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Arthur P Little

Touristikmarkt im Wandel: Bisherige und zukinftige Entwicklungen

Reisende verdndern sich — bereits deutliche Entwicklungen erkennbar, die teilweise auch
miteinander in Verbindung stehen

Der Anteil der Gber 60-Jahrigen stieg in den
letzten 5 Jahren kontinuierlich

1960 1980 2000 2020 2040
I 60 Jahre und alter

... Asiatischer 4

Reisende aus Asien weisen mit Abstand die
grofRten Wachstumsraten auf: >10% p.a.
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Reisende wurden und werden...

. Hybrider

Stetiger Anstieg der LC Flige, sowie
Veranderung der Reiseausgaben

Anteil des LCC Verkahrs am Veranderung der
Gesamtverkehr in Europa Reiseausgaben
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Reisen Uiber 3.000€ @ Reiseausgaben Reisen unter 500€

... Individueller 5

Der Anteil der Pauschalreisen sinkt
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. Digitaler

Der Anteil der Reisenden, die sich online
informieren und online buchen

39%
33%

27%
19%
15% 9% h

2001 2003 2005 2007
[7] Buchen

... Umweltbewusster 6

Okologische Aspekte haben einen stark
steigenden Anteil an der Kaufentscheidung

W information

15% 19%
0 13%

8%

H

Wemger mit Weniger mit Bevorzugt Weniger
dem Auto dem regionale Urlaubs-
fahren Flugzeug Ziele reisen

fliegen bereisen generell

Quelle: Arthur D. Little, Statistisches Bundesamt, F.U.R Reiseanalyse/RA 2007, Official Airline Guide (OAG), UNWTO, IPK International, CN, GfK
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1 Touristikmarkt im Wandel: Bisherige und zuktinftige Entwicklungen

Der Anteil der alteren Reisenden (in etablierten Markten) stieg und steigt — die

demographische Entwicklung wird diesen Trend verstarken

Altersaufbau in
Deutschland 2005 und 2030

Bevolkerung nach Altersgruppen
in Millionen / in % der Gesamtbevdlkerung

2005 2030

Manner Frauen Manner Frauen

65 Jahre und

15,9/19% Alter 22,1/29%
20 bis unter .
42,4/55%
50,1/61% 65 Jahre 0
00/ i 12,7/16%
0 ‘ 0 bis unter 20 L2 rLed
Jahre .
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Bis zum Jahr 2030 dirfte die Zahl der Uber
65-Jahrigen um 40 % steigen und 22,1
Millionen Menschen oder 29 % der
Gesamtbevdlkerung betragen. Das hat eine
unmittelbare Auswirkung auf die
Reisenden-Struktur, denn:

1994 waren 21,6% aller Reisenden Uber 60
Jahre alt, heute stellt diese Gruppe mit rund
einem Drittel der Urlauber den groR3ten
Anteil. Und ihr Anteil wachst weiter: Bis
2010 wird die Zahl der Reisenden, die alter
sind als 60 Jahre, um 1,6 Millionen auf rund
15,5 Millionen steigen

Eine ahnliche Entwicklung zeichnet sich in
den ubrigen westeuropaischen Landern ab

Neue Markte (insbesondere China und
Indien) weisen allerdings eine andere
Altersstruktur auf — bei steigendem Anteil
dieser Gaste kann das Durchschnittsalter
sogar sinken

Quelle: Statistische Amter des Bundes und der Lander, Bundeszentrale fiir politische Bildung
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1 Touristikmarkt im Wandel: Bisherige und zuktinftige Entwicklungen

Konventionelle Kundenprofile verlieren an Bedeutung: Der Grund darin liegt in heterogenen
und stark nach Situationen variierenden Kundenanforderungen

Hybrider

Anteil des LCC Verkehrs
am Gesamtverkehr

804 70,9

60 m&7

Linienverkehr

40+
- 243 Charterverkehr 26,3

o 7<
- 48 LC-Verkehr 15,0

0
2002 ' 2003 ' 2004 ' 2005 2006 2007 '

Veranderung der Reiseausgaben
(Wert als Index)

Rasant steigende Reiseausgaben im Luxus-Bereich

223 Reisen flur 3.000€

148 118 @ Reiseausgaben
111
100 5 79 Reisen unter 500€
1996 2000 2006

B Ein hybrider Kunde zeichnet sich durch
geiziges und gleichzeitig verschwen-
derisches Kaufverhalten aus (z.B. mit Low
Cost Airline ins 5-Sterne Hotel)

B Anteil der Low Cost Airlines betragt bereits

Uber 27% am Gesamtluftverkehr in Europa.

