits Personen, die immer weniger Zeit und immer mehr Geld haben.

Orientierung

Auf der einen Seite findet eine zunehmende Orientierung an Wahlgemeinschaften und an
wertmassigen Communities im Sinne einer Neo-Tribalization und auf der anderen Seite eine
Orientierung an Familien, traditionellen Wertegemeinschaften und auch einem neuen
Nationalismus statt. Beiden Trends ist gemeinsam, dass sie zu einer zunehmenden
Nachfrage nach Reisen filhren, welche die soziale Interaktion férdern (z. B. Sport,
Eventreisen, Besuch von Freunden und Bekannten aber auch Stadtereisen und ahnlichen
gesellschaftsorientierten Reiseformen).

> Zwischen Neo- und Old- Tribalization: Dieser Trend entspricht der zunehmenden
Neustrukturierung mit Elementen der Entsolidarisierung der Gesellschaft.

Enabling vs. Relieving

Dank mobiler Informations- und Kommunikationstechnologien stehen einerseits immer
flexiblere Reiseformen zur Verfigung. Im Sinne des Freewheeling konnen auf Reisen
flexibel neue Reisebestandteile gebucht werden (vgl. Hyde und Laesser, 2009). IT
ermoglichen dabei neue Information-, Nachfrage- und Reisemuster und befahigt die
Konsumenten, die Planung in eigene Hande zu nehmen (Enabling). Als Gegentrend durfte
hierbei wieder ein Relieving im Sinne der Entlastung von Informations- und
Entscheidungsaufgaben stehen. Sowohl die gute alte klassische Pauschalreise, die dank
den Reisegarantien auch eine hohe materielle Sicherheit bietet, aber auch die individuellen
Tours stehen dabei im Fokus.

-2 Zwischen Enabling von 'Freewheeling' und Relieving durch Pauschalreisen: Damit wird
neue individuelle  Flexibilitit oder auch eine Erhéhung der Sicherheit und
Komplexitétsreduktion erméglicht.



Motivation

Zeit haben und Ausbrechen wird in der globalisierten Online-Gesellschaft ein immer
wichtigeres Reisemotiv. Parallel dazu entwickelt sich zudem ein Trend, exotisches in der
sich rasch verandernden, sich offnenden Welt kennenzulernen. Den Bedurfnissen nach
Ausbruch und nach aktivitatsorientierten Ferien entsprechen Ferien und Aufenthalte in
'Hyde-Aways' wie z. B. eine Hochseejachtfahrt oder eine anspruchsvolle Bergtour. Auch
Kulturreisen mit Begegnungen mit anderen Menschen sind auf die kulturellen Bedurfnisse
des Gastes ausgerichtet und sind ideale Produkte, um dem heutigen Bedurfnis nach ,Neuem
Kennenzulernen“ Rechnung zu tragen.

- Zwischen Push (Ausbrechen) und Pull (Attraktion durch Sehenswiirdigkeiten) Motivation

Authentizitét vs. originale Kopie

Einerseits werden authentische Angebote, vor allem wenn ihnen mehr Qualitat,
Natirlichkeit und damit Gesundheit sowie kulturelle Einzigartigkeit zugeordnet wird, an
Bedeutung gewinnen. Auf der anderen Seite werden als Gegentrend auch gute Kopien,
insbesondere in Form kiinstlicher Erlebniswelten, die Erfolgsgarantie und Sicherheit
bieten, auf verstarkten Zuspruch stossen. Zwischen Themenfaden an Originalschauplatzen
und Themenparks lassen sich Angebote jedoch nur schwer positionieren. Dies weil
Angebote mit einer geringen Tourismusintensitat, z. B. mit mittlerer touristischer Eignung,
nicht mehr die geforderte Atmosphare, das Wohlgeflhl und auch die personliche Sicherheit
sowie die Zeiteffizienz bieten.

> Zwischen Authentizitat und originaler Kopie

Fazit

Die Diskussion der Trends und Gegentrends zeigt auf, dass in Zukunft mittel positionierte
Angebote auf eine immer kleiner werdende Nachfrage stossen durften. Insgesamt wird die
Konsistenz des Angebotes und damit dessen klare Positionierung immer bedeutender. Im
Hinblick auf die Erarbeitung von Starken-Schwachen-Analysen ist die Praxis auf das
Auflisten von relevanten Trends angewiesen. Diese Trends kdnnen massgeschneidert aus
den eben dargestellten Polaritadten abgeleitet werden.

7. 20 Jahre Ferienmesse St.Gallen — was wird die Bedeutung von Messen als
Tourismusmarktpliatze der Zukunft sein

Die wesentlichen Themen im Reisemarkt kénnen epochenweise folgendermassen
zusammengefasst werden:

1989 - 1996

In dieser Zeit waren wichtige Stichworte der Telefondirektverkauf von Pauschalreisen,
Fernreisen insbesondere mit Charter, Frithbuchungsrabatte und die Globalisierung der
Mirkte wie z.B. die Offnung des Reisemarktes Asien und Osteuropa. Bedeutende
Produktentwicklungen waren u. a. Incentive- und Wellnessreisen.

