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Wie man aktuelle Trends 
findet und verfolgt 

Einheit 11



Rahmen und Umfang der Einheit

Einheit 11 wird den Lehrkräften ein Instrumentarium an die Hand 
geben, mit dem sie aktuelle Tourismustrends erforschen können.

Die vorgeschlagenen Inhalte dieses Referats sind: 

● Verständnis für die touristischen Bedürfnisse der verschiedenen 
Generationen (Boomer, Generation Z, Generation Y, etc...);

● Wie und wo man Online-Trends findet. 
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1.
Tourismus-Trends



Neue Trends und Innovationen bringen 
die Branche immer wieder aus dem 
Gleichgewicht, und die 
Tourismusbranche bildet da keine 
Ausnahme. 
Die Kenntnis dieser aufkommenden 
Tourismustrends kann den 
Unternehmen helfen, 
wettbewerbsfähig zu bleiben und die 
Bedürfnisse der Kunden zu erfüllen.
Einige dieser Trends sind eine direkte 
oder indirekte Folge der COVID-19-
Pandemie.[1]





1. Sicherheit und Hygiene Trends im Tourismus

● Viele aktuelle Trends im Tourismus haben mit diesem 
Thema zu tun, wie z. B. verstärkte Reinigung, sozial 
distanzierte Sitzgelegenheiten, Bereitstellung von 
Handgels und Maskenzwang in einigen Bereichen.

● Es ist jetzt auch ein wichtiger Teil des 
Tourismusmarketings, wobei die Unternehmen deutlich 
machen müssen, wie ihre Hygiene- und Sicherheitspolitik 
aussieht und welche Maßnahmen sie ergreifen, um die 
Kunden zu schützen. Die Bedrohung durch COVID hat 
dazu geführt, dass die Menschen eher zurückhaltend 
sind, wenn es darum geht, zu reisen und touristische 
Hotspots zu besuchen; sie müssen also davon überzeugt 
werden, dass es sicher ist. [2] 



2. Wachstum des kontaktlosen Zahlungsverkehrs

● Kontaktlose Zahlungen sind schon seit einiger Zeit ein 
fester Bestandteil der Technologie im Tourismus, aber 
das Aufkommen von Optionen wie Google Pay und Apple 
Pay hat dazu beigetragen, dies auf die nächste Stufe zu 
heben, was bedeutet, dass die Kunden nicht einmal eine 
Debit- oder Kreditkarte mit sich führen müssen, um für 
Mahlzeiten, Hotelaufenthalte, Transport und andere 
Dienstleistungen zu bezahlen.

● Durch die Ermöglichung kontaktloser Zahlungen konnten 
Tourismusunternehmen die Reibungsverluste verringern 
und die Geschwindigkeit beim Ein- und Auschecken 
erhöhen. Es bedeutet auch, dass Waren schnell bezahlt 
werden können, was zu Spontankäufen anregt. Mit dem 
Coronavirus sind kontaktlose Zahlungen gefragter denn 
je, da Personal und Kunden es oft vorziehen, den 
Umgang mit Bargeld zu vermeiden. [3] 



3. Sprachsuche und Sprachsteuerung

● Mit der zunehmenden Beliebtheit von intelligenten 
Lautsprechern für den Heimgebrauch und mobilen 
Assistenten wie Siri, Google Assistant und Bixby wenden 
sich immer mehr Tourismuskunden der Sprachsuche zu. 
Für die Tourismusbranche ist es wichtig, diese Gäste 
durch die richtige Strukturierung der Website-Inhalte 
einzufangen, damit sie in der Sprachsuche erscheinen 
und Sprachbuchungen ermöglichen. [2]

● Touristische Informationen sind bei vielen Unternehmen 
ein wichtiger Bestandteil des Kundenerlebnisses, und die 
Sprachsteuerung kann dabei eine wichtige Rolle spielen, 
da die Informationen zu jeder Tages- und Nachtzeit 
sofort und aktuell bereitgestellt werden können. 
Außerdem kann diese Technologie in Hotelzimmern mit 
intelligenten Lautsprechern oder anderen IoT-Geräten 
(Internet der Dinge), die mit der Sprachsteuerung 
kompatibel sind, eingesetzt werden.



