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UNWTO Tourism Towards 2030: Actual trend and forecast 1950-2030
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INTERNATIONAL
TOURIST
ARRIVALS

(MILLIONS)

(e) Estimate

* Data for 2020 is preliminary and based on
estimates for countries which have not yet
reported results
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GLOBAL ECONOMIC CRISIS (2009)
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-4.0%

SARS EPIDEMIC (2003)
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International Tourist Arrivals (change, %)
By UNWTO on 8 Feb 2021

2002: SARS 2009: Global Economic Crisis

2020: COVID-19

@UNWTO
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Doch fiir Discover.swiss hat sich nichts geandert.

Die Ziele bleiben die Gleichen, auch wenn aktuell und in den nachsten Jahren
zumindest international weniger gereist wird.

- Disruptive technologische Entwicklung mit einer neuen
Backend-Plattform

- Unterstutzung der Schweizer Tourismusindustrie,

Destinationen & Unternehmen im globalen Wettbewerb
- Kosten- & Zeitersparnis fur Anbieter

- Qualitatsverbesserung der Servicekette flir Gaste

Slide 7, 28. April 2021



lecepied 10 Jannary 2012
travel risk factors in tourist

A Revind 09 Deier 201 A study of tourist perception towards
V 5 decision making

Zuriick zur gl
«Nachfrage-Seite»

Selangor, Malaysia

2l an A —'1

o 1 -— People from different cultures tend to have different ways of making
| decisions, based on the emphasis they place on different phases of the
po decision making process. Studies have also suggested that people from
divergent national cultures use different negotiation approaches, and they do

e . so because their perceptions of the decision making situation are
~ conditioned by the characteristics of the national culture from which they
- M come. A Tourist undertakes a tour to recharge his/her energy, enjoy cternal
: 1 L1048 peace and tranquility and for go on adventure in a safe and secure
. environment. Therefore, he/she would not go to a place affected by political
‘;\ ML n upheavals and terrorist attacks. Safety and security of his and belongings is
t"* also kept in mind while selecting a tourist spot. A major determinant in a

traveller’s decision to visit a destination is the perception of safety and
security. Specific events or a series of events may undermine these
perceptions of a destination. These events or circumstances, individually or
in a combination have a negative impact on perceptions of safety, sccurity or
desirability of tourist destinations. The work on which this paper is based is
important because it sheds light on tourist’s emotional experiences on
holiday, which are central to increase our understanding of tourist behaviour.
The importance of investigating perceptions of travel risks has been
recognized with in a number of different disciplines, such as psychology,
sociology, criminology and marketing. It is often assumed that perceptions
of safety and security may influence individuals’ destination choice. This
paper is based on quantitative study conducted in Malaysia, including the
nationals of Malaysia, India, China, Indonesia, Australia, and France. The
study found that most holidaymakers perceive earthquake, tsunami, SARS,
terrorist activities, swine flu as risk. The results of the study suggest that
safety, peace and stability are major concerns for tourists’ while choosing
their travel destination.

Keywords: Destination, Safety, Risks, Decision Making, Emotions.

INTRODUCTION

Copyright © 2011
Rex Publshing Co

One of the fastest developing sectors for the economy worldwide other than
technology development is the Tourism Industry. The UNWTO defines
tourists as the people who travel and stay in places outside their usual




Geschichte/ Entwicklung der Werte

10 Gebote

Gottliche Werte

Kardinal Werte
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Neue Werte

friiher heute

Slide 9, 28. April 2021

Du sollst nicht... Glaube Weisheit
Liebe Besonnenheit
Hoffnung Gerechtigkeit

Tapferkeit

Jugend

Schonheit

Extraversion, Prestige,
Oberflachlichkeit

Reisen

Fitness,
Bequemlichkeit

Geld, Konsum,
Eigentum

Genuss, Spass,
Fun, Sex

Personliche
Freiheit, Mobilitat
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Einflussfaktoren auf die Tourismusnachfrage

Gesellschaft:
« Werte und Normen

Gesellschaftsordnung
Sozialstruktur

Individuum: Freizeit(verhalten) Wirtschaft:
. Wandertrieb? Mobilitat - Gesamtwirtschaftliche
. Entwicklung