In 2007 konnte erneut ein Anstieg gro3er
12% verzeichnet werden

B Zusatzlicher Trend zu Polarisierung:
Zwischen Luxus und Low Cost verliert die
Mitte an Bedeutung

B Fir Reisen im Wert von Gber 3.000 EUR
steigen die Gesamtausgaben ebenso stark
an wie fur ‘Billig-Reisen’ — die Gaste
buchen zunehmend entweder Luxus oder
Gunstig, der Anteil der bisherigen Durch-
schnittsreise nimmt ab

B Oftmals kombinieren Gaste hierbei sehr
teure Komponenten mit glinstigen
Angeboten (hybrider Kunde) z.B.: Dynamic
Packaging

Quelle: Arbeitsgemeinschaft deutscher Verkehrsflughafen (ADV): Low Cost Monitor 01/2008, F.U.R, Reiseanalyse 2007/2008
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1 Touristikmarkt im Wandel: Bisherige und zuktinftige Entwicklungen

Die Penetrationsrate neuer Technologien steigt rapide — Digitaltechnik dringt immer weiter in
das tagliche Leben ein und beeinflusst das Konsumverhalten

Internetzugang B Unter Digitalisierung ist eine verstarkte
Nutzung von Handy, Internet, TV,
Internetzugang jeweils im Januar in % der Bevoélkerung Navigationsdiensten etc. zu verstehen
80 B Neue Technologien schaffen Zusatznutzen:

62
60 39 47 > — ‘Uberall-Navigation‘ durch mobile
40 4 22 l I l Navigationsgerate
28 . — Lokalisierungs-Services durch RFID

2000 2002 2004 2006 2008 — Mobile TV und Zusatzservices durch
weiter steigende Bandbreite

Mobiltelefone je 100 Einwohner 2006
— Anteil der Bundesburger mit

B Beobachtbare Entwicklungen:
Italien

Digitaler

5.

Internetzugang steigt seit Jahren

Schweden
Gro“ﬁgtrev”er;gﬂ — Schon 2006 kamen in Deutschland 104
_ _ _Danemark |e— 07 Handyvertrage auf 100 Einwohner
Deutschiand | . .
Lo %icn-n%?“; ---------------- — Neue Services greifen den Trend
W Stpanien bereits auf (Online-Check-In, Online-
I 108 . .
essﬁﬁ\r,f,f,i o6 Bordkarte, mobile booking, etc)
g;g'arggg &0 B Aber: Gleichzeitig ist bereits ein erster
USA 76 Trend zurtck zu ‘Analogie‘ zu erkennen —
Japan - 75 das personliche Erleben riickt gleichzeitig
' ' ' ' ' ' wieder starker in den Vordergrund
0 20 40 60 80 100 120 140

Quelle: BITKOM, CIA World Factbook, Eurostat, F.U.R
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Touristikmarkt im Wandel: Bisherige und zukinftige Entwicklungen

Der Anteil der asiatischen Reisenden steigt — (relativ) starkeres Wirtschaftswachstum in

Fernost wird diesen Trend weiter verstarken

Internationale Ankiinfte

Veranderung zum Vorjahreszeitraum (in %)

Asiatischer

|
10,2 8,7 8,1 2006/
; 2005
[
Jan-Aug
2007/
2006

Welt Europa Asien/ Amerika Afrika Mittlerer
Pazifik Osten

GDP China - real growth rate

15%

12%
9%
6%
3% —

0% —
2003 2004 2005 2006 2007 2008

Asiaten stellen heute bereits Giber 20% der
interkontinentalen Touristen in Europa

Anzahl der Géaste aus Asien wachst mit 8-
10% fast doppelt so schnell wie die tbrigen
Quellregionen

Weiter stark steigender Anteil der
asiatischen Gaste in Europa ist die Folge —
in 2020 bereits Uber 30%

Grund fur den starken Anstieg der
Auslandsreisen ist das deutliche GDP-
Wachstum in Asien (ca. 10% jahrlich)