4. Virtual Reality und Augmented Reality Trends im Tourismus

● Die virtuelle Realität ist ein weiterer wichtiger Trend im 
Tourismus, der die Branche umkrempelt. Wenn Sie diese 
Technologie nutzen, können Sie sich einen Vorteil 
gegenüber Ihren Konkurrenten verschaffen, die diese 
Technologie noch nicht einsetzen. Durch Online-VR-
Touren können Kunden die Innenräume von Hotels, 
Restaurants, Touristenattraktionen im Freien und vieles 
mehr von zu Hause aus erleben. Entscheidend ist, dass 
sie dies in der Entscheidungsphase der Customer 
Journey tun können. [4] 

● Während VR ganze Umgebungen und Erlebnisse 
simuliert, kombiniert Augmented Reality reale Erlebnisse 
mit virtuellen Elementen. AR-Smartphone-Apps können 
Touristen Informationen über die Gegend zeigen, die sie 
erkunden. 



5. Solo-Reisen

● Freizeitreisen waren früher eine Familienangelegenheit 
oder etwas, das Paare gemeinsam unternahmen. Für 
viele ist das immer noch der Fall, aber immer mehr 
Menschen entscheiden sich dafür, allein zu verreisen. 
Allein zu verreisen ist nicht mehr so ungewöhnlich, und 
die touristischen Trends spiegeln dies zunehmend wider. 
Die Bedürfnisse der Alleinreisenden sind vielfältig, denn 
sie sind eine sehr unterschiedliche Gruppe.[5] Dieser 
Tourismustrend wird jedoch weiter zunehmen, und mit 
ihm dürften auch die Angebote für Alleinreisende 
zunehmen. Die Daten zeigen nicht nur, dass der Markt für 
Alleinreisende stetig wächst (die Buchungen für 
Alleinreisende haben sich in der Zeit nach der Pandemie 
im Vergleich zu 2020 fast verdoppelt), sondern auch, 
dass die meisten Alleinreisenden es vorziehen, 
zumindest manchmal an begleiteten Reisen 
teilzunehmen (23,7 % immer, 64,4 % manchmal).[14] 

Market Forecast 2028 sehen Alleinreisende den globalen 
Freizeitmarkt dominieren.



6. Öko-Reisen

● Tourismustrends werden in hohem Maße von den 
Anliegen und Sitten der Kundschaft beeinflusst. Da eine 
neue Generation auf dem Markt zunehmend an 
Bedeutung gewinnt, führen die Ideale, die ihre 
Kaufentscheidungen bestimmen, zu neuen 
Tourismustrends. Öko-Reisen sind nur ein Beispiel für 
diese Tourismustrends und spiegeln das wachsende 
Interesse der heutigen Reisenden an ethischen und 
nachhaltigen Tourismusoptionen wider. Öko-Reisen 
umfassen einfache Veränderungen, wie die 
Verfügbarkeit von Emissionsgutschriften bei der 
Buchung eines Fluges oder die Möglichkeit, ein 
Elektrofahrzeug anstelle eines konventionellen 
Fahrzeugs zu mieten. Zu den anspruchsvolleren 
Beispielen gehört der Tourismus mit Freiwilligenarbeit, z. 
B. in einem Naturschutzgebiet oder bei der Erhaltung der 
Natur. [6] 



7. Lokale Erfahrung

● Die Touristen von heute wollen nicht in einer 
kulturellen Blase von den Orten, die sie besuchen, 
abgeschottet sein. Sie wollen sich auf die lokale 
Kultur einlassen und an ihr teilhaben. Vom Genießen 
der lokalen Küche bis zum Feiern regionaler Feste 
und Feiertage - lokale Erfahrungen werden zu den 
wichtigsten touristischen Trends gehören, die es zu 
beobachten gilt.[15] Ein Beispiel für eine beliebte 
lokale Erfahrung wäre der Besuch eines Ortes 
während eines großen Festes, das Ausleihen 
formeller Kleidung, der Verzehr regionaler 
Köstlichkeiten und die Teilnahme an traditionellen 
Spielen oder kulturellen Aktivitäten. Ein anderes 
Beispiel wäre ein längerer Aufenthalt bei einer 
Gastfamilie im Zielland, um mehr über die lokale 
Kultur zu erfahren, anstatt in einem Hotelzimmer zu 
übernachten. [7] 



