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Abstract

Der schweizerische Tourismus ist dank seiner internationalen Gastebasis beson-
ders Einflissen wie dem Klimawandel, internationalen Konflikten und dem rapiden
technologischen Wandel ausgesetzt. Fir eine nachhaltige Entwicklung der Bran-
che auf Destinationsebene ist es deshalb essenziell, dass die Auswirkung von
Trends schnell abgeschatzt und passende Massnahmen rechtzeitig ergriffen wer-
den konnen. Leider sind viele der etablierten Indikatoren im Tourismus fir eine
solche Friherkennung oft ungeeignet, teils aufgrund ihrer eingeschrankten Verflig-
barkeit, teils aufgrund mangelnder Zuverlassigkeit. Deshalb besteht ein Bedarf, die
Relevanz von Trends fur Destinationen zuverlassig zu quantifizieren und mittels
der Erschliessung von neuen Datenquellen zu Giberwachen. Die vorliegende Studie
adressiert das Bediirfnis nach einer solchen datengetriebener Trendanalyse. Ba-
sierend auf den Daten einer Workshopreihe unter schweizerischen Destinations-
managementorganisationen (DMOs) sowie Interviews und einer Umfrage unter 17
Branchenexpert:Innen, wird der Einfluss von aktuellen Trends auf den schweizeri-
schen Tourismusmarkt eingestuft. Zusatzlich werden fur die am starksten gewich-
teten Trends vielversprechende Datenquellen zu deren Uberwachung vorgeschla-
gen. Die Resultate leisten somit einen Beitrag zu der Entwicklung von datenbasier-
ten Managementsystemen, welche fiir die zukunftsorientierte Steuerung und Aus-
richtung von Destinationen notwendig sind.
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1 Ausgangslage

Tourismus-Destinationen und Destinationsmanagementorganisationen (DMOs)
stehen vor der Herausforderung, verschiedene Datenquellen, Datenformate und
unterschiedliche Leistungstrager als Teil ihrer digitalen Transformationen handha-
ben zu missen (Laesser et al., 2021). Gerade bei DMOs ist das Hauptziel dieser
Digitalisierung das Vorantreiben eines organisationalen Lernprozesses, welcher
idealerweise die nachhaltige Entwicklung der lokalen Tourismusindustrie vorantrei-
ben soll (Schonherr et al., 2023).

Dementsprechend existieren unter DMOs in der Schweiz inzwischen mehrere Ini-
tiativen fiir die Kategorisierung existierender Datenquellen (z.B. Para, 2023) oder
der gemeinsamen Nutzung derselben (z.B. Gotsch et al., 2024). Allerdings zielen
diese Projekte hauptsachlich auf die Abbildung des aktuellen Kundenverhaltens
ab. Um dem Anspruch einer «Smart Destination» gerecht zu werden reicht es al-
lerdings nicht, nur die Analyse aktueller Bedurfnisse von Gasten in organisationa-
len Lernprozessen zu verankern (Gretzel, 2022). DMOs mdssen ebenfalls in der
Lage sein, kunftige Kundenbedurfnisse rechtzeitig und zuverlassig quantifizieren
zu kdénnen (Herhausen, 2016). DMOs arbeiten aktiv daran, Trends in der Branche
durch den Austausch mit Leistungstragern und der Forschung zu ermitteln. Doch
zurzeit fehlt es an dedizierten Datenquellen (sprich — in der Kontrolle der DMOs)
und Auswertungsmethoden derselben, welche DMOs regelmassig und zuverlassig
Daten zu latenten Kundenbediirfnissen zuspielen kénnten.

Die vorliegende Studie leistet einen Beitrag zum Fiillen dieser Forschungsliicke
mittels einer explorativen, externen Szenarioanalyse (Borjeson et al., 2006) unter
17 Expertinnen und Experten aus dem schweizerischen Tourismus. In einer Zeit-
spanne von drei Monaten wurden in drei Workshops, einer Umfrage und mehreren
Nachfolgeinterviews aktuelle Tourismustrends klassifiziert, gewichtet und mit po-
tenziellen Datenquellen zu deren Uberwachung verbunden. Die resultierende
Branchentrend-Einteilung kann DMOs als Grundlage fir die strategische Ausrich-
tung ihrer Lernprozesse und als Diskussionsplattform zur Informierung touristi-
scher Leistungstrager dienen. Schliesslich wurden aus der Kombination von Da-
tenquellen und Trends drei Kernaufgaben des organisationalen Lernens in DMOs
definiert, welche fiir die zukunftsorientierte Steuerung und Ausrichtung von Desti-
nationen notwendig sind.



2 Theoretische Grundlagen

2.1. Uber Megatrends, Industrietrends und Disruptoren

Im Jahr 2015 forderten die Vereinten Nationen (UN) im Rahmen ihrer Ziele fir
nachhaltige Entwicklung explizit den privaten Sektor dazu auf, einen positiven Bei-
trag zu bedeutenden globalen Trends wie Gleichberechtigung, Globalisierung und
Klimawandel zu leisten (UN ECOSOC, 2023). Der Druck, rechtzeitig auf diese Ent-
wicklungen zu reagieren, kommt jedoch nicht nur aus der Politik. Schon seit einiger
Zeit ist dies ein zentrales Thema im strategischen Marketing. Megatrends, die als
langfristige, bedeutende Veranderungen in Gesellschaft, Wirtschaft, Politik und
Technologie mit einem Zeithorizont von mindestens zehn Jahren definiert sind
(Naisbitt, 1984), erfordern von Unternehmen eine frihzeitige und praventive Aus-
einandersetzung. Dies liegt daran, dass nachtragliche Korrekturen aufgrund der
hohen Kosten oft nicht mehr méglich sind (Manzanedo & Manning, 2020).

Auf der Suche nach einer effektiven Strategie zur Bewaltigung von Megatrends
entwickeln sich in verschiedenen Branchen eigene Industrietrends. Diese Trends
beeinflussen das Verhalten von Wettbewerbern und der Kundschaft und fuhren
mittelfristig zu Disruptionen am Markt (J. Z. Zhang & Chang, 2020). Die durch-
schnittliche Lebenserwartung von grossen und kleinen Unternehmen sinkt deshalb
im Schnitt schon seit Jahren (Bove, 2022; Statista, 2024). Besonders betroffen sind
global ausgerichtete Industrien wie der Tourismus, die sich mit sich immer schnel-
ler verbreitenden technologischen und sozialen Disruptoren aus aller Welt konfron-
tiert sehen (Kilkki et al., 2018). Vor diesem Hintergrund stellt sich aus Unterneh-
menssicht die zentrale Frage des Trend-Managements: Wie kénnen Trends uber-
haupt erkannt und gemessen werden (von Groddeck & Schwarz, 2013)?