Neben einer stark steigenden Kaufkraft
weisen asiatische Gaste meist eine deutlich
Uberdurchschnittliche Kaufbereitschaft auf

Quelle: IATA, UNWTO, IPK International, CIA World Factbook
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1 Touristikmarkt im Wandel: Bisherige und zuktinftige Entwicklungen

Die feinen Unterschiede zwischen Asiaten von Europaern am Beispiel China — Verstandnis fir
neue Zielgruppen von Reisenden wird essenziell

Lebensstil Warteschlange

Sonntags auf

Transport
der Stral3e
Chef Meinung
Umgang mit Party

Problemen

Quelle: Yang Liu: Ost trifft West
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1 Touristikmarkt im Wandel: Bisherige und zuktinftige Entwicklungen

Um sich von der Masse abzuheben und ein Gefuihl von Unabhangigkeit zu erlangen, agieren
Reisende zunehmend individueller

Reisearten im Zeitverlauf B Dynamic Packaging und Eigenbuchung
sind Ausdruck individueller Reisegestaltung

— der Anteil steigt in den nachsten Jahren
weiter deutlich auf 65% in 2015

Individueller

[ Pauschalreise

(| Dynamic Packaging

M Eigenbuchung B Der Anteil der Pauschalreisen am

30% Reisemarkt sinkt stetig

B Reisende buchen zunehmend eigenstéandig
49%  35% ohne Unterstiitzung eines Reisebiiros

1970 1980 1990 2000 2015 B Bei Flugreisen steigt der Anteil der Online-/

Telefonbuchungen von heute ca. 30% auf
Vertriebskanalsplit Flugtickets

50% in 2015
100% -

Andere

75% -
Online/Telefon

50% -

25% -
Reisebiiro

0% -
2003 2005 2015e

Quelle: VDR, Experteninterview Touristikbereich
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1 Touristikmarkt im Wandel: Bisherige und zuktinftige Entwicklungen

Die Klimawandel-Diskussion beeinflusst bereits das Kaufverhalten — 6kologische Aspekte
werden bei der Kaufentscheidung zunehmend bedeutender, vor allem in Europa

Akzeptanz Klima schonender B Sowohl bei Konsumenten, als auch bei
Umweltbewusster Verhaltensoptionen Produzenten ist ein zunehmendes
Basis: Urlaubsreisende 2007, 16-64 Jahre = 100% K“mabeWUSStsem erkennbar
82% 1 willich in Zukunft tun L . .
MM mache ich jetzt schon B Im touristischen Bereich gewinnen folgende

62% 599

Punkte an Bedeutung:

AR — Urlaubsziele in der Nahe wahlen

27%

— Weniger Fernreisen tatigen

ImHH Waren Im  Zielin Weni- 1llange Mit Frei- Keine Mit Weniger - Elne Iange’ Statt mehrere kurze Relsen

Strom aus Alltag der ger statt Bahn willige Flug- Bus reisen unternehmen
redu- Nahe weniger Nahe Fern- mehrere Abgabe reisen

zieren kaufen PKW reisen kurze bei Flug

— oder: insgesamt weniger reisen

B [nteressanterweise ist inshesondere bei
alteren Menschen (Uber 60 Jahre) ein

Klimabewusstsein bei Urlaubsreisen

. Alle wachsendes Umweltbewusstsein erkennbar
Befragten
I Bis 39
Jahre
Weniger Weniger Wegen der Weniger [ 40-59
mit dem mit dem  kiirzeren  Urlaubs- Jahre
Auto Flugzeug Anreise reisen .
fahren als  fliegen als bevorzugt generell [ Uber 60
bisher bisher  regionale  unter- Jahre
Ziele nehmen
bereisen
Frage: ,Wir nennen nun eine Reihe von Mdglichkeiten, um weniger Energie
zu verbrauchen und damit den Kohlendioxidausstof3 zu reduzieren. Sagen
Sie bitte fur jede dieser Moglichkeiten, ob Sie diese nutzen werden

Quelle: F.U.R
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1 Touristikmarkt im Wandel: Bisherige und zuktinftige Entwicklungen

Reisen bleibt ein klarer Wachstumsmarkt — 7% p.a. Steigerung in den letzten 5 Jahren,

weiteres Wachstum ist absehbar
Marktvolumen Reise & Tourismus 2008-2020
(in Mrd. US $)

Marktvolumen Reise & Tourismus 2000-2007

(in Mrd. US $)
Mrd. US $ Mrd. US $
7.061
7.000 - 12.000
6.000 - 10.000
N 8.000
5.000 4.396 4,322 4.359
4.000 - 6.000
3.000 - 4.000
2.000
2.000 -
0
1.000 - 2008 2011 2014 2017 2020
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 (Quantitatives) Wachstum!
Aber: Wie sieht der Reisende der Zukunft aus?