8. Personalisierung

● Wahrscheinlich kennen Sie die Anzeigen, die in 
sozialen Medien und auf bestimmten anderen 
Websites erscheinen und sich auf Dinge beziehen, die 
Sie sich online angesehen oder gekauft haben. Dies ist 
nur ein Beispiel für Personalisierung. Ebenso wie bei 
der effektiveren Vermarktung des Tourismus kann die 
Personalisierung auf jeden Aspekt des touristischen 
Erlebnisses angewendet werden. Die Verbraucher von 
heute erwarten Erlebnisse, die genau auf ihre 
persönlichen Vorlieben abgestimmt sind, vom 
Reiseziel über die Unterkunft bis hin zu den 
Aktivitäten, an denen sie teilnehmen. Je genauer ein 
Erlebnis auf die Wünsche und Erwartungen eines 
Kunden zugeschnitten werden kann, desto 
wahrscheinlicher ist es, dass er wiederkommt und 
denselben Service erneut in Anspruch nimmt. [8] 



9. Roboter, Chatbots und Automatisierung

● Eines der auffälligsten Beispiele für diese 
Tourismustrends ist Connie, der Roboter-Concierge der 
Hilton-Hotelkette. Auch andere Hotels haben sich dem 
Trend zum Roboterpersonal angeschlossen, indem sie 
interaktive Roboter einsetzen, die bestimmte Aufgaben 
an der Rezeption übernehmen oder sogar Speisen und 
Getränke an die Gäste ausgeben. Diese Art von 
neuartiger Anwendung ist jedoch bei weitem nicht die 
einzige. Viele Kunden buchen ihre Reisen und 
Unterkünfte inzwischen mit Hilfe von Internet-Chatbots, 
die speziell auf KI (künstliche Intelligenz) zugeschnitten 
sind und Fragen beantworten und den Kunden mit 
nützlichen Informationen helfen können, wenn kein 
menschliches Personal zur Verfügung steht. [9]



10. Künstliche Intelligenz

● Neben den Chatbots gewinnt auch die Künstliche 
Intelligenz in der Tourismusbranche zunehmend an 
Bedeutung. Die Technologie des maschinellen Lernens 
ist mittlerweile fest im Marketing des Tourismussektors 
verankert, wobei KI dabei hilft, die Suche und Buchung 
von Touren und Reisen zu personalisieren. KI wird auch 
in Bereichen wie intelligenten Hotelzimmern immer 
wertvoller, da sie die wahrscheinlichen Bedürfnisse der 
Gäste erkennt und die Umgebung und Dienstleistungen 
auf die Bedürfnisse und Vorlieben des Gastes abstimmt. 
Künstliche Intelligenz findet überall Anwendung, vom 
Kundenservice bis zur Sicherheit. Zu den künftigen KI-
Trends im Tourismus, auf die man achten sollte, könnten 
selbstfahrende Fahrzeuge und virtuelle Reiseführer 
gehören.[9]



11. Erkennungstechnologie

● Die Erkennungstechnologie ist einer der immer 
wichtiger werdenden Trends in der Reise- und 
Tourismusbranche, der sich in einer Vielzahl von 
Bereichen durchzusetzen beginnt. Eine der 
bekanntesten Anwendungen der 
Erkennungstechnologie für Vielreisende sind die 
automatischen Schleusen an einigen Grenzen. Die 
Gates sind in der Lage, die Daten auf dem Reisepass 
oder der ID-Karte des Reisenden zu lesen und sie mit 
Hilfe einer Kamera und der 
Gesichtserkennungstechnologie mit dem Gesicht des 
Reisenden abzugleichen. Auch im Gastgewerbe ist 
die Erkennungstechnologie einer der großen 
Tourismustrends: Die Spracherkennung wird als 
Kontrollmethode in intelligenten Hotelzimmern immer 
beliebter.[2]