Seit den Anfangen der Marketingforschung gilt die Annahme, dass sich Marktdis-
ruptionen nicht komplett vorhersagen lassen, aber dass warnende Anzeichen —
sogenannte «schwache Signale» — auf mogliche Gefahren hindeuten (Ansoff,
1975). Um die eigene Strategie an sich verandernde Marktbedingungen anpassen
zu kénnen, brauchen Unternehmen deshalb zwei Eigenschaften: Ambidextrie im
Marketing (Herhausen, 2016) und die Fahigkeit, neues Wissen schnell zu "absor-
bieren” (Ho et al., 2020). Ersteres verweist auf die Fahigkeit, sowohl bestehende
Kundenbedirfnisse effektiv zu bedienen und gleichzeitig latente Kundenbeddirf-
nisse zu erforschen (Keshavarz & Gélgeci, 2023). Die "Absorbationsfahigkeit” be-
zeichnet die Eigenschaft einer Organisation, Wissen aus externen Quellen recht-
zeitig zu erkennen, aufzunehmen, zu verarbeiten und erfolgreich zu nutzen (Lewin
etal., 2011).

Leider stehen DMOs vor der Herausforderung, die Bedirfnisse der Gaste mehrerer
Anbieter parallel verstehen zu mussen. Zusétzlich missen sie Wissen aus



externen Quellen nicht nur intern "absorbieren”, sondern auch effektiv in der ge-
samten Destination vermitteln (Makian & Nematpour, 2021).

Das Mandat an das strategische Management von DMOs im Umgang mit Trends
enthalt dementsprechend drei Aufgaben (Kilkki et al., 2018):

1. Megatrends adressieren: Rechtzeitige ldentifikation von effektiven
und effizienten Praventionsmassnahmen (z.B. als Skidestination das
richtige Mass an Sommerangeboten férdern).

1. (Industrie)Trends Uberwachen: Quantifizierung des Trends (z.B. wie
viele Anspruchsgruppen der Destination sind betroffen?) sowie Ab-
schatzung des Effekts auf das Gasteverhalten (z.B. wie andert sich
dadurch die Customer Journey in der Destination?).

2. Disruptoren integrieren: Anpassung der Positionierung der eigenen
Produkte im Markt an neues Kundenverhalten oder neue Technolo-
gien (z.B. Make-or-Buy Entscheidungen fiir neue Al-Services).

Fir alle drei Aufgaben braucht es einerseits eine Priorisierung der sichtbaren
Trends und andererseits eine zuverlassige Datengrundlage, um datengetriebene
Handlungsempfehlungen zu formulieren (Schogel & Gotsch, 2021).

2.2. Diffusion von Trend & Verfiigbare Daten

Obwohl Trends nicht mit hoher Sicherheit vorhergesagt werden kénnen, hilft eine
Grundlage an zuverlassigen Markt- und Kundendaten, um Destinationen strate-
gisch in einem sich wechselnden Markt nachhaltig zu positionieren (Gretzel, 2022).
Allerdings gestaltet sich die Erschliessung der dazu notwendigen Datenquellen im
Tourismus besonders schwierig. Zum einen, weil grdssere Datenmengen innerhalb
einer Destination nur mittels Kollaborationen zwischen 6ffentlich-privaten Akteuren
erhoben werden kénnen (Gotsch et al., 2024). Zusatzlich ist die Customer Journey
im Tourismus durch mehrere machtigen Plattformen wie booking.com gepragt, wel-
che den Verkauf von relevanten Verhaltensdaten zu ihrem Geschaftsmodell ge-
macht haben (Hamid et al., 2021). Schlussendlich ist die Akzeptanz fur die Teilung
von Daten bei Gasten aufgrund ihrer Sensibilitat (Ortsdaten, Konsumverhalten,
etc.) eher gering (Bonsén Ponte et al., 2015; Molinillo et al., 2018).

Glicklicherweise lasst sich die Auswirkung vieler Konsumtrends auch mit Proxy-
daten erahnen, da die Diffusion von Innovationen aus Makrosicht dhnlichen Mus-
tern folgt. Diffusionsmodelle, wie das Innovation Diffusion Model (IDM) (Dedehayir
& Steinert, 2016; Rogers, 2003), das Technology Acceptance Model (TAM) (Ven-
katesh et al., 2003) und populare Interpretationen wie der Hype-Cycle (Linden &
Fenn, 2003), bieten den analytischen Rahmen, um die Verbreitung und Akzeptanz



neuer Technologien und Trends in Gesellschaften besser zu verstehen und vor-
herzusagen.

Das Innovations-Diffusions-Modell (IDM) beschreibt, wie eine Innovation tber be-
stimmte Kanale im Laufe der Zeit innerhalb einer Organisation oder eines sozialen
Systems verbreitet wird. Es berlcksichtigt dabei Faktoren wie relativen Vorteil,
Kompatibilitat, Komplexitat, Erprobbarkeit und Beobachtbarkeit, die die Adoptions-
rate beeinflussen. Der Prozess umfasst die Phasen des Wissens, der Einstellung,
der Entscheidung, der Umsetzung und der Bestatigung. IDM findet in verschiede-
nen Industrien wie Bau, Policy-Setting, Windkraft und Tourismus eine starke An-
wendung (Rogers, 2003).

Das Technology Acceptance Model (TAM) konzentriert sich darauf, wie Benutzer
die Nutzlichkeit und Benutzerfreundlichkeit einer neuen Technologie wahrnehmen,
was deren Annahmebereitschaft beeinflusst. Unternehmen kénnen damit die Er-
folgswahrscheinlichkeit von Innovationen besser einschatzen und gezielte Mass-
nahmen wie Schulungen und Marketing einsetzen. Dieses Modell wird in verschie-
denen Bereichen, einschliesslich Tourismus, genutzt, um die Akzeptanz von Tech-
nologien wie Reiserezensionen und Online-Ticket-Verkaufen zu férdern (Venka-
tesh et al., 2003).