Quelle: WTTC — World Travel & Tourism Council/The Travel & Tourism Satellite Account
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2 Der Reisende der Zukunft: Traveller 2020

Der moderne Reisende entwickelt sich weiter — kritisch, mundig, anspruchsvoll, aber bei
Gefallen auch loyal

Profile im Wandel

Reisende(r) 20. Jahrhundert Reisende(r) 21. Jahrhundert

B Klar voneinander abgegrenzte Formate B Befriedigung multidimensionaler

und Vertriebskanale mit ,gelernten Reisende(r) Bedurfnisse (Einkaufen, Erholung, Essen,
zuordenbaren Kategorien und Preislagen Entertainment etc.) — bevorzugt an einem
. : : Standort

B \Vergleichsweise wenig
Wahlmoglichkeiten durch etablierte B Macht des Konsumenten steigt
Vertriebskonzepte mit verschwommenen — bewusste Bestrafung und Belohnung von
Profilen Under- bzw. Over-Performance

B Quantitat statt Qualitat — Primat der B Langfristige Bindung des Konsumenten,
Massenbefriedigung vor dem wenn die Leistung gefallt

Wohlbefinden des Individuums B Konsum immer unabhangiger vom Ort und

B Faktor Zeit als Kaufentscheidungs- immer abhangiger von der verfugbaren
kriterium noch weniger bedeutsam Zeit

Konsument und seine Bedurfnisse sind starkem Wandel unterzogen = Kluft zwischen Angebot und veranderter,
neuartiger Nachfrage; wahre Bedurfnisse und Winsche der Reisenden kénnen tw. nur rudimentar befriedigt werden

Quelle: Arthur D. Little
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11



Arthur P Little

2 Der Reisende der Zukunft: Traveller 2020

Aus den Erfahrungen der Vergangenheit und umfangreichen Trend-Analysen lassen sich
wesentliche Trends ableiten, die den "Traveller 2020" charakterisieren

1960

Der Anteil der uber 60-Jahrigen stieg in den
letzten 5 Jahren kontinuierlich

... Asiatischer 4

Reisende aus Asien weisen mit Abstand die
groRten Wachstumsraten auf:>10% p.a.

33%
71n,2 Ty gt m 2% 29% 28% 16% =
58 i 2008/ 20% 13% -
2008
5, 4
2 =
20011
2008 2004 2005 2006 2007 2020° Weniger mk Weniger mit  Bevorzugt  Weniger
Wek Europa Asien/ Amerika Afrika Mictierer demano  dem regionale  Urlaubs-
Pazi Osten fabren  Flugeeug Zieke reisen
fiegen

Kundencharakter-Veranderungen
in den letzten Jahren

Reisende wurden und werden

... Hybrider

Stetiger Anstieg der LC Fluge, sowie
Veranderung der Reiseausgaben

Anteil der Reisenden, die sich online
informieren und online buchen

Anteil des LCC Verkahrs am

Verénderung der
Gesantverkeh in Europa o

Reiseausgaben 9%

2% 223 - 1%
19%
100 15%
~ 118 - 15%
7 4%
2001 2007 1995 2000 2006
1980 2000 200 2040 2001 2003 2005 2007

W information [ Buchen

5 ... UmweltbewuBter 6

Okologische Aspekte haben einen stark
steigenden Anteil an der Kaufentscheidung

00 Jahre und sher eisaausgaben Feisan urter

Anteil der Pauschalreisen sinkt

Diverse Quellen:

Konsumententrends, BBE
Stomach Competence, GDI

2. Stilwerk Trendstudie, Trendbiro
Trendwatching.com
Zukunftsinstitut, Matthias Horx
Megatrends Frauen, John Naisbitt
etc.