* Grundbedurfnis _
* Neugier, Forscherdrang
e Einsamkeit, Kontakt

» Handelsbeziehungen
» Einkommenssituation

* Vergniigen, Aktivitaten N :Zrebls_el:c, Vl\letchselkurse
 Erholung, Regeneration Nachfrage nach: r j' Ep atz,
« Geschafte « Beherbergung E"%_U tions-
« Kommunikation + Verpflegung Te ingungen
. Beforderung * Transportkosten
* Vermittlungsleistung
+ Reiseleitung
+ Erganzenden
Umwelt: Erodutkltgnt Jite Anbieter:
¢ Klima ienstieistungen + Leistung, Produkte
« Landschaft 7 N\ + Preis
« Okologie u « Absatzwege
« Verstadterung + Werbung

« Wohnumfeld
Staat:

+ Gesetzgebung

» Devisen-, Pass-,
Zollvorschriften

» Politische Beziehungen

Folie 10, 28. April 2021 Quelle: Freyer in Hinterholzer and Jooss, 2013, p. 40




Motivatoren

Folie 11,

Kulturelle:

Sightseeing
Erleben neue
Kulturen

Physische:

Erholung
Sonne
Bewegung und
Gesundheit
Sex

Hochschule Luzern

Status:

Exklusivitat

Mode

Ein gutes Angebot
erhalten

Auffallige
Kaufmdglichkeiten

Emotionale:

Nostalgie

Romanze
Abenteuer

Flucht

Fantasie

Spirituelle Erfullung

Die
Reisenden

28. April 2021

Personliche
Entwicklung

Neue Kenntnisse
erhalten

Neue Fahigkeiten
lernen

Personliche:

Freunde und Familie
besuchen

Freunde machen
Bedurfnisse von
anderen zu
befriedigen

Quelle: In Anlehnung an John Swarbrooke und Susan Horner, Consumer Behavior in Tourism (Oxford, England:
Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005). Mit der Erlaubnis von Elsevier Butterworth-Heinemann.




Der neue Tourist

Der neue Tourist

. . Neue " 4
Mehr Erfahrung Neue Werte Unterschnec!hche demographische H°.h‘.°"fe.. Ho'her‘e ‘
Lebensstile Flexibilitat Unabhangigkeit
Voraussetzungen

* Mehr * “To be” * Flexible * Mehr Singles / * Spontaneitat * Risiko-
Reiseerfahrung * Genuss Arbeitszeiten Paare * Hybrider, orientierung

* Gesteigertes * Umwelt- * Hoheres * Uberalterung paradoxer * Bedirfnis nach
Qualitats- sensibilitat Einkommen * KI. Haushalte Konsument Handlungs-
bewusstsein * Neigung zu * Mehr Freizeit * Neue * \Verandertes freiheit in den

* Bessere Gegensatzen * Hoheres Konsumenten- Buchungs- Ferien
Ausbildung * Emotionalitat Gesundheits- gruppen wie verhalten * Wunsch nach

* Lernfahigkeit * Urspringlichkeit bewusstsein * ,Empty * Weniger Planung »Individuali-

* Erlebnis- * Sicherheits- * Kirzere, Nesters” * Offen fur neue sierung in der
orientierung Bedurfnisse haufigere Reisen * DINKS (Double Technologien Masse”

* Suche nach
Abwechslung

* Interessen-
vielfalt

* Reisen als Teil
des Lebens

Income no Kids)
* YUPPIES (Young

Urban
Professional)

* MILKIES
(modest
introverted
luxury keeper)

und Vertriebs-
kanale

Folie 12, 28. April 2021

Quelle: Poon, 1993, S. 114ff, in: Bieger, 2008, p. 14




Tendenzen in der
westlichen Welt -

Resonanz-Tourismus

Wo z. Bsp. «»fluid spaces»
oder «seamless journey»
gewunscht werden. Solche
definieren sich zwar nicht
uber die Technik, bedingen
sie aber als Voraussetzung

Folie 13, 28. April 2021
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LIFE

| DREAM

Destinations

o

Switzerland.

get natural.

1wu or tne World’s Best Vacations
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The Travel Distribution Industry Today

Aggregators
and GDS

Metasearch
companies

Travel agents

CONSUMERS

Arrows in Fig.2a represent flows of content/information. Arrows in Fig.

Source: Amadeus/LSE

Indirect
payment

Direct
payment

Commission

Referral fees

Booking fee l & advertising
Aggregators
and GDS Travel agentIT
SR Metasearch
ubscription a :
& travel agent Incentive companies &
IT payments gatekeepers
Travel agents T
Referral fees
& advertising
Service fee
and fare
CONSUMERS

firmancial flows.

Skift:



100°000 digitale Kanale

Advertising & Promotion
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... aber wie findet man diese alle?