Der Hype-Zyklus von Gartner beschreibt die Entwicklung technologischer Innova-
tionen in Phasen von Erwartungshéhepunkt, Enttduschung und Erholung (Linden
& Fenn, 2003). Das STREET-Rahmenwerk unterstitzt dabei, Hypes friihzeitig zu
erkennen und den Innovationszyklus gezielt zu beeinflussen. Trotz einiger Kritik
bleibt der Hype-Zyklus ein nitzliches Werkzeug, um technologische Trends einzu-
ordnen und Ressourcen effizienter auf Technologien zu konzentrieren, die langfris-
tig Potenzial haben (Dedehayir & Steinert, 2016; Linden & Fenn, 2003).

Alle drei Modelle helfen dabei, mittels «schwacher Signale» die Richtung von
Trends bzw. Hypes vorherzusagen, indem sie aufzeigen, wie und warum be-
stimmte Innovationen schneller und breiter angenommen werden als andere.
Durch das Verstandnis dieser Mechanismen kénnen Entscheidungstrager gezielt



Strategien entwickeln, um die Akzeptanz neuer Technologien zu férdern und sich
besser friihzeitig auf zukiinftige Entwicklungen vorzubereiten.
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2.3. Trends in der schweizerischen Tourismusindustrie

Der Tourismus spielt in der Schweiz mit einer Beschaftigungsanzahl von tber
265.000 allein im Gastgewerbe, Gesamteinnahmen von 43 Milliarden und einer
Bruttowertschopfung von tiber 18 Milliarden Schweizer Franken im Jahr 2022 eine
gesellschaftliche als auch wirtschaftlich gewichtige Rolle. 2023 wurden mit 41 Mil-
lionen Logiernachten in der Hotellerie und 17 Millionen in der Parahotellerie ein
Allzeithoch erzielt (Schweizer Tourismus-Verband, 2024).

In den letzten Jahren hat der Schweizer Tourismus bereits bedeutende Verande-
rungen erfahren, die massgeblich durch digitale Technologien und den unerwarte-
ten Katalysator der COVID-19-Pandemie vorangetrieben wurden. Digitale Dis-
ruptoren wie Blockchain, Augmented und Virtual Reality sowie Kinstliche Intelli-
genz erhielten zunehmende Aufmerksamekeit in der Branche aufgrund ihres Poten-
zials sowohl die Kundeninteraktionen als auch internen Unternehmensprozesse zu
verandern. Beispielsweise bietet Blockchain zwar Mdglichkeiten fir sichere und
dezentralisierte Transaktionen, doch das hohe Vertrauen in zentralisierte Behor-
den in der Schweiz kénnte die Akzeptanz dieser Technologie im Tourismussektor
begrenzen. Zudem fiihrt der Ubergang zu virtuellen Interaktionen und Self-Service-
Technologien zu einer Umgestaltung der Servicebereitstellung, was weitreichende
Auswirkungen auf traditionelle Geschaftsmodelle im Tourismus haben kann. (La-
esser et al., 2021)



DMOs in der Schweiz spielen eine wesentliche Rolle bei der Bewaltigung dieser
Disruptionen. Parallel zur Forderung der digitalen Transformation, unterstitzen sie
auch die Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Akteuren, um sicherzustellen,
dass kleine und mittlere Unternehmen in dieser zunehmend digitalen Landschaft
wettbewerbsfahig bleiben. DMOs sind massgeblich an der Entwicklung und Imple-
mentierung digitaler Infrastrukturen beteiligt, wie etwa Datenbanken und Analyse-
plattformen, die fir die Verbesserung der Kundenerfahrung und der betrieblichen
Effizienz unerlasslich sind. (Laesser et al., 2021)

Die Herausforderung besteht weiterhin darin, neue datenschutzfreundliche Tech-
nologien einzufuihren und gleichzeitig ein wettbewerbsfahiges und gut funktionie-
rendes Tourismus-Okosystem zu erhalten, besonders angesichts der weltweiten
digitalen Plattformen, die den Zugang zu Gasteinformationen bestimmen.

3. Methodik

Um die externen Einflisse auf den schweizerischen Tourismus Uber die drei Ebe-
nen (Megatrend, Branchentrend & Disruptoren) zu untersuchen, wurde eine explo-
rative Szenarioanalyse durchgefuhrt. Diese Szenarien sollen mégliche Einflisse
nicht nur gewichten, sondern auch aus verschiedenen Blickwinkeln betrachten:
Wie héngen verschiedene Trends zusammen? Wie stark ist der potenzielle Ein-
fluss auf den schweizerischen Tourismus? Wie gut kénnte auf den Einfluss pra-
ventiv oder korrektiv eingegangen werden?

Anders als bei klassischen «Was-ware-wenn-Szenarien», die meist von der aktu-
ellen Situation ausgehen (Bérjeson et al., 2006, p. 727), wurde ein Fokus darauf-
gelegt, wie die Zukunft mit einer akkuraten Vorhersage dieser Trends aussehen
koénnte. Dabei wurde ein vier-Schritt Verfahren in Anlehnung an Cordova-Pozo &
Rouwette (2023) in Kombination mit der Roadmap Methode fiir technologische
Trends von Geschka & Hahnenwald (2013) eingesetzt (sieche Tab. 1).

Phase Beschreibung Medium

Umweltanalyse | Erkundung und Definition relevan- | Literaturrecherche,
ter Trends im schweizerischen
Tourismus Workshopserie

(17 Expert:innen)

Unsicherheits- Identifikation von Wissensliicken | Workshopserie
analyse und Unsicherheiten in Bezug auf | (17 Expert:innen)
Trends, sowie Definition der




Verbindung und Bedeutung von
Trends

Gewichtung Einschatzung des potenziellen Ein- | Umfrage

flusses der Trends mit der grossten | (14 Expert:innen)
Unsicherheit, sowie mdgliche Pra-
ventionsmassnahmen

Szenarios & | Interpretation der Ergebnisse, Er- | Inhaltsanalyse
Modelle stellung eines Einflussmodells.