Quelle

: Arthur D. Little und Innovationspublikationen (s. oben)

Traveller-2020-Trends

15 Trends zum “Travelle

Relaxation B

Entspannung und
Ruhe als Gegenpol
zum hektischen
Alltag

Immer Online [4]

Vernetzung rund um
die Uhr auf der
ganzen Welt.
“Kleiner, schneller,
besser,...”

Body Upgrades

— Medizin
Tourismus

— Wellness

— Spirituelle
Selbstfindung

Convenience
Steigende Service-
erwartung vor und
wahrend der Reise

Nachhaltigkeit [13|

Verantwortungs-
bewusst getroffene
Kaufentschei-
dungen

Community B2

Vernetzung mit
Gleichgesinnten

Kosmopolitis- [ 5]
mus

Die Welt wéchst zu-
sammen. Relativie-
rung von Distanzen

Luxus
Steigendes An-
spruchsverhalten,
Exklusivitét, starke-
re Differenzierung

Lernen [11]

Uberall und immer
lernen

Virtualisierung

Erlebnisse in der
Onlinewelt, Virtual
Reality als Substitut
fir Reisen?

Extreme E
Erlebnisse

Vom Materialismus
zum Aktivismus:
“Héher, schneller,
weiter,...”

Hybrid- [e]
Angebote
Situationsabhéngig,
heterogene Kunden-
anforderungen

Balkonien E
Abnehmende
Reiseintensitat in
gesattigten Markten

Individualitat  [12]

MaRgeschneiderte
Produkte, individu-
elle Prozesse — fiir
Einzelpersonen &
Kundensegmente

Empfehlung

Kaufentscheidung
zunehmend auf
user-generated-
content basierend,
Erlebnisberichte

Die Zukunft des Reisens_2008
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2 Der Reisende der Zukunft: Traveller 2020

Der "Traveller 2020" charakterisiert sich durch hohe und wechselnde Anspriche —
Indikationen dafir sind heute schon erkennbar

15 Trends zum "Traveller 2020"

sammen. Relativie-
rung von Distanzen

Exklusivitat, starke-
re Differenzierung

Relaxation 1 || Immer Online 4 || Body Upgrades | 7 || Convenience 10| | Nachhaltigkeit |13
Entspannung und Vernetzung rund um | — Medizin Steigende Service- | Verantwortungs-
Ruhe als Gegenpol | die Uhr auf der Tourismus erwartung vor und bewusst getroffene
zum hektischen ganzen Welt. — Wellness wahrend der Reise Kaufentschei-
Alltag "Kleiner, schneller, — Spirituelle dungen

besser,... " Selbstfindung
Community 2 || Kosmopolitis- |5 || Luxus 8 || Lernen 11| | Virtualisierung |14
Vernetzung mit mus Steigendes An- Uberall und immer Erlebnisse in der
Gleichgesinnten Die Welt wachst zu- | spruchsverhalten, lernen Onlinewelt, Virtual

Reality als Substitut
fur Reisen?

Extreme 3
Erlebnisse

Vom Materialismus
zum Aktivismus:
"Hoher, schneller,
weiter,... "

Hybrid- 6

Angebote

Situationsabhangig,
heterogene Kunden-
anforderungen

Balkonien 9

Abnehmende
Reiseintensitat in
gesattigten Markten

Individualitat 12

Mal3geschneiderte
Produkte, individu-
elle Prozesse — fur
Einzelpersonen &
Kundensegmente

Empfehlung 15

Kaufentscheidung
zunehmend auf
user-generated-
content basierend,
Erlebnisberichte

Quelle: Arthur D. Little

Die Zukunft des Reisens_2008

13



Arthur P Little

3 Innovationsrichtungen und Positionierungsempfehlungen

Aus aktuellen Projekten mit Tourismusunternehmen lassen sich vier essenzielle
Stof3richtungen aus Konsumentensicht "destillieren" — Indikationen fir Innovationen

Innovationsrichtung

Begrindung und Erklarung

Die Attraktivitat des Reiseziels korreliert nicht mehr mit der Zahl der

Cool Cities zurUc_:kgc_eIegten Kilometer, sondern mit dem (neuen) Nimbus der
Destination — damit auch spannende urbane ‘Wiederentdeckungen’ auf

der Reise-Landkarte wie aktuell Hamburg, Amsterdam und Barcelona

Moderne Urbanitat wirkt offensichtlich hochattraktiv und verdichtet sich
in semi-6ffentlichen, multidimensionalen ‘Erlebniszonen’ (inkl. Chill Out),
den Third Places — Beispiele wie MQ Wien oder der Flughafen
Schiphol Amsterdam

