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The Big Five Shifts in the Tourism Sector

1  Information wandelt sich zur Empfehlung

Der Uberfluss an taglichen Informationen auf stetig wachsenden Kanilen erzeugt ein Defizit an Aufmerksamkeit und
Vertrauen. Kunden und Gaste wollen keine groBe Vielzahl an Informationen tber eine Destination, sondern eine klare
Orientierung und vertrauenswiirdige Empfehlung als Basis fur eine individuell zu treffende Auswahl. An diesem Kriterium
werden alle Kommunikationsmittel- und plattformen in ihrem Wert gemessen, auch wenn sie seitens der Destinationen
kostenlos zur Verfligung gestellt werden. Das ,i* hat als breite Streustruktur fur allgemein gehaltene Informationen
ausgedient; die Wahrung der Zukunft heiBt Relevanz fur den Kunden erreicht durch Resonanz von Information und
Empfehlung.

2 « Reiseziele werden zu Reisemotiven

In geséttigten Markten verlieren geografische Reiseziele an Wert: von ihnen weiB man zwar genau, wo sie sind, aber
nicht, warum man sie zwingend besuchen soll. In gesattigten Markten gewinnen Destinationen an Wert, welche mit
einem oder mehreren klaren Reisemotiven verbunden werden kénnen. Von ihnen weiB man oft nicht ganz genau, wo
sie sind, aber sehr genau, weshalb man sie besuchen muss. Die erfolgreichsten Tourismusmarken etablieren sich als
eigenes Reisemotiv. Sie sind mit einem positiven Vorurteil besetzt, welches klarmacht, fir welche Urlaubsidee sie die
besten Losungen sind. Das ,Warum* ist das neue ,Wohin“.

3 « Ubernachtungszahlen weichen neuen Wertschépfungsparametern

Destinationen an ihren Ubernachtungserfolgen zu messen, ohne die erzielte bzw. erzielbare Wertschopfung zu berech-
nen, gehdrt ebenso der Vergangenheit an, wie das Hoffen auf bessere meteorologische oder wirtschaftliche Bedingun-
gen. Die wirtschaftliche Erfolgsformel fiir Hotels, Destinationen, Freizeitanbieter und Stéadte wird lauten: Auslastung mal
Preis. Zusétzlich errechnen sich Markendestinationen ihren Wert aus den Parametern Weiterempfehlungsrate, Wieder-
holungskauf, Cross-Selling-Rate und Preisabstand zu den Mitbewerbern.

4 o Inspiration muss fiir eine einfache Kaufentscheidung genutzt werden

Die gesamte elektronische Angebotswelt misst ihren Erfolg an der Umsetzungsrate und -geschwindigkeit. Man weif3,
dass die WahIiméglichkeiten fiir den Kunden unendlich viele sind und bemiiht sich umso mehr darum, einen gesetzten
Kaufimpuls moglichst unmittelbar und einfach in einen getatigten Kauf umzuwandeln. Die touristische Branche hat sich
im Aufbereiten von Informationen und Emotionen glanzend entwickelt, hinkt aber beim Setzen von Kaufimpulsen entlang
des Entscheidungsprozesses anderen Branchen noch hinterher. Was nicht einfach genug in der Emotionalisierungs-
phase gekauft werden kann, verschenkt leichtfertig sein Potenzial.

5 « Relevanz ersetzt Bekanntheit

Das Bekanntheitsproblem von touristischen Orten, Regionen und Stadten wird deutlich Uberschatzt, die zu schwache
Attraktivitdt in Abgrenzung zu dhnlich gelagerten Angeboten fiir eine teure Reiseentscheidung hingegen unterschétzt.
Man ist erst dann zu einer touristischen Marke avanciert, wenn die eigene Geografie unerheblich geworden ist und der
geografische Name sich in eine emotionale Bedeutung verwandelt hat. Gekauft wird ,das im Kopf des Kunden erzeugte
Bild“, welches das jeweilige Reisemotiv besser bedient als die Konkurrenz. In geséttigten Markten ist Bekanntheit kein
kaufentscheidendes Kriterium mehr — es z&hlt vielmehr die fiir den Kunden und sein Reisemotiv erreichte Relevanz. Bei
den passenden Kunden begehrt zu sein wird wichtiger als bei allen potenziellen Kunden groBe Bekanntheit aufzubauen.
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Hiermit verabschieden die Unterzeichnenden das anlédsslich des BrandTrust ITB-
Dinners am 9. Midrz 2017 in Berlin vorgestelle ITB Thesenmanifest 2017.
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