Tabelle 1 Vorgehen in vier Phasen, eigene Darstellung”

3.1. Umweltanalyse — Literaturrecherche

Fir die Identifikation der relevantesten Trends, wurde eine schrittweise, systema-
tische Literaturrecherche durchgefiihrt (Okoli, 2015). Die Recherche bericksich-
tigte peer-reviewed Journalartikel ab dem 01.01.2023 bis zum 31.06.2024, um nur
die aktuellen Forschungsthemen zu erfassen. Eine hierarchische Suchstrategie in
zwei Schritten wurde verwendet, um relevante Artikel zu finden. Auf den Plattfor-
men «WebofScience» und «EbscoHost» wurde mit den Stichworten «Tourism
Trends» oder «Tourism Digitalisation» oder «Tourism Innovation» oder «Tourism
Future» (oder Kombinationen daraus) in Titel, Abstract oder Stichworten nach Jour-
nalartikeln gesucht. Die Suche wurde auf beiden Plattformen wiederholt und Dup-
likate wurden gel6éscht. Danach wurden mittels der Datenbanken verknipfte und
zitierte Artikel aufgerufen und eingebunden — was in einer Liste von 687 Artikeln
resultierte. Diese wurden durch eine engere Auswahl auf tourismusnahe Journale
und eine Eingrenzung der wissenschaftlichen Disziplinen (e.g. Ausschluss von me-
dizinischen Journalen) auf 320 Artikel gefiltert. Schlussendlich wurden diese ma-
nuell gemass vier Ausschlusskriterien (Bezug auf vergangene Ereignisse, Touris-
mus nicht als priméarer Fokus, stark lokalisiertes Untersuchungsfeld, reine Metho-
denforschung) auf die finale Liste von 168 Artikeln gefiltert (siehe Abb. 2).
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Es wurden acht Datenpunkte pro Artikel erhoben — nebst Kennzeichen wie Publi-
kation, Titel, Autoren und Jahr auch das Abstract, die Forschungsfragen und prak-
tische sowie theoretische Implikationen (wo vorhanden). Die Datenpunkten wurden
mittels MaxQDA codiert und analysiert, um relevante, aggregierte Themenbereiche
aus den Journalartikeln zu bilden (Gioia et al., 2013). Dabei zeigten sich vier domi-
nante Themenbereiche, welche in Bezug auf die Zukunft des Tourismus erforscht
wurden (siehe Tab. 2):

lungen, welche die
okonomische, 0Oko-

Responsibility
(CSR)

Themenbereich Inhalt Stichworte Bsp. Artikel
1. Nachhaltigkeit | Technologien, Me- | ¢ Corporate Fauzi et al.
im Tourismus thoden und Entwick- Social (2023)

Papallou et

logische und soziale | ® Gender Wage | al. (2024)
Nachhaltigkeit  der Gap

Tourismusbranche | ® Locally grown | Qiy et al.
sichern sollen. food (2023)

Overtourism
Resilience




2. Smart Tech- | Technologien und [ e Smart Mobility | Litavniece et
nologies und ur- | Modelle, welche die | ¢ New Mobility al. (2023)
baner Tourismus | Bewegung hin zu | ¢ Data Ecosys-
sog. «Smart Cities», tem Marchesani
«Smart Mobility» | « Digital Desti- et al. (2023)
oder «Smart Desti- nation
nations»  ermdgli- Branding Zhou et al.
chen sollen. e Smart City Ini- | (2024)
tiatives
3. Anderungen | Untersuchungen e Mental Health | Calderén-
im Gasteverhal- | Uber bestehende | ¢ Wellness & Fajardo
ten oder entstehende Health Tou- (2023)
Trends im Verhalten rism
von Gasten in der | ¢ Culture & He- | H. Zhao et
Tourismusbranche. ritage al. (2023)
Identifikation ~ von | ® Spiritual Tou-
neuen Markten oder rism S. Zhao &
generationalen Ver- | ¢ Adventure Liu (2024)
anderungen. Tourism
e Slow Tourism
e Authenticity
4. Mogliche Dis- | Spezifische Techno- | ¢ AR/VR Gursoy et al.
ruptoren im Tou- | logien oder neue | e Live- (2023)
rismus Angebote im Touris- Streaming
mus, mit dem Poten- | ¢ Gaming & Hua et al.
zial, den Markt zu Gamification (2023)
verandern oder | * Robots / Al
neue Gastegruppen | ® Blockchain Solakis &
zur erschliessen. Bellos
(2023)

Tabelle 2 Themenbereiche in der aktuellen Tourismusforschung, eigene Darstel-

lung

Die vier aggregierten Dimensionen bieten eine Ubersicht zu den in der aktuellen
Forschung betrachteten Trends und erlauben fiir eine Kategorisierung der Hand-
lungsfelder fiir die in den Expertenbefragungen zu erhebenden Daten.



3.2. Unsicherheitsanalyse — Expertenbefragungen
Um sowohl die lokalen Unterschiede in der Wahrnehmung der identifizierten
Trends einzufangen und gleichzeitig fundierte Daten tiber mdgliche Zukunftszena-
rien zu gewinnen, wurden Expert:innen aus schweizerischen DMOs befragt. DMOs
sind auf der einen Seite dazu motiviert, externe Einflisse auf ihre Destinationen
rechtzeitig zu antizipieren, um zu Uberleben (Zainal-Abidin et al., 2023) und sind
andererseits gut vertraut mit den Bedurfnissen der Leistungstrager in ihren jeweili-
gen Destinationen (Gotsch et al., 2024). In einem ersten Schritt wurden personliche
Einladungen an Vertreterinnen und Vertreter von 25 DMOs und ahnlichen Touris-
musorganisationen aus der ganzen Schweiz verschickt, wovon sich 17 fiir einen
Workshop angemeldet haben. In einer Zeitspanne vom 24.05.2024 — 17.07.2024
wurden drei zweistlindige Workshops durchgefiihrt (siehe Tab 3).

# Datum Teilnehmende & Organisa- | Berufserfahrung
tion
(aktuelle Destination)
1 24.05.2024 | Leitung Innovationsmanage- | 8 Jahre
ment, kantonale DMO
Direktor, lokale DMO 10 Jahre
Leitung Digitalisierung und 10+ Jahre
Innovation, lokale DMO
Institutsleitung, 6 Jahre
kantonale Bildungseinrich-
tung
2 17.06.2024 | Leitung Digitalisierung, kan- | 2 Jahre
tonale DMO
Leitung Digitalisierung & In- | 6 Jahre
formationsmanagement, lo-
kale DMO
Administration, 6 Jahre
kantonale Bildungseinrich-
tung