Third Places

Smarter statt teurer Urlaub (nicht zuletzt wegen gestiegener Treibstoff-
Cheap Chic und damit Transportpreise) — Informierte, mindige Reisende nutzen
Internet und Dynamic Packaging und kombinieren intelligent

Gefiihle und Emotionen steigen in ihrer Wichtig- und Wertigkeit — In
hoch entwickelten Markten kann mit "gré3er, schneller, weiter" nur noch
bedingt gepunktet werden: Emotionen sind unverwechselbar und
unbezahlbar

High Touch

Quelle: Arthur D. Little
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Innovationsrichtungen und Positionierungsempfehlungen: Cool Cities

Cool Cities haben, was andere nicht haben: Die "Kreative Klasse" — nicht nur als Arbeitsplatz
und Wohnort, sondern zunehmend auch als Reisedestination

Ursache & Wirkung einer lebendigen Stadt:
Die drei T’s

Beispiele Hamburg, Amsterdam, Barcelona

GEL _ Talent

""J e 18 . Humankapital, kreatives
M Potential, Férderung von
Bildung: z.B: exzellente

Hochschulen

Toleranz Technologie

Offenheit, Innovation, Forschung &
Integrationswille und Entwicklung: z.B.: Anzahl
Verschiedenheit der der IT-Firmen und

Ethnien & Lebensstile Biotech-Unternehmen

Kreative Klasse:
Kinstler, Designer, Wissenschatftler,
Journalisten, Informatiker,
Unternehmensberater usw.

s iar-

Die Kreative Klasse gilt als Motor fir Innovation und Wachstum — und I8st auch neue Reisestréme aus

Quelle: Richard Florida, Arthur D. Little
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3 Innovationsrichtungen und Positionierungsempfehlungen: Third Places

Third Places sind halb6ffentliche Raume, die in den Augen des Konsumenten zu personlichen
Lebensraumen werden

Zu traditionellen Motiven kommen zusatzliche Motive des
Wissens & Lernens als Reiseanlass hinzu...

Third Places

W T

o il)
|4

Erholung
(Industrielles Lebensbild)

Tradi- Self-Upgrading
tionelle | (Neue Partnerschafts-
Motive und Koérperkultur
Multipurpose

Travelling

Genusssteigerung
(Hedonistische Werte)

Kulturerfahrung
(Neuer Bildungsbegriff)

Motive der Weiterbildung

(Neue Arbeitswelt)

Wissens-
kultur

Networking
Okonomie des Wissens

The first pl [ h : . P . .
Thg sltraio% (?%?aigeyi%u;ouor”\]/veorkpl _— ...Die Antwort darauf ist die Schaffung multifunktionaler

The third place is where you hang out in between. || Third Places

Quelle: Zukunftsinstitut, Arthur D. Little
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3 Innovationsrichtungen und Positionierungsempfehlungen: Cheap Chic

Cheap Chic: Wachsende Anspriche und erhohte Preissensibilitat des Konsumenten sind
Ursache des Cheap Chic Trends

Steigende Preissensibilitat Beispiele fur Cheap Chic

Entwicklung der subjektiven Reisekostenbewertung
in o
(9%] Deutschland (in %)
50 -+
HI il =
ﬂ T B =[]
Sehr Preis- Weder Sehr teuer/
preisguinstig gulnstig noch teuer

El1991 Ej1999 Ed2002

Trendige und gunstige Hotels

B Trend hin zu gunstigen, dennoch luxurids ausgestatteten
Hotels, vor allem von der jungen Zielgruppe immer mehr

nachgefragt
B Dbereits erste grol3e Anbieter folgen dem Trend hin zu hippen,
.e . /—\
dennoch gunstigen Hotels: 74CCOR hotels
— Etap (300 Hotels), Ibis Hotel, easyHotel Die Jugendherbergen

— Youth Hostels Uuutschets Jugsndhariergamark

Quelle: Arthur D. Little, Zukunftsinstitut
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Innovationsrichtungen und Positionierungsempfehlungen: High Touch

Emotionalitat, Wohlfuhlen und Genuss stehen nach dem Zeitalter der "Rationalitat" wieder
ganz hoch im Kurs

High Touch:
Die Menschen wollen wieder mit allen Sinnen bertihrt werden

“People will forget what you said —
People will forget what you did —

But people will never forget how you made them
feel like!”