12. Gesunde und biologische Lebensmittel

● Gesundes Essen und die von Touristen konsumierte 
Kost waren in den Köpfen vieler Reisender früher 
Antonyme, da der Urlaub traditionell eine Gelegenheit 
war, die eigene Diät zu brechen und sich verbotenen 
Leckereien hinzugeben. Die Reisenden von heute 
wissen, dass köstlich und nahrhaft keine 
ausschließlichen Begriffe sind. Die Nachfrage nach 
hervorragender Küche im Hinblick auf eine bessere 
Ernährung treibt neue Tourismustrends voran. Der 
moderne Tourist will wissen, dass das Essen, das er zu 
sich nimmt, ebenso gesund wie lecker ist. Die 
Bewegung für biologische Lebensmittel wirkt sich auch 
auf den Tourismus aus, denn immer mehr Restaurants 
und Hotels bieten biologische Optionen an. Auch 
andere spezielle Ernährungsformen sind vertreten.[17, 18]



13. Kundenerlebnis 2.0

● Natürlich war das Kundenerlebnis schon immer von 
zentraler Bedeutung für die Tourismusbranche. Mit 
neuen Technologien und einer immer größeren 
Auswahl an Möglichkeiten für Touristen war die 
Verbesserung des Kundenerlebnisses noch nie so 
wichtig wie heute. Letzten Endes entscheidet das 
Kundenerlebnis über Erfolg oder Misserfolg Ihres 
Unternehmens. Die Feinabstimmung des 
Kundenerlebnisses kann den Unterschied ausmachen 
zwischen einem treuen Stammkunden, der Ihr 
Geschäft durch Mundpropaganda ankurbelt, und 
einem Kunden, der bereits in der Buchungsphase 
abspringt. Von der Webschnittstelle, über die Ihre 
Kunden ihre Reisen buchen, bis hin zum letzten Tag 
ihrer Reise muss alles so angenehm wie möglich 
sein. [10] 



14. Nostalgische Reiseoptionen

● Tourismustrends werden auch zunehmend von 
einem allgemeinen Durst nach Nostalgie in der 
Öffentlichkeit beeinflusst, und nostalgische 
Reiseoptionen stellen eine große Chance für 
Unternehmen dar. Nostalgie kann 
Reiseentscheidungen auf verschiedene Weise 
beeinflussen, z. B. durch die Sehnsucht nach 
einfacheren Zeiten und durch die Ermutigung, 
Reisen an abgelegene Orte zu buchen.[11] 

Alternativ könnte Nostalgie dazu führen, dass sich 
Reisende auf Inlandsreisen konzentrieren, mit 
besonderem Augenmerk auf Orte, die sie besucht 
und/oder an denen sie gelebt haben, als sie noch 
jünger waren.[12] Einige Reisende können sich 
auch auf Reiseziele konzentrieren, zu denen sie 
seit langem eine Verbindung haben, z. B. durch 
Filme, die sie genossen haben, Videospiele, die sie 
gespielt haben, oder Musik, die sie lieben.



2.
Tourismus und die verschiedenen 

Generationen





Wie prägt jede 
Generation die neuen 
Tourismustrends?



Wie wir bereits berichtet haben, bedeuten 
unterschiedliche Generationen auch 
unterschiedliche Gewohnheiten.
Während die Generation Z beginnt, die 

Reiseentscheidungen ihrer Familien zu 
beeinflussen, ändern die älteren 
Generationen ihre Gewohnheiten und 
schaffen neue Trends.
Expedia Media Solution hat eine Studie 
mit dem Titel "Multi-generational Travel 
Trends" durchgeführt, die auf einer 
Stichprobe von etwa 3000 britischen, 
deutschen und französischen Reisenden 
unterschiedlichen Alters basiert, um deren 
Verhalten zu ermitteln.