« Badi Sursee

« Alpgastronomie Alp Sanaspans

» Privat-Skilehrerin Dorothea Kindlimann
« Toni's Zoo Rothenburg

« Weihnachtsmarkt Liestal

» Curling-Kurse des CC Leysin

- Kutschenfahrten in Gruyere

... und wie kann man diese buchen,
resp. Tickets kaufen etc.

Wenn Sie in Sudkorea, Brasilien, Finnland
etc. oder auch in der Schweiz leben
(wurden) und nicht wussten, dass es solche
Unternehmen und Angebote gibt?

Slide 20, 28. April 2021




Oxana Belozerova, Stavropol/Russland:
Auf einer 14-tatigen Tour durch Europa, wiinscht sie sich eine 1-
stiindige Kutschenfahrt in Gruyere, am 26. Dez. 2021, um 10.00h
fur eine Gruppe von 4 Personen, und zur Feier des Tages mit einer
Flasche Champagner.

Geht und schafft sie das? Und wenn ja, mit wieviel Aufwand?
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Hospitality, Tourism & Events Competency Model
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Management
Competencies

Tier 5 - Industry-Sector Competencies

; Destination Tour Operations Recreation Meetings, Events, Food and
Lodgng | Marketing and and Travel Amusements, | and Exhibitions Beverage
Management | Amangements | and Attractions Management Service

Tier 4 - Industry-Wide Competencies

Quality

Sustainable Assurance and

Practices Accessibility

Tier 2- Academic Competencies

Wirifing Mathematics 51"_:::';‘: Communication

Tier 1 - Personal Effectiveness Competencies

mpml"‘“"’l”'“""l"‘“‘"lww Adaptability Lifelong Leaming

Skills and Reliability and Flexibility

Folie 25, 28.04.21

Source:

www.careeronestop.org
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Ausgewahlte Herausforderungen des Schweizer Tourismus

& =

Sicht der Anbieter Sicht des Gastes
\ /

Liickenhafte
Zerstiickelte Informations-, Ungeniigende
Internat. Angebots- Planungs- und Individualisierung
Wettbewerb Landschaft Buchungs- / Personalisierung
Prozesse der Angebote

Bescheidener
Grad an Dschungel von

Digitalisierung Informations-

Wenig Quellen und
Angeboten Hoher

Interaktivitat
mit dem operativer
Gast Aufwand pro
Ungeniigende Ungeniigende Gast/Buchung
Zusammenarbeit Leistungs-
Providers (Bsp. Garantien
Data Sharing)

Hohe Macht
der Online
Booking
Plattformen
(OTAs)

Slide 27,28.04.21
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Unzahlige digitale Hotspots in der Service Kette

App Download
Profile-creation &

/
Word-of-mouth Web5|te Visit Definition of

influence Preferences
Targeted Iﬂ Recommendation for
Marketlng il
Iﬂ Receipt & daily program
p O Evaluation of [®)
@ offerings =
Additional support l

Smart O

Check-in Find relevant local
Accommodation

(Chatbots, in-personb &

Book trip, Information
accommodation, O ﬁ
activities Trip
Support for (@
Su @) Preparation [_
pport & changes X

g

Personalized
Marketing (O

Word-of-mouth @

Book local
services (@)
Summary of ‘E
« O experiences
0léy O

Q% m@" Thank &

I@ Feedba% 'E'

Smart Check-out

Sharing

Wahrend der Ferien Nach den Ferien

Slide 28, 28.04.21
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Zur Wiederholung:

Unsere ursprunglichen Primarziele von discover.swiss

- Disruptive technologische Entwicklung mit einer neuen
Backend-Plattform

- Unterstutzung der Schweizer Tourismusindustrie,

Destinationen & Unternehmen im globalen Wettbewerb
- Kosten- & Zeitersparnis flur Anbieter

- Qualitatsverbesserung der Servicekette flur Gaste

Slide 29, 28.04.21
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Janine Bunte Andy Zullig Jon Erni Urs Wagenseil

CEO Unternehmer Initiant Prof. Co-Leiter
Schweizer Hotel Schweizerhof = Mia Engiadina Bereich Tourismus
Jugendherbergen Lenzerheide (Vorm. Microsoft) Hochschule Luzern

Unsere Vision discover.swiss &

Wir wollen unseren Gasten ein Weltklasse-Erlebnis bieten. Sie
sollen in der Lage sein, ihren Urlaub nach ihren persénlichen
Winschen zu planen, einen unbeschwerten Aufenthalt zu
geniessen und ihre Erinnerungen zu bewahren.
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Danke herzlich fur Ihre Aufmerksamkeit!

Urs Wagenseil
T direct +41 41 228 99 24

urs.wagenseil@hslu.ch
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