Leitung Digitalisierung, lo- | 10+ Jahre

kale DMO

Geschaftsleitung, kantonale | 4 Jahre
DMO*

Geschéftsleitung, lokale | 2 Jahre
DMO*

12.07.2024 | Leitung Digitalisierung & | 5 Jahre
Kommunikation, kantonale
DMO

Digitales  Produktmanage- | 2 Jahre
ment, lokale DMO

Junior Beratung, Tourismus- | 2 Jahre
beratungsunternehmen

Grindungsmitglied, Touris- | 8 Jahre
musberatungsunternehmen*

Leitung Produktmanage- | 10+ Jahre
ment, lokale DMO

Geschéaftsfiihrung, lokale | 8 Jahre
DMO

Leitung Marketing Services, | 10+ Jahre
lokale DMO

*Fehlende Teilnahme am Workshop, Nachbefragung via Mail

Tabelle 3 Workshops mit Beschreibung der Teilnehmenden, eigene Darstellung

Im Workshop wurden die Teilnehmenden zunachst gebeten, selbst Trends zu iden-
tifizieren und gemass ihrem aktuellen Einfluss und mdéglichen zukiinftigen Einfluss
zu bewerten. Danach wurde die Einstufung der Trends diskutiert und in den Kon-
text der aus der Literarturrecherche gewonnen Bereiche gesetzt. Daraufhin wurden
Verbindungen zwischen den drei Ebenen (Megatrend, Branchentrend und Dis-
ruptoren) gezogen. In einem letzten Schritt wurden vier Trends ausgesucht und
mogliche relevante Datenquellen gemeinsam erarbeitet. Die Workshopresultate



wurden auf einem Miro-Board dokumentiert und standen den Workshopteilneh-
menden zur Erganzung jeweils noch eine Woche lang offen.

3.3. Gewichtung — Umfrage unter Teilnehmenden

Nach dem Abschluss der Workshopserie wurde ein Fragebogen mit den relevan-
testen Trends nochmals an alle urspringlich kontaktierten 25 Kontakte versandt,
um die Konsistenz der Einstufungen zu validieren und weitere mégliche Datenquel-
len zu identifizieren. Der Fragebogen wurde im Zeitraum vom 20.07.2025 —
05.08.2025 von 17 Teilnehmenden teilweise und 14 Teilnehmenden komplett aus-
gefillt. Alle Teilnehmenden wurden beauftragt, die in den Workshops identifizierten
Trends in den drei Kategorien (Megatrends, Industrietrends, Disruptoren) nach ih-
rem aktuellen und geschatzten zukinftigen Einfluss zu bewerten (Borjeson et al.,
2006). Zusatzlich wurden die urspriinglichen Datenquellen wieder verlinkt und die
Teilnehmenden um Ergénzungen gebeten.

Samtliche Datenpunkte wurden in einem MaxQDA Projekt erfasst und mittels ge-
richteter qualitativer Inhaltsanalyse untersucht (Assarroudi et al., 2018). Dabei
wurde die Kategorisierung aus dem Literaturrecherche erweitert und anhand der
Angaben der Teilnehmenden gewichtet. Das resultierende Modell zeigt die Trends
eingeteilt nach ihrem geschatzten Zeithorizont und Einfluss (sowohl positiv als
auch negativ) auf den schweizerischen Tourismus.

4. Szenarios und Modelle

4.1. Trend-Matrix im Tourismus 2024

Der Abgleich der Workshopdaten mit der Umfrage zeigte eine hohe Konsistenz in
der Trendeinstufung durch die Befragten. Die globalen Konflikte und die damit ver-
bundenen wahrungspolitischen Unsicherheiten in den Weltméarkten wurden als ak-
tuell grosste Gefahr fir den Tourismus eingestuft. Einheimisch ist die Sorge um
den Fachkraftemangel und die Ausrichtung auf einen Ganzjahrestourismus zu-
oberst auf der Rangliste der relevanten Einfllisse. Entsprechend werden Disrupto-
ren wie flexible Arbeitsmodelle (“New Work”) und der Einsatz von generativen
kinstlichen Intelligenzen zur Einsparung von Arbeitszeit als relevant eingestuft.

Die meisten Befragten waren sich aber einig, dass diese Einflisse langfristig be-
waltigt oder geschmalert werden kdnnen. Mit einem Blick in die Zukunft werden die
okologische Nachhaltigkeit und der Zugang zu grossen Datenmengen (Big Data)
als zentrale Erfolgsfaktoren fur die 6konomische Nachhaltigkeit und Resilienz des



schweizerischen Tourismus eingestuft. Es wird davon ausgegangen, dass dadurch
auch die Fahigkeit, individualisierte oder einzigartige Angebote fiir Gaste erstellen
zu kénnen in der Branche an Relevanz gewinnen wird, was wiederum die Gefahr
eines Fachkraftemangels weiter anheizen koénnte. Grossere Datendkosysteme,
kinstliche Intelligenzen und die Standardisierung der Datenverwaltung haben des-
halb das Potenzial, langfristig die zentralen Disruptoren am Markt zu sein.

Insgesamt als weniger relevant betrachtet wurden die demografische Entwicklung
und die damit verbundene Phdnomene wie Alleinreisende, Alterstourismus und
barrierefreie Destinationen. Einerseits, weil der schweizerische Tourismus bereits
grosse Investitionen in die Barrierefreiheit tatigt und getétigt hat, und andererseits,
weil die Angebote in der Schweiz insgesamt gut auf diese wachsenden Anspruchs-
gruppen ausgerichtet sind. Auch der Einfluss von Konsumentenelektronik wie aug-
mentierte oder virtuelle Realitat, live-streaming, Gaming oder neue soziale Medien
wurden sowohl kurz- als auch langfristig als eher irrelevant eingestuft.

In der Abbildung 3 wird die aggregierte Einstufung der Trends aus den Workshops
und der Umfrage noch im Detail dargestellt.
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Abbildung 3 Kategorisierung der Einflisse auf den Schweizer Tourismus, eigene
Darstellung



4.2. Abgleich mit der Forschung

In allen Workshops und in der Umfrage, wurde die Bedeutung von Forschungsbe-
richten und Statistiken in der DMO-Entscheidungsfindung betont. Im Abgleich mit
den Themenbereichen aus der aktuellen Forschung und den Einschatzungen der
Teilnehmenden kénnen deshalb neue Forschungsliicken und Informationsdefizite
definiert werden:

Nachhaltigkeit im Tourismus: Von den drei Nachhaltigkeitsdimensionen
(6kologisch, 6konomisch und sozial) liegt der Fokus sowohl in der aktuel-
len Forschung als auch das der DMOs auf der langfristigen 6kologischen
Nachhaltigkeit. Dabei riicken Fragen der Vermarktung und der effektiven
Nachhaltigkeitskommunikation mehr in den Hintergrund (Fauzi et al.,
2023; Gotsch & Gasser, 2024a; Nascimento & Loureiro, 2024) und wei-
chen engeren Fragenstellungen bezlglich der Effektivitat spezifischer
Nachhaltigkeitsmassnahmen (Papallou et al., 2024) oder dem Design
neuer, nachhaltiger Dienstleistungen (H. W. Shin et al., 2023). Bei der
Okonomischen Nachhaltigkeit Uberschneiden sich die Meinungen der
DMOs ebenfalls mit aktuellen Forschungsarbeiten — mit einem Fokus auf
erhohte Resilienz und Umgang mit Krisen (P. Zhang et al., 2023) wie z.B.
der Covid-19 Pandemie (Taecharungroj & Pattaratanakun, 2023). Obwohl
in den Workshops die Thematik der sozialen Nachhaltigkeit insgesamt
nicht die grosste Aufmerksamkeit geschenkt wurde, zeigt sich eine For-
schungsliucke in der Untersuchung alternativer Anstellungsmodelle im
Tourismus. ,New Work“ Prinzipien haben das Potenzial, den Fachkrafte-
mangel im schweizerischen Tourismus zu adressieren, wird aber in den
untersuchten Artikeln bisher nicht erforscht.

Smart Technologies und urbaner Tourismus: Wie eine ,Smart Desti-
nation“ aussehen soll, ist ein umstrittener Punkt, welcher in der Forschung
auf der konzeptuellen (Gursoy et al., 2024) und von den Teilnehmenden
auf einer technologischen Ebene gefliihrt wurde. Die meisten der vertrete-
nen DMOs waren oder sind bereits in mind. einer Datenstandardisierungs-
oder Open Data Initiative beteiligt. Allerdings gestaltete sich die Aufrecht-
erhaltung von Infrastrukturen in Zusammenarbeit mit Leistungstragern
aus der Destination oft schwierig. Kurzfristig sehen die Teilnehmenden
die Vereinheitlichung von Schnittstellen und Verwaltungsstandards als re-
levanter an als Anwendungen wie destinationsweite Besucherstrommes-
sungen. Somit herrscht eine gewisse Dissonanz in der angezielten Ver-
wendung dieser touristischen Datentkosysteme: Wahrend aktuelle For-
schung hauptsachlich das Potenzial fir effektivere Ressourcenverwaltung
(Ivars-Baidal et al., 2024) und Nachhaltigkeitsanwendungen (Marchesani
et al., 2023) untersucht, sahen die Teilnehmenden die Relevanz einer
Smart Destination eher in der einfacheren Gestaltung von Produkten und
Services. Die grésste Forschungsliicke besteht somit in der Entstehung
und Verwaltung von Smart Destinations.



+ Anderungen im Gisteverhalten: Obwohl Anderungen im Konsumver-
halten, wie generationenspezifische Bediirfnisse (Popsa, 2024), Nischen-
tourismus (Calderén-Fajardo, 2023), und neue Produktkategorien (H.
Shin et al., 2024) sowohl auf dem Radar der Teilnehmenden und der ak-
tuellen Forschung auftauchen, wird die Relevanz jeder einzelner dieser
Themen auf den schweizerischen Tourismus als eher gering eingestuft.
Jedoch ist und bleibt die Vorhersage des Verlaufs von Konsumenten-
trends im Allgemeinen von grossem Interesse fiir den schweizerischen
Tourismus.

* Madagliche Disruptoren im Tourismus: Wahrend in der Forschung viele
Studien zu dem Einfluss einzelner Technologien, wie kinstlicher Intelli-
genz (Bulchand-Gidumal et al., 2024), Tourismus in der virtuellen Realitat
(Bilinska et al., 2023; Stappung et al., 2023), Blockchain Anwendungen
(Prados-Castillo et al., 2023), Social Media Applikationen (Gasser, 2022;
Gotsch & Gasser, 2024b) oder automatischer Emotionserkennung (Ke-
ment et al., 2024) auf das Kundenverhalten zu finden sind, waren die Teil-
nehmenden eher an den grdsseren Implikationen dieser Disruptoren auf
die Customer Journey interessiert. Beispielsweise wurden Datenschutz
als Thematik langfristig als relevanter Einfluss auf den schweizerischen
Tourismus eingestuft, da mit dem Aufkommen von generativen Kis wie
ChatGPT sich neue Gefahren fiir Kunden- und Unternehmensdaten erge-
ben. Entsprechend kénnte dank der Suchfahigkeiten dieser neuen Gene-
ration an Kls euch eine Neueinschatzung alter Marketingthemen wie
Suchmaschinenoptimierung (SEO), Copyright Schutz, oder Voice Marke-
ting relevant werden.

4.3. Datenquellen und deren Potenzial

In den verschiedenen Analyseebenen dieser Studie hatte sich gezeigt, dass da-
tengestitzte Entscheidungsgrundlagen von DMOs nachgefragt werden, um
,Schwache Signale“ der Veranderung rechtzeitig zu identifizieren (Ansoff, 1975). In
einem White Paper von HES-SO Valais-Wallis und UniDistance Schweiz wurden
deshalb verschiedene alternative Datenformen im Tourismussektor besprochen.
Demnach kénnen Veranderungen von traditionellen Indikatoren nachgezeichnet
werden, da immer mehr Informationen in Echtzeit gewiinscht und auch (re)produ-
ziert werden kénnen (Schegg et al., 2023).

Eine der Schlisselfragen ist, ob DMOs dabei auf Owned Data (Daten im eigenen
Besitz), Open Data (frei zugangliche Daten), Earned Data (Daten, die durch Dritte
Uber das Unternehnmen oder fiir dieses erhoben wurden, wie z.B. Social Media-
Daten) oder Paid Data (Externe, zu bezahlende Datenquellen) zurlickgreifen kon-
nen (Massmann et al., 2020). Wahrend sich einige Daten, wie Belegungsdaten,
selbststandig beobachten und erfassen lassen, kdnnen beispielsweise Telekom-
munikationsdaten nur durch die Bezahlung eines Datenanbieters bezogen werden.



Je nach Trendtypus kénnen deshalb auch Datenansatze mit einer tieferen Infor-
mationsdichte von Relevanz sein, wenn sie dafiir einfacher zuganglich sind.

Die Teilnehmenden fiihlten sich derzeit vor allem in Bezug auf kurzfristige Bran-
chentrends und aktuelle Geschehnisse bereits gut informiert, da sie auf ihr Netz-
werk und den regelméssigen Austausch mit Leistungstragern zurtickgreifen kon-
nen. Diese Netzwerke fussen meist auf langjahrigen Beziehungen, denen viel Ver-
trauen entgegengebracht wird. Trotzdem gibt es drei Anwendungen, fiir die DMOs
gerne mehr Daten zur Verfligung hatten: (1) Szenarioentwicklungen, (2) Friihwarn-
systeme und (3) datengetriebene Produktdesignprozesse.