In dieser 'Hochzeit' der Distribution durch Reiseveranstalter und Reisebiros entstanden die
Ferienmessen als zusitzliche Begegnungsmoglichkeiten der Marktteilnehmer. In den
Anfangsjahren war der grosste Teil der 150 bis 200 Aussteller Leistungstrager wie
Tourismusorganisationen, Landervertretungen, Hotels und Bergbahnen. Die Reiseblros
machten dabei nur einen Anteil von einem Drittel der Ausstellenden aus (vgl. Abbildung 12).
Dies durfte daran gelegen haben, dass Reiseveranstalter und Reisebliros weitgehend eine



komfortable Position und gute Distributionswege aufwiesen und die Leistungserbringer wie
Hotels oder Destinationen gleichzeitig ein Interesse hatten, direkt mit dem Endkunden in
Kontakt zu treten respektive fur sich zu werben, um die Direktdistribution zu férdern.

1996 - ca. 2001

Diese Phase lasst sich durch das Aufkommen des Internets und damit mit der
erleichterten Moglichkeit fiir Direktbuchungen, das Aufkommen neuer Produktformen
wie z. B. Wellnessreisen und Abenteuerreisen, Yield-Management und Kommodifizierung
der Fernreisen charakterisieren. Ausserdem zeichneten sich die Aussteller in dieser Zeit
durch eine steigende Anzahl von Reiseblros und Reiseveranstalter aus. Diese mussten sich
gegen die neue Konkurrenz im Internet behaupten, da eine steigende Anzahl von
Hotelketten und Ferienwohnungsvermittler neuerdings ihre Produkte direkt dem Kunden via
Internet  verkauften. Weiterhin gut vertreten waren die Leistungstrager wie
Destinationsorganisationen und Bergbahnen.

Abbildung 12: Struktur der Ferienmesse St.Gallen
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2002 - 2009

Dieser Zeitraum zeichnet sich durch eine reduzierte Anzahl von Ausstellern aus. Zudem
war es auch die Zeit der Konsolidierung im Bereich der Fluggesellschaften, Bergbahnen,
Destinationen und Reiseveranstalter. Fusionen lagen an der Tagesordnung und der Markt
strukturierte sich neu. Ein neues Schlagwort wurde der Wettbewerb der Plattformen, indem
das gleiche Produkt Gber unterschiedliche Vermarktungsorganisation respektive Webauftritte
von Hotelketten, Destinationen, Reiseveranstalter oder Fluggesellschaften gekauft werden
konnte. Ferner traten neu immer mehr Spezialanbieter, z. B. im Bereich Gesundheitsreisen,
Museen und Freizeitparks, auf. In dieser Phase diente die Ferienmesse vor allem der
Bekanntmachung neuer Angebote durch persdnliche Kontakte aber auch Leistungserbringer
und Reisebiros, um den Internetauftritt am Markt durch personliche Kontakte zu
unterstitzen.



2009 -

Heute sind eine Vielzahl von Distributions- und Buchungsmoglichkeiten verfligbar.
Bereits am Beispiel Skireisen zeigt sich, wie einzelne Leistungsbestandteile kombiniert und
Uber eine Vielzahl von Plattformen verkauft werden kénnen (vgl. Abbildung 13). Physische
Begegnungen an Messen und weitere Formen der Verkaufsférderung werden deshalb auch
in Zukunft eine Bedeutung haben. Dies schon daher, weil jede Plattform darauf
angewiesen ist, auf sich aufmerksam zu machen. Zudem ist auch damit zu rechnen, dass
eine weitere Konsolidierung stattfinden, womit die Zahl der Tourismusorganisationen,
Hotelketten, Fluggesellschaften und Reiseveranstalter und damit auch die Zahl der
Aussteller aus diesen klassischen Segmenten zurlickgehen wird.

Abbildung 13: Buchungswege bei Skiferien

Bergbahnen

Wintersportgerate

Wintersport
Schule

H
‘ E = Channel swapping

= Verstarkter Marketingaufwand

= Grosse setzen sich durch

Quelle: Eigene Darstellung

Ferner kann aber auch, wie bereits besprochen, ein Trend im Bereich Neo-Tribalization
erkannt werden. Einerseits reisen Konsumenten o&fters Community-orientiert und
andererseits kann der Mund-zu-Mund-Propaganda, d.h. auch Customer-to-Customer-
Kommunikation, besonders erganzend zum Internet ein wichtiger Stellenwert beigemessen
werden. Deshalb scheint es durchaus moglich zu sein, dass traditionelle Ferienmessen von
B-to-C- zu C-to-C -Marktplatzen werden. Gewissermassen eine Art Marktplatze der Ideen,
der Begegnung von Communities und ihren spezifischen Reiseprodukten. Dabei werden
Ferienmessen durch Community-orientierte Freizeitmessen beispielsweise im Bereich
Radsport, Wassersport oder Outdoor konkurrenziert.
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