2. Die Baby-Boomer-Generation (geboren 1946-1964)

● Die Babyboomer sind zusammen mit den Millennials eine der 
am meisten missverstandenen und falsch etikettierten 
Gruppen überhaupt. Im Internet gibt es unzählige Witze und 
Videos von jungen Leuten, die "Ok boomer!" sagen und sich 
damit auf eine ältere Person beziehen, die die moderne Welt 
nicht versteht und nicht weiß, wie sie funktioniert.

● Die geburtenstarken Jahrgänge sind eine der wichtigsten 
Gruppen in der modernen Gesellschaft, da sie viele der 
technologischen Fortschritte der letzten 50 Jahre miterlebt 
haben. Sie haben sich besser an das moderne Wachstum 
angepasst und gelernt, wie man im heutigen technologischen 
Zeitalter funktioniert. Die Boomer sind zwischen 58 und 75 
Jahre alt.



Baby-Boomer und neue Tourismustrends[13]

● Die Baby-Boomer scheinen sich des Reiseziels bewusster zu sein, wünschen sich aber 
dennoch Hilfe und Unterstützung während des Buchungsprozesses. 

● Ihr wichtigstes Reisemotiv ist Entspannung (53 %), gefolgt von Sightseeing (48 %). 

● In der Planungsphase einer Reise verlassen sie sich vor allem auf OTA-Portale (54 %) und 
Suchmaschinen (46 %) und sind die Generation, die im Vergleich zu anderen Generationen 
mehr Reiseziel-Websites besucht (20 %). 

● Bei der Wahl des Reiseziels auf der Grundlage sozialer Medien lassen sie sich von der 
Werbung für ein gutes Angebot (55 %) und von Bildern inspirieren, die von Experten 
gepostet wurden (46 %). Außerdem werden sie in der Regel durch informative Anzeigen (49 
%) und weniger durch Bilder (34 %) angezogen. 

● Wenn es um die Buchung geht, bevorzugen sie OTAs (50 %), wobei sie bei jedem Schritt 
vor der Reise hauptsächlich von einem Desktop-Gerät aus auf das Internet zugreifen. 



3. Generation X (geboren 1965-1980)

● Wie die Baby-Boomer sind auch die Generation X die 
wichtigste Generation der Neuzeit in Bezug auf die 
Technologie und dienen quasi als Brücke zwischen älteren 
und jüngeren Bevölkerungsgruppen. Sie waren bei der 
Einführung des Internets, der Videospiele und der künstlichen 
Intelligenz dabei und sind die Bevölkerung, die viele dieser 
Errungenschaften hervorgebracht hat.

● Diese Personengruppe ist derzeit zwischen 43 und 57 Jahre 
alt.



Generation X und neue Tourismustrends [13]

● Die Generation X verlässt sich bei der Reiseplanung hauptsächlich 
auf OTAs (51 %), zeigt aber auch Interesse an 
Reisebewertungsseiten (41 %), während sie bei der Buchung 
OTAs (52 %) bevorzugt.

● Sie sind die Generation, die mehr Interesse an Ferienanlagen (10 
%) und alternativen Unterkünften (12 %) zeigt. Ihre 
Reiseentscheidungen sind familienorientiert (68 %). 

● Bei der Wahl des Reiseziels in den sozialen Medien sehen sie sich 
am liebsten Videos von Experten an, um sich inspirieren zu lassen, 
während sie Blogs und Artikeln nicht allzu viel Aufmerksamkeit 
schenken (27 %).



4. Millennials (geboren 1981-1996)

● Wie bereits erwähnt, werden Millennials neben der 
Generation X sehr missverstanden und oft falsch etikettiert. 
Ältere Menschen neigen dazu, jemandem, der jünger ist, 
vorzuwerfen, ein "Millennial" zu sein, wenn dieser die Werte 
der älteren Zeit nicht versteht und dieselben Ansichten 
vertritt wie in seiner Jugend.

● Der Begriff "Millennial" wird häufig für Menschen im Alter 
von 20 Jahren verwendet, obwohl echte Millennials zwischen 
27 und 42 Jahre alt sind.



Millennials und neue Tourismustrends [13]

● Millennials unternehmen mehr Reisen als andere Generationen (4,3 pro 
Jahr). 