Erstens besteht bei Branchentrends mit hohem potenziellem Einfluss die Notwen-
digkeit, schneller Handlungsszenarien entwickeln zu kénnen (z.B. fiir Einflisse wie
der COVID-19-Pandemie). Geeignete Datenquellen miissen hierbei schnellere Ab-
schatzung von negativen und externen Einfllissen auf den Markt erstellen und im
Optimalfall bereits automatische Antworten und Handlungsvorschlage auf ver-
schiedene Krisen liefern kdnnen. Somit misste die Datenquelle Informationen aus
mehreren Branchen beziehen kénnen, einen gewissen Grad an Standardisierung
aufweisen und eine gemeinsame Erhebung mit vielen Leistungstragern zulassen.
Beispiele hierfir sind beispielsweise die Berechnung von Wasser- und Stromzah-
lern von Zweitwohnungen, Mobilfunkdatentracking, und Informationen von Zah-
lungsterminals (Schegg et al., 2023).

Zweitens ist fur das Monitoring von Megatrends und disruptiven Entwicklungen ein
Frihwarnsystem notwendig, welches deren Verbreitung nicht nur auf Industrie-
ebene, sondern gesellschaftsweit erfasst (z.B. ein Rickgang von Schneesportlern
in jingeren Generationen). Diese Daten mussten wiederum mit Daten aus der
Buchungsverwaltung abgeglichen werden kdénnen (z.B. tiber demografische Vari-
ablen). Haufig sind derartige Quellen aber nur als “Paid Data” erhaltlich. Dartiber
hinaus gibt es hier einen intensiven Konkurrenzkampf, was zu héheren Kosten und
geringeren Kollaborationsabsichten fiihrt. Fir DMOs werden fiir die Szenariobil-
dung hauptsachlich kreative Erschliessungen von Proxydatenquellen notwendig.
Beispielsweise konnte die systematische Auswertung von RSS-Feeds oder das
Tracking von relevanten Hobbywebsites relevante Auskinfte Gber Konsumtrends
bieten.

Drittens formulierten die Teilnehmenden einen Bedarf fiir Datenquellen flir das De-
sign von neuen Produkten. Wie bei dem Frihwarnsystem braucht es dafir zuver-
lassige Indikatoren Uber die Verbreitung bestimmter Trends sowie Daten zu der
Wahrnehmung erster Anwendungsfalle (z.B. wie reagieren Gaste auf Servicerobo-
ter?). Fir letzteres braucht es entweder Daten aus Studien oder eine systemati-
sche Erfassung von Erfahrungsberichten. Nebst den Quellen missten deshalb
auch grosse Mengen an unstrukturierten Daten erfasst und dann fir eine



automatische Erfassung strukturiert werden. Mégliche Quellen dazu waren Patent-
anmeldungen aus aller Welt oder erfolgreiche Produkte auf Crowdsourcing Seiten.

Da die Anforderungen von DMOs fiir zweckorientierte, datenbasierte Entschei-
dungsgrundlagen kontinuierlich ansteigen, werden auch in Zukunft weitere Daten-
quellen erschlossen werden missen, um die Steuerung von DMOs weiter zu opti-
mieren. Tabelle 4 bietet eine Ubersicht zu méglichen Proxydaten, die in den drei
Aufgabenfeldern relevant sein kdnnten.



Anwendung | Quelle Beschreibung Einstufung Barrieren
Entwicklung Buchungs- Daten aus CRM- Owned Data Einheitliche
von Hand- zahlen, Ver- | Systemen oder & Earned Schnittstellen,
lungsszena- kaufsstatis- | aggregiert auf Data Geschaftsge-
rien tiken Destinationse- heimnis
bene
Geschafts- Geschaftsbe- Owned Data Strukturierung
berichte richte von Leis- & Open- der Daten
tungstragern und | Source Data
DMOs
Erfahrungs- | Systematische Owned Data Systemati-
berichte Befragung von & Earned sche Erfas-
Mitarbei- Angestellten Data sung, Zeitauf-
tende wand
Einkaufs- Preise oder Ein- Earned Data Wettbewerbs-
statistiken kaufslisten & Paid Data recht, Kolla-
boration
Verstdsse Offizielle Straf- Open Source | Aussagekraft,
und Ge- auszlige, z.B. wie | Data limitierter An-
richtsurteile | der DSGVO Kla- wendungsbe-
gentracker reich
Offnungs- Historische Ent- Open-Source | Aggregation,
zeiten wicklung der Off- Data limitierte Aus-
nungszeiten sagekraft
Offentliche Anzahl Verbin- Earned Data Datenschutz
Wi-Fi Nut- dungen und Ge-
zung rate in offentli-
chen Wi-Fi Net-
zen
Frihwarnsys- | Website- Historische Ver- Paid Data Terms of Ser-
teme anpassun- anderungen auf vice, Struktu-
gen Websites grosser rierung der
Leistungstrager Daten
RSS-Feeds | RSS-Feeds von Earned Data Kuratierung
relevanten der RSS-Feed
Hobby- oder Liste
Nachrichtensei-
ten
Trendag- Websites und Fo- | Paid Data Kosten
gregatoren ren wie Trend-

hunter, oder




Trendwatching,
welche Hypes ag-

plattformen

men wie Google
Maps, Booking,
etc.

gregieren
Start-up Be- | Dienste wie Paid Data Kosten, Rele-
obachter Crunchbase oder vanz
Angellist, welche
neue Unterneh-
men tracken
Soziale Me- | Posts auf Sozia- Paid Data Kosten,
dien len Medien, be- Terms of Ser-
sonders TikTok vice
und Instragram
Journalarti- | Abstracts oder Open Source | Kuratierung
kel ganze Artikel von | Data
relevanten Jour-
nalen
Fachtagun- Inhaltslisten & Earned Data Kuratierung,
gen & Kon- Publikationen von Zeitaufwand
ferenzen Fachtagungen
Produktde- Patentan- Neue Patente, Open Source | Strukturie-
sign meldungen die in unter- Data rung, Uberset-
schiedlichen Lan- zung
dern angemeldet
werden
Bewer- Kundenbewertun- | Paid Data Kosten
tungs- gen von Plattfor-