Quelle: Arthur D. Little, Beat Krippendorf
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Innovationsrichtungen und Positionierungsempfehlungen: High Touch

Die Flucht aus dem Alltag: Von High Tech zu High Touch — Emotionalitat und Erlebnis
gewinnen an Bedeutung

B Globalisierung: zunehmende Komplexitat
B Hochtechnologisierte Umwelt
B Rasanter Wandel und Veranderungen

B Steigender Druck und Stress in der
Arbeitswelt

B Zeit als knappe Ressource
B Hohe Mobilitat und Flexibilitat

Konsequenzen:
Zunehmende Anzahl an psychischen Krankheiten

tarbeitern hat sich in
nd verzehnfacht; in
haftigen betroffen

B der Anteil der Depre
den letzten 50 Jahren
Eng@nd sind bereits 3

B die Behandlungskosten en Krankheiten in den
USA ufen sichrauf ollar pro Jahr

High Touch

B Menschen sehnen sich nach Sinn & Bedeutung im Leben

B Bedurfnis nach allumfassender Lebensqualitat:

Gesundheit, Familie, Freunde, Natur, Kunst & Kultur

B Suche nach Erholung, Ruhe & Entspannung

B Selbstfindung, Emotionalitat & Erlebnis gewinnen an

Bedeutung

Ruckkehr zu immateriellen Werten: Qualitat, Authentizitat,
Regionalitat und Nachhaltigkeit

Quelle: Arthur D. Little, APA Online Journale Touristik, International Labour Office (ILO), Beat Krippendorf
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Arthur P Little

Innovationsrichtungen und Positionierungsempfehlungen

Arthur D. Little empfiehlt bestehenden Marktteilnenmer die Zukunft des Reisens aktiv
mitzugestalten — und durch spannende neue Angebote die eigene Zukunft abzusichern

Innovationsrichtung

Cool Cities

Third Places

Cheap Chic

High Touch

Quelle: Arthur D. Little

Strategische Empfehlungen

B Chancen erkennen: Marktteilnehmer in Mitteleuropa
sollen neue Gelegenheiten und Chancen durch den
‘Abschied von der Ferne’ nutzen

B Angebote mal3schneidern: Gezielt individuelle
Kunden ansprechen, durch neue, technische
Moglichkeiten unterstitzt

B Kunden pflegen: Zufriedene/begeisterte (und
konsumfreudige) Individuen als Kunden wahrnehmen,
statt Passagiere (Paxe) ‘abfertigen’

B Wettbewerbsvorteile schaffen: Uberlegene
Kundenorientierung und innovative Marktpositionierung
sichern eigene, aktuelle Geschaftsmodelle (ob Airport,
Airline, Reiseveranstalter etc.) fur die Zukunft ab
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Conclusio: Implikationen fur die Destination Steiermark

Die dargestellten neuen Zielgruppen (" Traveller 2020") sind mit den Innovationsrichtungen zu
verkntpfen — Implikationen fir die Destination Steiermark

Projektbeispiel
Methodologie — Potenzielle Zielgruppen

Hypothese fur die Destination x . . .
fadd y B |n a first assumption, possible
. . segments for destination xy could be
Nautical : Business
. Culture/city travelers .
tourists travelers — Congress tourists
high . : .
g ) ) ) — Premium tourists (e.g. High
Cong_ress Premium tourlsts_ (e.g. High WeIIr_1ess Income Asians)
tourists Income Asians) tourists _
— Sports and wellness tourists
—\ B .
Environmental tourists Agro tourists Business travelers
price Al B The potential target segments are
inslusive ( : positioned at a high- end price
(club) UEEIEEUS Activity travelers level
travelers tourist _
: A B These tourism segments can be
Pensioner I S .
. f _ _ found individually organized as
tourists Lifestyle tourists I kaged
low ¢ well as package
Youth Relaxation/bathing tourists j Rucksack
travelers \ travelers
organized individuality individual
) Notin focus () ,Nice to have® @ rocus

Quelle: Deutsche Tourismus analyse (TA 2003), International s World Travel Monitor, Reiseanalyse 2003 (FUR)
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