● Sie verlassen sich bei der Reiseplanung nicht mehr hauptsächlich auf OTAs 
(48 %), auch wenn diese immer noch die bevorzugten Plattformen für 
Buchungen sind (50 %). 

● Millennials sind die Generation, die am seltensten in alternativen 
Unterkünften übernachtet (9 %) und Hotels bevorzugt (65 %). Bei der 
Wahl eines Reiseziels orientieren sie sich an einmaligen Erlebnissen (70 %) 
und an Orten abseits der ausgetretenen Pfade (69 %).

● Überraschenderweise sind sie auch daran interessiert, den ganzen Tag in 
Spas und Resorts zu entspannen (59 %). Wie das Global Wellness Institute 
berichtet, gelten Millennials aufgrund der wirtschaftlichen Unsicherheit als 
"ängstliche Generation". 

● Wenn sie sich in den sozialen Medien inspirieren lassen, sehen sie sich am 
liebsten Bilder von Freunden (45 %) oder deren Videos (32 %) an. 



5. Generation Z (geboren 1997-2012)

● Diese Gruppe jüngerer Menschen ist eine interessante 
Gruppe. Sie sind mit den sozialen Medien in Berührung 
gekommen und waren die erste Bevölkerungsgruppe, die mit 
Cybermobbing und anderen internetbezogenen Problemen zu 
kämpfen hatte.

● Diese große Gruppe von Menschen ist zwischen 11 und 26 
Jahre alt.



Generation Z und neue Tourismustrends [13]

● Die Generation Z (18-jährig) verlässt sich bei der Reiseplanung am 
ehesten auf Metasuchmaschinen (39 %), auch wenn sie Suchmaschinen 
bevorzugt (50 %). 

● Darüber hinaus vertrauen sie interessanterweise auf Reisebüros (13 %), 
Blogs (15 %) und soziale Websites (20 %), was den höchsten Prozentsatz 
aller Generationen ausmacht.

● Bei der Buchung sind OTAs nicht mehr die bevorzugten Portale (43 %), 
sondern konkurrieren jetzt mit Suchmaschinen (43 %). Auf Reisen 
bevorzugen sie Hotels (58 %), übernachten aber auch gerne bei 
Verwandten oder Freunden (16 %). 

● Das Budget ist ein wichtiger Faktor beim Reisen (79 %), und sie geben 
tendenziell mehr für Flüge (20 %) und Einkäufe (9 %) aus.

● Bei der Auswahl eines Reiseziels achten sie vor allem auf die Anzahl der 
Bilder, die sie in den sozialen Medien teilen können, und auf die 
Einzigartigkeit des Erlebnisses.



Aktivitäten für die 
Lernenden



1 - Entscheiden Sie auf der Grundlage der auf den vorherigen 
Folien aufgeführten Trends, welche Trends für Ihr Unternehmen 
geeignet sind und warum. 

● Bringen Sie Ihre Argumente vor: 

•
•
•
•
•
•
•
•



2 - Stellen Sie sich für jede Generation ihre ideale Unterkunft vor und suchen Sie diese im 
Internet. Fügen Sie die Bilder in die weißen Ovale ein und erklären Sie Ihre Wahl.



3 - Schlagen Sie für jede der Unterkünfte, die Sie in der vorherigen Aufgabe 
ausgewählt haben, eine Marketingstrategie vor, die auf die jeweiligen 
Zielgruppen zugeschnitten ist.

● Stellen Sie für jede Generation mindestens 1 der folgenden Informationen 
bereit: Thema, Format, Kanal und Besucherprofil, um eine Personalisierung zu 
ermöglichen

•
•
•
•
•
•
•
•
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DANKE!
Haben Sie noch Fragen?

Finanziert von der Europäischen Union. Die geäußerten Ansichten und Meinungen sind jedoch

ausschließlich die des Autors/der Autoren und spiegeln nicht unbedingt die der Europäischen Union

oder der Europäischen Exekutivagentur für Bildung und Kultur (EACEA) wider. Weder die Europäische

Union noch die EACEA können für diese verantwortlich gemacht werden.
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