Crowdfun- Neue Projekte Earned Data Terms of Ser-

ding von Plattformen vice, Struktu-
wie Kickstarter rierung der
oder IndieGoGo Daten

Newsletter Kuratierte Liste Earned Data Kuratierung

an Newslettern
von relevanten
Leistungstragern

Tabelle 4 Gewiinschte Anwendungen und alternative Datenquellen, eigene Dar-

stellung




5. Diskussion

In einer sich kontinuierlich — und immer schneller — wandelnden Welt, wird die Fa-
higkeit, zukinftige Entwicklungen zu antizipieren, auch fiir DMOs wichtiger. Die
friihzeitige Identifikation relevanter Trends, oder von Trendumkehrungen und de-
ren Implementierung im organisatorischen Lernen sind ein entscheidender Erfolgs-
faktor, um auf kommende Trends vorbereitet zu sein. Dazu braucht es einerseits
die richtigen Informationen zum richtigen Zeitpunkt und andererseits die Fahigkeit,
diese schnell und effizient im Unternehmen zu absorbieren. Die Ergebnisse dieser
Trendstudie kann DMOs dabei unterstiitzen, in einem ersten Schritt den Fokus auf
relevante Entwicklung zu richten und in einem zweiten Schritt diese mithilfe geeig-
neter Datenquellen in der eigenen Destination zur Verfiigung zu stellen.

In der vorliegenden Studie konnten eine Reihe relevanter Trends fir den schwei-
zerischen Tourismus identifiziert werden. Zu den bedeutendsten zahlen die zuneh-
mende Nachfrage nach 6kologischer Nachhaltigkeit, die digitale Transformation im
Tourismus sowie die sich immer schneller wandelnden Bedirfnisse der Gaste.
Wahrend die 6kologische Nachhaltigkeit langfristig als zentraler Erfolgsfaktor ein-
geschatzt wird, zeigt sich im Bereich der digitalen Transformation ein deutlicher
Fokus auf die Integration smarter Technologien und die Schaffung von "Smart Des-
tinations". Darlber hinaus werden veranderte Konsummuster, wie der Trend zu
mehr Individualisierung und authentischen Reiseerlebnisse als Interessensgebiet
fur die zukinftige Ausrichtung der Branche angesehen.

Im Rahmen dieser Studie zur Analyse der aktuellen Trends, wurden diverse Da-
tenquellen identifiziert, die fir DMOs von Nutzen sein kénnen. Obwohl destina-
tionsinterne Buchungsdaten nach wie vor zu den wichtigsten Indikatoren gehéren,
sprachen sich alle Teilnehmenden fur eine Anreichung bestehender Datensatze
durch verschiedene Proxydatenquellen aus. Die Idee ist es, dadurch eine héhere
Informationstiefe zu erreichen und gleichzeitig die Abhangigkeit von externen An-
bietern zu reduzieren. Dartber hinaus kénnen staatliche Daten wie Wasser- und
Stromverbrauchsdaten von Gemeinden als Indikatoren fir saisonale Veranderun-
gen dienen und die Grundlage fir praventive Massnahmen oder die Vorhersage
von Gastestromen in diesen Gebieten bieten.

DMOs bendétigen zusatzliche Datenquellen in den Bereichen Szenarioentwicklun-
gen, Frihwarnsysteme und datengetriebenes Produktdesign, um die «schwachen
Signale» méglicher Veranderungen zu identifizieren (Ansoff, 1975). Fur Szenario-
entwicklungen sind schnelle Marktabschatzungen durch interne und externe Da-
tenquellen wie Mobilfunkdaten und Zahlungsterminal-Informationen wichtig. Frih-
warnsysteme helfen, Megatrends und disruptive Entwicklungen auf Industrie- und
Gesellschaftsebene zu liberwachen, wobei der Zugang zu oft kostenpflichtigen Da-
tenquellen einen intensiven Wettbewerb erzeugt. Fir neue Produktdesigns sind



zuverlassige Indikatoren und Erfahrungsberichte nétig, um Konsumentenbedurf-
nisse friihzeitig ableiten zu kénnen.

Die Studie bestatigt, dass kontinuierliche Trendanalysen im Schweizer Destinati-
onsmanagement unerlasslich sind, um die Wettbewerbsfahigkeit zu sichern. DMOs
mussen proaktiv handeln, regionale Einflisse beriicksichtigen und geeignete Da-
tenquellen fir intelligentes Monitoring identifizieren. Durch die Nutzung datenba-
sierter Managementsysteme konnen sie gezielt auf Herausforderungen reagieren
und ihre Position im globalen Tourismusmarkt starken. Dies erfordert jedoch tech-
nologische Anpassungen und eine Kultur des kontinuierlichen Lernens und der In-
novationsbereitschaft.

6. Limitationen

Die vorliegende Studie weist einige Limitationen auf, die bei der Interpretation der
Ergebnisse berlcksichtigt werden miissen. Erstens beschranken sich die Ergeb-
nisse lediglich auf den Tourismusmarkt in der Schweiz im Jahr 2024. Die Studie
basiert auf der Einschatzung von 17 Expert:innen aus dem schweizerischen Tou-
rismus, deren Wissen mit aktueller Literatur ebenfalls aus der Tourismusforschung
trianguliert wurde. Dementsprechend sind alle Ergebnisse als Ansicht der Industrie
Uber die Industrie zu verstehen, was maogliche blinde Flecken in den gewahlten
Szenarien zur Folge haben kann — besonders was die Entwicklung von komplexen
Technologien wie kinstlichen Intelligenzen zur Folge haben kann. Zweitens wur-
den die identifizierten Trends und deren moégliche Auswirkungen in einem relativ
kurzen Zeitraum von drei Monaten erhoben, was zu einem akkuraten Abbild des
aktuellen Zeitgeistes aber eventuell einer unvollstdndigen Erfassung langerfristiger
Entwicklungen fiihren konnte. Drittens liegt der Fokus der Studie stark auf der ak-
tuellen Wahrnehmung und bestehenden Datenquellen, wahrend innovative oder
neu entstehende Datenquellen, die mdglicherweise noch von nicht offensichtli-
chem Nutzen sind, weniger berucksichtigt wurden. Schlussendlich stellt die explo-
rative Natur der Szenarioanalyse eine weitere Limitation dar, da die Ergebnisse
zwar wertvolle Einblicke bieten, jedoch aufgrund der Unsicherheiten und Annah-
men, die mit solchen Analysen einhergehen, nicht als definitive Vorhersagen be-
trachtet werden sollten.
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